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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vyttibprojekt realizace marketingovych komunikéch
aktivit spole&nosti VOMA, s. r. 0. Diplomova prace je razeina do teoretické, analytické

a projektovécasti. Teoretickaast prace se zabyva zakladnimi nastroji marketi@gov
komunikace a také jednotlivymi sloZzkami komuriikého mixu. Teoretickéast gredstavu-

je vychodiska pro tvorbu analytické a projekt@@sti. Analytickééast diplomové prace se
zabyva analyzami \#giho a vnitniho prostedi podniku a také popisuje s@asny stav
komunikanich aktivit spolénosti. Projektov&ast vychazi z analyz ziskanych v analytické
¢asti. Na zéklagitéchto zjiSenych skutki je sestaven marketingovy komuntké plan pro
obdobi od k¥tna do prosince roku 2010. Komunéké plan je také podrobefasové, na-

kladové a rizikové analyze.

Klicova slova: komunikmi mix, marketingova komunikace, komunik& strategie,

SWOT analyza, marketingovy vyzkum, nakladova aralyzikova analyza

ABSTRACT

The aim of this master thesis is to create a pr@gemarketing communication activities of
company VOMA, s. r. 0. This thesis consists of tk&oal, analytical and project part.
Theoretical part describes the basic tools of ntamgecommunication and the individual
components of the communication mix. The theorkpeat presents the analytical basis
for the creation of a project. The analytical pactudes an analysis of external and internal
environment of the company and the current comnatiioic activities. Project part is based
of the analysis obtained in the analytical secti®amsed on the identified facts is drawn up
a marketing communication plan for the period frvfay to December 2010. Communi-

cation plan is also subject to time, cost and aisélysis.

Keywords: communication mix, marketing communicatiocommunication strategy,

SWOT analysis, marketing research, cost analysisanalysis
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UvoD

Marketing a marketingové postupy se neustale vijndjedokonaluji. V sotasné dob se
spole&nosti zandiuji vice na zakaznika nez na samotny produkt ai Seatak ovlivnit jeho
nakupni chovaniCeské podniky prochazeji tak jako ostatni podnikycem st eko-
nomickou krizi. Pra¥ ekonomicka krize donutila¢které podniky vice uvaZzovat o efektiv-
nim a cileném marketingu.ékiteré spolénosti omezily vydaje na marketingové vydaje,
nekteré vSak pravdiky krizi tyto vydaje posilily, aby tak ziskalgt$i mnozstvi potencio-
nalnich zékaznika tim také ¥tSi odbyt svych vyrobk Méni se také chovani sgebitel.
Diky neustalému kazdodennimtisobeni reklamy na sggebitele dochazi vakterych Fi-
padech k jeji ignoraci. Firmy by se taklgnzanztit na nové, nebo odlisné formy reklamy,

které by ndly oslovit a gimét potencionalniho zakaznika k poZadované reakci.

S rozvojem digitalizace seami také struktura a formy marketingovych aktivitekiteré
formy marketingovych aktivit ztraceji n&ianosti a nahrazuji je jiné, efektigsi. Mezi re
pati nagiklad e-marketing, nebo mobilni marketing. Spbtitelé se tedy stavaji vice odol-
nymi viéi tradicnim marketingovym nastniin. Mély bychom tedy fi sestavovani marke-

tingového komunikéniho planu mimo jinéihlédnout i k Emto aspekim.

Cilem mé diplomové prace je tedy sestaveni marketiélgo komunikéniho planu spote
nosti VOMA, s. r. 0. pro obdobi od &na do prosince roku 2010 ghdédnutim na dosa-
vadni marketingovou strategii firmy, ale také nacssné marketingové trendy. V souvis-
losti s celos¥tovou ekonomickou krizi by prévmarketingova komunikace &a dostéat
zvySeneé pozornosti.iBstoze je spotmost VOMA, s. r. 0. mensi firmou, naskytaji se moz-
nosti pro jeji budouci roz&ni. Prioritou vSak istava regionalni trh, pro ktery bude také
urcen marketingovy komunikai plan. Cilem je vytviit efektivni komunikéni plan, ktery
prilaka nové potencionalni zédkazniky, umozni zvysitgodomi o vyrobcich spoémosti, ¢i

upevni stavajici pozici spaleosti na trhu.
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1 KOMUNIKA CNi MIX AJEHO NASTROJE

Komunikani mix je sodasti mixu marketingového, ktery se sklada ze 4Bdikt, Price,
Place, Promotion). Podle Roberta Lauterborna lzekatiagovy mix rozdlit z pohledu
zakaznika do 4C. Produkt by¢hzakaznikovi pinést hodnotu (customer value), cetiadd
stavuje naklady na pizeni (cost to customer), mistedstavuje pohodli ndkupu (conveni-
ence) a podpora prodejéepdstavuje komunikaci se zakaznikem (communicatiNikdy

je také marketingovy mix roz&van o dalSi P, tedy dalSi faktory (packaging, psop
Komunikani mix predstavuje dlezitou cast marketingového mixu. Je to soubekalik
nastrofi, které firma pouziva kipnosu cilenych informaci ¢gnych potencionalnimu spo-
tiebiteli na cilovém trhu. Firmaime vyrobit vyrobek, umistit ho na trhu z#&jatelnou
cenu, ale pokud o tomto vyrobku zakaznici nebudostad€éné informovani, hrozi neu-

spsch marketingového planu. [4, 8]

V sowasné dob se vCeské republice vice vyuziva nadlinkovych (neosdignkomuni-
kacnich aktivit. Naopak v zapadni EvroppiSe pevazuji podlinkové (osobni) komunika
ni aktivity. Osobni komunikani aktivity jsou povaZzovany za agresijgi a jeji prodejni
vysledky jsou vySSi. U nadlinkovych aktivit, z nicje nejlepSim fkladem reklama, firma
vynaklada velk&astky reklamnim agenturathsdlovacim prostedki za samotné zvej-
néni a Steni naSeho steni. Naproti tomu u podlinkovych aktivit se ndkjamimezuji pou-
ze na rozsah vydajza vlastni aktivity (naklady na usialani akce, cena za poskytnuté
darky v ramci podpory prodeje). Naslednéigy@ni v médiich je jiz bezplatné, nidklad

v ramci publicity. [4]

1.1 Komunikac¢ni strategie

Komunika&ni strategie pomahaji k dosazent @tganizace. Mezi hlavni cile marketingové
komunikace pdt poskytnout informace zakaznikovi, stimulovat @wiu po naSich vy-
robcich, vytvait uré¢itou hodnotu produktu pro zéakaznika a odliSit teprtodukt od konku-

rence. Rozeznavame dhlavni komunikani strategie.

1.1.1 Strategie Push

Cilem strategie push je podporovat vyrobek na jetst &e kon€nému spdebiteli. Firma

se tedy snaziiftahnout zdkazniky pomociznych slev, reklamou, podporou prodeje, vyu-
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Ziva také programy na podporu obchodnich zadtdpclealefi. Vyrobce tak ovliviuje
obchodni mezianky, aby vhod#é pasobily na konéného zakaznika. Zjednodugehy-
chom mohlifici, Ze strategie push (tlaku) poméha ptotlayrobek distrib@dnim systé-

mem. [12]

1.1.2 Strategie Pull

Tato strategie na rozdil od strategie tlaku maikpisobit na konéného zékaznika, ktery
potom vyviji tlak na distribtni mezélanky. Vyrobek musi byt k dispozici v maloobckod
proto vyrobce informuje obchodni mé&léAnky o reklamni kampani zaifené na konme

zakazniky a o tom, Ze z&kaznici budou vyrobek paptdMezi zakladni prvky komunikace

strategie pull pét reklama a podpora prodeje. [12]

1.2 Reklama

Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masontukikace uskutaéujici se pro-
strednictvim médii, jejimZ cilem je informovani sfedtiteli se zamrem ovlivnit jejich

kupni chovani. [11]

Cilem reklamy je informovani potencionalnich $pbiteli o produktech¢i o spol€nosti
se zamrem ovlivnit jejich chovani. Z hlediska spebitele reklama prodho zvySuje pi-
hlednost trhu, zvySuje jeho moznosti b vyrobku, ktery ma uspokoijit jeho peby,
shizuje miru nejistotyip kupnim rozhodovani. Reklama r@m@si potencialnimu zakazni-
kovi a spotebiteli pouze vyhody. V dkterych gipadech miZe intenzivni reklama zmast
zakaznika zaplavouiznych informaci a zvysit jeho nejistotdt fxupnim rozhodovani.
Reklama nize mit mnoho zjsohi pouZziti, mize propagovat konkrétni produkt, nebd-m

Ze dlouhodob vytvaret image spolmosti. [11, 8]

Cile reklamy mohou byt klasifikovany i podle tohdazejich smyslem je informovatje
swdcit nebo pgipominat. Informativni reklama maigrevsim seznamovat steltitele
s novym produktem na trhuiddwdcovaci reklama se pouziva v dotkdy vyrobek jiz
zaujal ugité misto na trhu, a nyni jaizité, aby své postaveni upevnil, pigac ziskal
vétSi trzni podil. Jejim cilem je tedy, aby dpbitelé preferovali a kupovali ten konkrétni
vyrobek. [2] Ripominaci reklama se pouZziva tehdy, je-li vyrobektrhu dostatané zna-
my, ale gesto je nutnéipominat jeho existenci, udrzovat jej stale v pathmi spatebi-

tele. Cile by nmily byt stanoveny tak, aby bylydfitelné. Firma si mize stanovit ekonomic-
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keé cile, coz je najklad zvySeni podilu na trhu, zvySeni zisku, obratbo cile mimoeko-
nomické. Mezi mimoekonomické cile papasobeni na pocity, fani, preference, nebo

pouhé zvySeni pozornosti. [2]

1.2.1 Komunikaéni plan

Komunikani plan gedstavuje planovity proces prezentace reklamniékeisig kterd maji
byt predana spoebiteli prostednictvim vybranych médii. Tento proces obsah@easteni
cili, stanoveni rozpiu, vypracovani obsahu &dni, vykér médii a hodnoceni komuni-

kacni kampas. [7]

Obr. 1Proces komunikaniho planu [vlastni zpracovani]

Stanoveni cik

Firma by si ndla stanovit, jakou odezvu chce komurikam planem vyvolat. V mnoha
piipadech je samégjme kone&nou odezvou nakup. Komunikéator bylnpredevsim zajis-
tit, aby se produkt cilovému publiku nejen libile aaké aby jej preferoval a vzbudil

v potencionalnich zakaznicicbhegwdéeni, Ze tato nabidka je prého nejlepsi. [7]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Hlavni cile reklamy

« Tvorba silné znaky. Prevazujicim cilem je, aby ¥&nost byla o Wiité znace infor-
movana a aby si édomovala, jak dana z8lea mize uspokojit jejich pdeby i prani.
Nékdy je reklama zagtena jeden vyrobek, jindy na celou vyrobkovadu.

* ZvySeni poptavky. Spol€nost se touto reklamou snazegdevsSim o zvySeni poptavky,
tim zvySeni objemu prodeje a trzelii BrySené poptavce se naskytd i moznost zvysit
cenu vyrobkuwi sluzby. V neposledniact je od zvySeni podilu na trhu a tim zlepSeni
celkové trzni pozice firmy na trhu.

e Vytvareni pozitivniho image.To znamena vytieni dobrého obrazu firmy u keg-
nosti a tim, Ze ataziuje fakt, Ze vyrabi vyrobky, které uspokoji jak iedy, tak jsou
piiznivé nap. ekologickym pozadavim.

e ZvySeni moznosti distribuce.Na zaklad odezvy reklamy se zvySuje i zajem distri-
bu¢nich¢lanka distribuovat dany vyrobek

» Posileni viastni finaréni pozice.Reklama nize pisobit na zjem investdr pozitivns
ovlivnit kurz akcii na burzei duvéryhodnost finatinich instituci v pipad pofreby
averu.

* Motivace vlastnich pracovniki. [11]

Komunikaéni rozpa’et

Potom co si firma wi cile, které by ckta pomoci reklamy doséhnout, stanovi si také ko-
munikani rozpd@et. Zalezi na rozhodnuti managementu, kolik peakfi chce do dané
reklamni kampah investovat. HIiS malo prostedki na reklamni akci se ime projevit

Vv jeji malé @innosti, nebo v nedosta&t®m plreéni stanovenych dil Nejobvyklejsi zfsob
stanoveni rozpfiu je stanoveni podleipdem definovanych &il Rozpdet by tak nil
odpovidatcastce, za niz je moznéchto cili dosahnout. Druhou moZznosti je vynaloZit na
danou kamp@& urcité procento z objemu prodeje. Tentdspup vSak nerespektuje momen-
talni situaci v podniku. Pokud je podnik v dobr@mémické situaci, investuje tak zb§te
velké mnozstvi petz do reklamy, aniz by to bylo pebné. Naopak ma k dispozici malo
pereZnich prostedki a na reklamu jde tak menSi mnoZstvi ggemez by bylo pdeba.

DalSi moznosti je stanoveni rozpo podle konkurence. Vyse nékiadetidi predpoklada-
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nou (nebo zndmou) sumou prestki, které obdobnému projektu na reklamiunyje kon-

kurence. [2]

Toto stanoveni vSak sebou nese rizika, jelikoZimme nikdy pesré védeét jaka je strate-
gie konkurence. Posledni pouZivanyspup je pouZiti pouze volnych pgmich prosted-
ka. Tento pistup vSak ¥nuje perzni prostedky jednorazoy a hrozi tak oft nesplrni
stanovenych komunikaich cifi. Fxi sestavovani rozgtu je nutno vychézet také z hodno-

ceni vyvoje prodeje vyrolika piibéhu cyklu trzni Zivotnosti vyrobk [2]

Piiprava sdleni

Sdcleni, které srfujeme cilovym skupinam, by dlo ziskat pozornost, udrzet zajem,
vzbudit touhu po produktech a vyvolat akci, tedypio Tento rAmec je znamy jako model
AIDA. Komunikator musi najit apel, nebo motiv, igg pomoci dosahne kyZzené odezvy.
Pouzivané apely mohou byt racionélni povahy, enmédio a moralni. Racionalni apely
spotebitele upozatuji na funkni prosgch, ktery mu mohouimést (kvalita, Uspornost,
vykonnost produktu). Emocionalni apely se snaziolgtvpozitivhi emoce k danému pro-
duktu, nebo negativni, néglad disledky nepouZzivani zubni pasty. Morélni apely saéza
fuji na to, co je spotensky dobré a spravné, snazi se riaswat véejnost k podpie niz-

nych socialnich akci. Jejich vyuZiti ve spojentadokty je mén obvyklé. [3]

Vybér médii

Aby reklamni sdleni bylo gedano cilovému segmentuiggosti, je nutné vybrat vhodné
komunikani kanaly. V zasadrozliSujeme osobni a neosobni komugikiskanaly. Osobni
kandly gedstavuji komunikaci dvou a vice lidi, tv& tv&, prostednictvim telefonu, pos-
tou nebo pomoci internetového chatu. Osobni konainikkanaly jsou &inné, protoze
umoziuji obracet se na sgebitele adresha umoauji zpstnou vazbu. Osobni vliv ma
velky vyznam u produki které jsou ¥tSinou nékladné, nebo rizikové. Neosobni komuni-
kacni kanaly jsou média, kter&gmaseji séleni bez osobniho kontaktii zpétné vazby.
Pati sem média (novinyasopisy, televize, radio, billboardy, webové stggnklale atmo-
sféra (progedi, které mize posilovat zajem kupujiciho ke koupi) a akce {&mnce, gala-
vecery, vystavy). [1] Do procesu komunikace vstupaké& nazorovi litl, kteri vstupuji

mezi masmédia a jejich publikum, kebavaji sdleni a gedavaji je lidem, ki@ nejsou
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mediim tolik vystaveni. féd planovanim vysu meédii by ngla firma znat dosah, frekvenci

a dopad vSech hlavnich fymédii.

Tab. 1 Hlavni formy médii neosobni komunikace. [7]

7

Médium

Vyhody

Nevyhody

Televizni reklama

Nabizi barvu, pohyb a zvuk
Pokud je napadita a zaujms
ma velkou dinnost. Ma
Siroky dosah, masové po-
kryti a nizké naklady na
zasahnuti jednoho sebi-
tele.

| Velke naklady na tvorbu

"teklamy, omezena selektiv-
nost a kratka dobra trvani.
MuzZe se objevit i ,reklamni
slepota“ kdy divak reklamu
nevnima.

Novinova reklama

Vyvolava &tsi divéryhod-
nost, dobré pokryti mistnih
trhu, flexibilita a kratka do-
ba realizace od zadani

k tisku.

Y

Dctendu, meére kvalitni tisk,
kratké Zivotnost a velky
pocet konkureginich inzera-
tu.

Reklama v radiu

Dobré pokryti a zacileni na
lok&lnim trhu, moznost se-
lekce posluchai, flexibilita
a nizka cena.

Kratka doba fisobeni, ome-
zeno pouze na sluchové
vjemy, nizsi pozornost.

Casopisy

Moznost rozdleni do rgko-
lika kategorii, podle za#
feni. Maji vySSi pozornost,
dobrou kvalitu tisku a delSi
Zivotnost.

Nevyhodou jsou vySSi na-
klady, dlouh& doba od zadé
ni k tisku, popipads obtiz-
n&jSi positioning.

A

Venkovni reklama

Jsou to nafiklad billboardy,
venkovni projekce, reklamy
na domech, reklamy na do
pravnich prosedcich. Ven-
kovni reklama pdit mezi
levngjsi, je zde mozZnost
opakovéani séleni, dobra
moznost mistniho zacileni.

N¢které venkovni reklamy
mohou mit problémy s
umisgnim, dalSi nevyhodou
muze byt nizka selektivita
v oblasti publika, nebo ome
zeni kreativity a stleni.

Vyhodou je selektivita pub-
lika, moZnost za®fit se na

MozZnost ztraty image spo-
le¢nosti, nedvéra nevyza-

Direct mall urciteé skuplny a mOZI‘,IOSt dané posty a vy&si naklady
vyvolat dojem osobniho . ;
na jedno séeni.
kontaktu
V posledni dob velmi vyu- | Nevyhodou je menSicin-
Internet

Zivany nastroj marketingov
komunikace. Vyhodou jsou

enost, omezenéigobeni a

vzrastajici negativni reakce
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niz8i naklady, delSi doba | na interaktivni bannery.
ptsobeni, mozZnost selekce
piijema sckleni a rychly

kontakt. Firma bez webové
prezentace, jako by nebyla

Hodnoceni

Po ukorgeni komunikani kampa® musi nasledovat jeji zhodnoceni. To zahrnuje @etaz
vani ¢lena cilového publika, zda je 8kni ovlivnilo, jestli jej zaregistrovali, péfpads co

si z rgj pamatuji. Firma by #a také zjistit, kolik lidi si produkt koupilo, nativilo pro-
dejnu, nebo se jen o produktu zminilo. Zhodnocefiektuje také to, zda bylo dosazeno
cilt stanovenych ied z&atkem kampa# nagiklad zvyseni trzeb. &inek reklamni kam-
paré na trzby Ize obvykle #tit jen obtizri. Trzby nebo p&et novych zékazntkovliviiuje
kromé reklamy i mnoho jinych faktdr nagiklad vlastnosti, cena a dostupnost produktu.

VVVVVVVV

reklamni vydaje stni sowtasnymi. [4]

1.2.2 Maloobchodni reklama

Maloobchodni reklama ma mistni charakter a jeétana na propagaci gitych znaek
zbozi v konkrétnim obchédnebo na zvySeni image charakteristické gfislygsnou pro-
dejnu. Tato reklama #Adaziuje nagiklad cenu, oteviraci dobu, undist a dosazitelnost
prodejny. Z geografického hlediskaibeme reklamu rozdit na mistni, regionalni, narodni
a mezinarodni. Podle nositele zpravy to je podislysného média, iieme reklamu roz-
délit na televizni, rozhlasovou, t&tou, reklamu na internetu, venkovni a reklamu pro-

strednictvim direct mailu. [10]

Prvni kontakt zakaznika s prodejcem byva zpravidiaalni. Prodejce nejprveupobi
svym zevijSkem, obléenim a ndl proto dbat o sk vzhled. Mnoho zakaznikprisuzuje
vizualnimu vzhledu prodejce kvalitu sluzby. Proéepy nél na zakaznikaisobit co nej-
duvéryhodreji a mel znat o nabizenych produktech co nejvice. Zejm@mnaiedvagni
nabidky musi byt schopen uvégegnosti a nedostatky jednotlivych produl®, 4]

Velmi davéryhodre pasobi napiklad dopordeni od prodavse z vlastnich zkuSenosti. Po-

kud se zakaznik jiz rozhodl a vybral si, prodejgehb el ujistit o dobré volk a vyhodné

koupi, pogiipact nenapadé a nevtira¢ upozornit na dalSi nabidku zajimavych produkt
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Ukonéeni prodeje by #o byt vyrazem zajmu o dalSi nagé&u. Fi opakovanych navét
vach zakaznika si jiz prodavajiciage vybavit,cemu dava dotny prednost. Mize se ho
také zeptat, jak byl s minulym nakupem spokojerkazaik by ndl poznat, Ze je pro nas

duleZitéjSi nez zbozi, které si zakoupil. Dlouhodoba spekogt zdkaznika musi byt rfad

zena nad momentalnim finarim efektem v podabtrzby z nakupu. [4]

V nékterych prodejnich oddvich existuje také regulace reklamy. Jsou torikégal regu-
lace reklamy na tabakové vyrobky, alkohol, erotisk&by, I€ky a zdravotnické prostl-
ky. DalSi problémové oblasteSi Zakon o rekla# kodex reklamy, Zakon o provozu roz-
hlasového a televizniho vysilani. S vyhradarinii\konkrétni reklamld se mohou ofané
Ceské republiky obracet na Radu pro reklamu, ktergpovinnost se viemi podty zaby-

vat a podat k nim odborné stanovisko.

1.3 Podpora prodeje

Podpora prodejefpdstavuje kratkodoby nastroj, ktery ma pgxbvat a stimulovat zakaz-
niky k ndkupu vyrobk ¢i sluzeb. Podpora prodeje je z&®na jak na koncové zakazniky,
tak na obchodni zprastdkovatele. Cile podpory prodeje se tedy budoupiditle charak-
teru skupiny, na kterou chcé&gobit. Z hlediska korimého spdtbitele zahrnuje podpora
prodeje povzbuzovani Ktsim, nebotastjSim nakugm, pomoci slev, kupdn bonus,
soutzi apod. Podpora prodeje é&$tji piildka zakazniky, kié castji stridaji zna&ky,
nemaji stalé preference, nebo hledaji nizkou cevysakou hodnotu. Z hlediska obchod-
niho zprogstedkovatele bude cilentgs\wdcovani napiklad maloobchodu, aby nabizel vy-
robky dané firmy a @& jich dostaténou zasobu, povzbuzovanim k mimosezénnim naku-
pum a to pomoci prémii, provizi, raliati soutzi. Tak jako u reklamy, je nutné, aby mar-
ketingové oddleni zpracovalo program podpory prodeje, ragtpdélku trvani a Zjsob

vyhodnoceni. [2, 4]

1.3.1 Zaméieni na kon€ného spotebitele

* slevy z ceny (¥tSinou sodasti prodejnich akci na dity druh vyrobku, zvyhodéna

baleni, posezénni slevy)

» vzorky, ochutnavky (nejtinngjSi ale také velmi nakladny #pob uvedeni produktu na

trh, vzorky jsou bezplatné, distribuovany postobmezdavany v obchodech)
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* kupony (jsou certifikaty zaji%ijici spotebiteiim slevu pi ndkupu)

» reklamni gedn®ty (jsou ugeny spatebiteiim jako darky, obvykle propisky, kalenga
tricka, hrneky)

e soutZe a hry (spaebitelim umozuji vyhrat napiklad zajezdy, penize, zboZzi, slevy na

zbozi, bez ¥tSiho nasili — nagiklad popularni kolo gsti Mountfield)

1.3.2 Zaméreni na obchodnika

cenové obchodni metody (@sreé poskytované vyhodné ceny maloobchodmik
* rabaty nebo slevy ziskané nakupetsino mnozstvi zbozi

* vystavni zéizeni v mist prodeje, P.O.S materialy (regaly, stojany, ledipicskytované

prodejd&im zdarma)

o piispvky na reklamu (kompenzuji maloobchodu reklamniajgdspojené s produk-

tem)

1.4 Public relations

Jedna se o budovani dobrych vitatcilovymi skupinami a wejnosti diky ziskavaniifz-
nivé publicity. Cilem neni samotna podpora prodaje,udrzovani dobrého jména firmy,
dobré povsti aieSeni nefiznivych powsi, fam a situaci. Dobré vztahy segosti tvai
platformu UspSné marketingové komunikace. Public relations mah@dwna&ny dopad na
verejné po¥domi a to s nizSimi naklady nez reklama. Lidédto mnohdy vice&i tomu,

co je v médiich, nez tomu co je v rekkanvztah mezi reputaci firmy a marketingem lIze
dolozit na skuténosti, Ze ¥tSina lidi &ti, Ze firma s dobrou reputaci ma takeé lepSi pradukt
Nevyhodou public relations je vSak nemoZznost kantadbsahu séleni. O tom, Zeasto
ani nenizeme zabranit negativni publigitswdci nasledujici obrazek, kde se nespokojeny

majitel rozhodl ventilovat své zkuSenosti s vozeem&ult.
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Obr. 2Negativni publicitd15]

Nastroje public relations:

Zpravy ugené gimo médiim (Smyslem je poskytnuti zajimavych infagino firmg,
vyrobcich, pracovnicich nebo vystavackidihou firmy spolupracujiiimo s novina,

nagiklad zasilanim tiskovych zprav)

Tiskové konference (Je jednim z n@@Fit¢jSich nastraj PR, slouzi k informovani
sdlovacich prosedki. Tiskova konference by #ta byt pdddana pouze tehdy, jestlize

zde noviné ziskaji informace, které by se jinou cestou nedaddi.)

Event marketing fedstavuje ptadani tiznych specialnich akci, jejichz cilem je vyvo-
lat v (Eastnicich neopakovatelné dojmy, které si gpzakcastnik spoji s organizaci.

Mohou to byt nafiklad sportovni nebo kulturni akce.

Sponzorovani je&kdy brano jako samostati@nost marketingové komunikace. Ci-
lem je zviditelni organizace ndfklad pomoci finatinich gispevka neziskovym or-

ganizacim, nebo kulturnim a sportovnim akcim.

Webové stranky spalaosti (Pati dnes k neopomenutelnydastem marketingové ko-
munikace, mohou poskytnout potencionalnimu zakammiknnoho informaci a to
témet zdarma. Na webovych strankach mohoure@evat firmy aktualni informace
o produktech a@hi ve spolénosti. Vyhodou webovych stranek je kontrola iepes-

nych informaci.) [2, 4, 7]
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Jako ostatnéasti komunik&niho mixu, tak i gsobeni public relations bydnbyt posléze
zhodnoceno. Vysledkytsobeni PR jsou vSak obt&nmeéiitelné, protoZze se pouZzivaji

v kombinaci s ostatnimi propagf@mi nastroji a jejich dopady jsa@asto nefime.

1.4.1 Veletrhy a vystavy sodasti PR

Veletrhy a vystavy pét bezesporu k vyznamnym marketingovym nésétroj Negasgji
jsou pouzivany v rdmci podpory prodeje, nebo jsmudsti PR aktivit. Vyhody {sobeni
na veletrhu jsou ndfklad multimedialni prezentacefipy kontakt s potencionalnim za-
kaznikem, interpersonalni komunikace, sledovankkmmce, nebo také moznost setkava-
ni s obchodnimi partneryi®l tim, nez se firma rozhodne o sw¥ésiti na veletrhu, si musi

stanovit cile, které chce dosahnout. Takovymi ili¢ze byt napiklad:

* Budovani image — Veletrh, na kterém se prezentujéywbor podnikani je fehlidkou
tohoto oboru. Pro firmu z tohoto pohledtitpmnost znamena budovani image. Chce
demonstrovat své misto v oboru, na trhu, zaujmotenzialni zakazniky, ohromit kon-

kurenci.

» Ziskavani informaci a novych kontékt Na veletrhu je ifitomna také konkurence, fir-
my sleduji aktualni novinky, produkty konkurencsleduji také to, o co maji zakaznici

nejvice zajem a co je ,modni“.

e Zaujmout, pedstavit novinky — B piipraw veletrznich expozic se vSichni snazi za-
ujmout, vhod#g prezentovat wité produkty, sluzbyfeSeni. Firma by si dégdu néla
vytipovat ty produkty, které stoji za to prezentowdentla by prezentovat vSechny
novinky, ale pouze ty, které si dokdze zakaznikieldmpamatovat, dokaze si je spojit

s danou firmou.

* Novi zakaznici — Obeenplati pravidlo, Ze ziskat nhového zakaznika §tknat naklad-
n¢jSi nez udrzet toho séasného. Tyto ndklady e firma dramaticky sniZit, kdyZz se
na veletrhu zagti na kontakt a navazani vztal potencialnimi zakazniky. Firma by

proto n€la mit dostatek svych propaguch a tiskovych materiél

» ZvySovani motivace pracovrik- Veletrh nemusi byt jen externi prezentadizeme se
na rgj divat i jako na slavnostni vnitropodnikovou zétegt. Proto Ize €ast na veletrhu
vyuzit i k uspsadani interni akce, vyhlaseni a agwni nejlepSich pracovnika po-
dobre. [11]
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Po skowreni by ngla firma zhodnotit jeji psobeni na veletrhu, zda bylo dosazeno stanove-
nych cili. Firma niize porovnat naklady, které vynalozZila na veletraklady, které by ji
staly na kontakt s obchodnimi partnery, vyzkum koekce, nebo osloveni potencional-
nich zdkaznik. Maze také spdtat, kolik stalo osloveni jednoho tisice lidi (p@davstv-
nosti veletrhu), nebo néglad paet rozdanych vizitek, propagi@ch material, nebo no¥
uzawenych kontrakt. Po skoteni (Easti na veletrhu by pak &a firma vytvdit PR ¢la-

nek, ktery by mohl byt k dispozici médiim, nebo tejein prostednictvim firemniho

webu, direct mailu apod. [3]

1.5 Direct marketing

Direct marketing pedstavuje navazaniimych kontakii s gredem vybranymi zakazniky
s cilem ovlivnit jejich nakupni chovéani &imét je ke koupi. Vyhodou je lepsi zacileni na
segment potencionalnich spettiteli, kterym je dana nabidkadena, a tim snaze jetie
ziskat jako své nové zédkazniky. Zakladem dobréhectdmarketingu je kvalitni databaze

zakaznik. Mezi nefastjSi formy direct marketingu pit

» Telemarketing fedstavuje fimy prodej zédkaznikm po telefonu, nebo systematické
vyuzivani pro marketingoveé aktivity. Telemarketingizeme rozdlit na aktivni, kdy
firma oslovuje zékaznika, nebo pasivni, kdy firnsloguje zakaznik. V s@asné dob
je dle mého nézoru vice efektivni pasivni telemiamke kdy jsou #izovany tzv. zelené
linky, na které mohou zakaznici bezpkatrolat. Potencionalni zakaznici js¢im dal
vic citlivejSi na své soukromi a aktivni telemarketing sevtgloslednich letech stava
kontraproduktivni. Nafklad v Némecku je poZzadovan souhlas zékaznited gim, nez
je mozné jej kontaktovat. Vyhodou telemarketingpieznost, moznost ziny a rych-

ly kontakt se spaebitelem. [7]

» Direct mail zahrnuje iimé zasilani nabidky nadg@né adresy. Uskuiguje se bd’ kla-
sickou postou, nebo elektronickyieg e-mail. Direct mail G¥e obsahovat nabidku
produkti, prezentace, vzorky, brozury, pozvanky na vystdifyze byt také uskutgo-
van pomoci rozndsreklamnich letak do poStovnich schranek. Direct mail je vhodny

pro gimou, individuélni komunikaci, umaaje vyker na cilovém trhu, je pruzny a jeho
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vysledky jsou snadno ¢&fitelné. Nevyhodou je to, Ze direct mail je v mngtigpadech

bran jako spam, tedy nevyzadana posta. [2, 7]

» Zasilkové katalogy fedstavuji podolnjako direct mail pimé zasilani prezentaci a
nabidkovych katalagvybranym zékaznikm. V sokasné dob je tendence k poklesu
vyuzivani klasického zasilkového katalogu, at&teré firmy je stale vyuZivaji a to
z davodu usgsné odezvy. Mnoho firem vSak vyuziva elektronickyélilkovych kata-

logu, kdy zasilaji potencionalnim spebitelim nabidkové katalogyips internet. [2, 7]

» Teleshopping (nabidka prodike ramci televiznich spof v nekterych gipadech maji
vSak firmy vyuzivajici teleshopping p&st mér kvalitniho zbozi) [2, 7]

1.6 Marketingové vyuziti socialnich siti

Mezi internetovou reklamu bychom mohlifadit také socialni it Socialni sit jako face-
book.com, nebo twitter.com si prozatiméeské internetové reklamhledaji misto,
v zahranti jsou vSak velmi popularni. Socialnié#druzuji osoby se spdéleymi nebo
zbozi této skupihblizké, ma ped sebou dokonale ,vyfiltrovanou® cilovou skupirNej-
jednodussi zjsob reklamy na sociélnich sitich je Hafad zalozZit si blog, nebo vlastni
~fanouskovskou skupinu® na facebooku, kdéza firma prezentovat seldesvé vyrobky,
uvadit aktualni novinky, akce, nebo poskytovat slevy gwé ,fanousky“. Komunikace by

vSak nendla byt @ili$ oficialni, ale jednoducha a spontanni.

Hodnoceni usgsnosti reklamy na socialnich sitich lze pomoci t&)is konverze

s potencionalnimi zékazniky, mnozstvi lididanych do vlastni skupiny na facebooku,
nebo nagiklad pomoci ukazatele ROI (navratnost investic)] [Rro propagaci se v ramci
Facebooku pouZzivéada funkci, pedevSim pak samotné reklamy, naprogramované aplika-
ce a hlava stranky nebo skupiny, v anglické terminologii FReges nebo GroupStranka

je uena k propojeni fanousls jejich oblibenou zré&kou nebo osobnosti a mezi nimi na-
vzajem. VSechny stranky jsou viditelné i pro nesggvané uZivatele a tedy indexovany
vyhledavdi. Skupiny jsou utené spisSe pro komunikaci a viimu informaci, nez vyjaeni
sympatii s 8¢im. Umo#uji jednoduSe zasilat hromadné pozvanky nebo zpdivy

,postovnich schanek® uzivatel Pokud ma skupinaiges 5000 uzivaté| neni jizZ mozné
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hromadné zpravy zasilat. Oproti tomu u strAnéiemadministrator zaslat novinky tak, Zze

se objevi na update sekci (zdi) uzivatele. [15]

Viastnost Stranka Skupina |

Hezké URL Ano MNe
MozZnost diskuse Ano Ano
Diskuse na zdi a diskusni forum Ano .Ana
P¥idani aplikaci Ano MNe
Zprava viem uZivatelim Ano, do Update Ana, do Inboxu
Statistilky navatévnosti Ano (Page insights) . Me
MoZnost vwwmény fotografii a videi Ano . Ano
MoZnost pfiddvat pozvanky na relevantni akce Ano Me
Propagace skrze socidlni reklamu na FB Ano MNe
Pozvani k Gcasti MNavrhnout pfateldm . Pozvat lidi
Propeojeni s jinymi weby pies 15 badge Ano MNe
Omezeni pristupu Vék, geograficke Selektivni

Obr. 3Facebook stranka vs. skupifies]

S dobrym napadem, jak si zajistifizen lidi piiSla televizni stanice CNN. Jeji zastnanci

si uwdomili, Ze gildkat mladsi divaky k inauguraci prezidenta Obarayteleviznich obra-
zovkach nebude jednoduché&igpavili tedy specialni skupinu na Facebooku, kdehiin
uZivatelé sledovat streamované video z této udaostké o ni diskutovat se vSemi ostat-

nimi ¢leny. [25]

Facebook péat v sokasné dob k nejrozSiergjSim socialnim sitim sfa a gedstavuje
prostor pro potencialni reklamni kampadak uz to tak byva, firma by vSakila byt ori-
ginélni a napadita a néta by se zar¥it pouze na jakousi strohou prezentaci firmy. Nevy-
hodou facebooku jefpdpoklad registrace uZivateh také hlavni f@dpoklad a to ifipojeni
uzivatele k internetu. Tato nevyhoda je zasadimdulje tak cilovou skupinu, na kterou se

mazeme zargit.

1.7 Mobilni marketing

Neustale dokonalejSi technologie a rozvoj v oblksthunikaci nabizeji stale dokonalejSi

mobilni telefony a komunikatory, které lidé vyuziieazdy den. Mobilni telefon se tak stal
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souasti naSeho kazdodenniho Zivota. A praymobilnich telefon je spatvana budouc-
nost marketingu a obchodu. Mobilni marketing jedldekombinaci osobniho kontaktu a
interaktivni komunikace. Zasahnout cilovou skuppites klasicka média, jako jsou tisk,

televize nebo outdoorova reklama je stéksi

Diky vysoké penetraci na mnohasgwych trzich a osobnimu charakteru se nabizi gjispl
mobilniho telefonu jako vhodny marketingovy kandbbilni marketing ma prozatim jed-
nu nespornou vyhodu oproti ridgdad internetové rekla# Informace a texty jsou &eny
piimo kon€énému zéakaznikovi. iedpoklada se, Ze uzivatel mobilniho telefonu siesd
piecte, protozZe je weno jeho osah jeho telefonnimuislu. Mobilni telefony jiz vyuZivaji

i technologie GPS navigaci a vyhled&vaNaskyta se tak implantace firemnich sluzeb
praw do €chto systérm. [19, 20]

Budoucnost mobilniho marketingu

Budoucnost mobilniho marketingu je takéiinpych mobilnich platbach. Né&glad v Jizni
Koreji se da dnes pomoci mobilniho telefonu pladifriklad v papirnictvi, nebo si koupit
listek do kina. Podle TomaSe Matla ze spabsti Vodafone se chysta pro rok 20X&ar

lik novinek v oblasti mobilniho marketingu. Sp&est Vodafone se bude snazit o takova
marketingovareSeni, kterd budou fungovat a budou lidem usmeat Zivot. Jednou

z novinek by mohla byt naiklad moznost ppojistit se proti Grazu igs mobilni telefon,
apod. [19]
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Sponzorovane siuziy

Rozesilanm/prijem SMS/MMS

Mobilni internet
WAP bannery

SMS soutéde a hlasovani
SMS/MMS zoravodaistvi

P.0.5. promotion

Obr. 4Formy mobilniho marketingj20]

1.8 Event marketing

Event marketing byva séasti firemni podpory prodeje, nebo je také bramw jaédtlena
¢ast komunik&niho mixu. Pedstavuje usgdédani iznych neobvyklych z&zitk s cilem
vyvolat v potencionalnich zakaznicich odezvu. Vyazmoce v marketingové komunikaci
a vychazi z faktu, Ze si lidé nejlépe zapamatyjctorealw proziji. Jedna se o jeden #-d
lezitych nastraj marketingu, kterym se snazime prohloubit vztaloypshodnimi partnery,
zanmestnanci, nebo upoutat nové potencionalni zakazkyocionalni podéty, které dana
akce vyvolava, mohou velmi did pisobit na image nabizené sluztiyproduktu. Event
marketing se nezaffuje na Sirokou skupinu osob, ale spiSe na omezamyeant jejich dast-
nika. Mohou to byt jak vyznamni obchodni patineebo noving, tak i nagiiklad zangstnan-

ci firmy. [21, 26]

Marketingové event akce:
* pomahaji vytvéet dobré po¥domi o znace
* reaguji na ranici se pozadavky zakaziik spotebitel

* reaguji na exkluzivitu a individualismus
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e zvySuje orientaci na Zivotni styl plny n&grejSich proZzitki a zazitki
e jsou emocionalnim komunikaim nastrojem

* zvySuji gimy kontakt se zajmovymi skupinami

Zpusob a provedeni event marketingove akce zélst#ina originalit napadu, ktery chce
spol&nost uskuténit. Marketingové agentury v dnesni @obabizeji mnoho nevSednich
zazitka, &’ uz jsou to outdoorové sporty, seskok padakemt paih jizda na konich, nebo
také pdadani iznych spoléenskych akci a wérkta se znamymi zgvaky, paadani bar-

manskych show, médnichghlidek apod.

Event marketing se d& také delvyuzit spolu v kombinaci s public relations. Rubglati-

ons pomoci svych dlouhoddlytvorenych vazeb v medialni $&&nmize zn&né pomoci k
lepSimu dosazeni event marketingovych ailhaopak event marketingové akce mohou byt
vhodné pro public relations. Event marketingipbtije mit zaji¥nou dobrou a kvalitni

propagaci v mediich, kterou mu p&gwblic relations rize zajistit. [13, 21]

Na za&atku kazdé komunikai kampas je tteba definovat hodnotu z#ky, cilovou skupi-
nu, cile event marketingu a na tomto zaklaeéfinovat eméni prozitek, kterého ma byt
docileno. Teprve kdyZ mame v tomto vSem jasnizame se vrhnout do vymysleni krea-

tivnihofeSeni eventu, které bude usité na mirkeaa pilezitosti. [20]

Priklad

Prikladem uspSne provedeného event marketingu je Red Bull letecky. demto event
piesré stavi na hodnotach z¥gy, jasreé oslovuje cilovou skupinu produktu @imasi uni-
katni a neopakovatelny zazitek, ktery je jasrapamatovatelny. [13] Event marketing

v podolz leteckého dne tak vhodmlopkiuje firemni slogan Red Bull Vam davéda.
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Obr. 5Red Bull letecky dej23]

1.9 Podnikova identita a image

Podnikové identita i@dstavuje celodadou symbdi, predevSim prosgedky identifikace
(logo), stability (udrzovani hodnot) a kontroly (taovani hodnot) podniku. Mezi hlav-

ni kategorie podnikovych symhiotadime:

* Slovni symboly jako jsou pozdravy, hesl&bphy, osloveni.

« Jednani (chovani) typu rituglzvyki, obrad i spol€enskych setkéni,éetrg pracov-
nich sclizek, Skoleni, porad, oslav acold.

¢ Materialni, kamtadime architekturu budov i jednotlivych pracayigdsvy, symboly,

velikost a vybaveni pracovniho mista.

NejviditelnéjSim a nejnapadiisim vyjadenim podnikové identity se stava ptgednotny
vizualni styl. Jeho vysledkem je ridpad logo firmy, firemni barvy, firemni architektu
budov (exteriér i interiér), firemni vozidla, firerhodivy, firemni hlavtkové papiry, faktu-
ry, ¢i navstivenky zagstnand. Je nutné, aby se zastnanci s podnikovou identitou iden-
tifikovali a uvédomili si, Ze uzivani podnikovych symligirestavaji byt pro wejnost ano-

nymnimi a naopak se stavaji reprezentanty konkrétpodniku. Podle toho by také&in
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jednat a chovat se. Prav téchto projevech se odrazi podnikova kultura a hnebiezpai

poSkozeni firemniho image a goodwillu.

Pokud s¥time zangstnanci vozidlo ozrigené firemnimi barvami a logem, musi siédo-

mit, Ze fgestava byt pouze ginym* fidicem, ale on i vozidlo reprezentuji wioh veej-
nosti firmu. Jednotnému vizualnimu stylu podniku ro§lo také odpovidat jeho konani.
Vzajemné a integrované@igobeni &chto sloZzek za podpory marketingové komunikace vy-
vola u kl¢ovych sloZzek viejnosti poZzadovanou image podniku. Podnikové kokags

a redevsSim jeji vysledek v poddbmage podniku maji zasadni vyznam pro naslednou
marketingovou komunikaci se zkaznikem. Proto ima@gniku viastd vytvai dulezity
refereni rAmec pro prezentaci nabidky. Ma-li podnik debpowst a dobry image, jsou
zakaznici pozitive nalacni na gijem dalSich informaci o vlastnich produktech p&dni

[4, 14]

1.9.1 Image zna&ky jako sou¢ast komunikaéniho mixu

Podnikova image je v mnohéipadech provazana s celou marketingovou komung(aei
le¢nosti. Nekteré firmy pokladaji podnikovou image za&Zdjni prvek své komunikace.
Budovani silné znky a firemni image proto patk jednomu z nejilezit¢jSich reklamnich
cila. Silnd znaka je zdrojem hodnoty ziky. Hodnota znéky je sadou, je£ini znaku
odliSnou a lepsi vach spotebiteli a ostatnich firem. Hodnotou zikg 1ze posilit kombi-
naci efektivni reklamy a kvality produktVyssi urové hodnoty znéky je pii ovliviiovani
nakupniho rozhodnuti zakazibikasnou vyhodou. S@asti budovani image a hodnoty je
vytvareni po¥domi o zné&ce, Ficemz reklama je nejlepSi metodou, jak tohoto cilsatie
nout. Po¥domi o znéce znamena, ze spebitelé poznavaji a pamatuji si konkrétni&na
ku ve chvili ndkupniho rozhodovani. Rdemi o znace, image firmy a hodnota zfey

jsou pro dosazeni Usghu firmy nutnosti. [3]

Prioritnim cilem firmy by mil byt spokojeny zakaznik. Jestlize firma dokazeazalkkovi
poskytnout poZzadovanou hodnotu, dokaze uspokdjib jeoteby, ¢i predit ocekavani,
dochazi k posilovani vztahu a firma tak ziskasén& zakazniky. Existuje¢kolik diavoda,

pro¢ by firma né€la spokojenému zakaznikownovat pozornost:

» Spokojeny zakaznikistane nadale&vny a udrzet si takového zadkaznika vyZzaduje mé-

n¢ asili, casu a pete, nez ziskat nového
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» Spokojeny zakaznik je ochoten platit i vy3Si cendlakat spokojeného zakaznika kon-

kurenci znamend sniZitigstejné hodnat produktu jeho cenu az o 30%

» Spokojeny a #ny zakaznik umozni firthlépe gekonat nenadalé problémy (stavky

zanestnand, havarie, nasledkyrpodnich kalamit

» Spokojeny zékaznikipda svoji dobrou zkusenost miniméliiem dalSim, a to velice

acinnou a neplacenou formou Ustniho podani v osotmiukikaci
» Spokojeny zékaznik jeffznivé naklorén zakoupit si i dalSi produkty z nasi nabidky

» Spokojeny zakaznik bude otewmy a je ochotny stit své zkuSenosti a poznatky

s uzivanim naSeho produktdjgadre i s konkuregini nabidkou

» Spokojeny zakaznik vyvolava &pé u zangstnand pocit uspokojeni a hrdosti na svou

praci a firmu [11]

Jak pisobi image zn&ky

Stati zabalit jidlo do kraléky s logem firmy McDonald’s adiem bude hned Iépe chutnat.
K tomuto zjiS€ni dosgli americti védci v Chicagu, ktd pii testu nabidli pedSkolakm
stejné pochoutky v p@domém baleni McDonald’s a v aigjném obalu. Studie se &@st-
nilo 63 chlapé a divek ve ¥ku od ti do pti let z chudSich rodin statu Kalifornie. Pro test
experti pouzili & polozky z tradiniho menu McDonald’s, hamburger,ikai nugety a hra-
nolky a ti druhy potravin koupené vbném obcho&g mléko, jablény dZus a mrkev. &
tem pak identické vzorky zminych polozek finesli na tacu, ficemz vzdy jedna polozka
byla v krabécec¢i v kelimku McDonald’s a druha v neozeém obalu. BxSti respondenti
meéli rozhodnout, co jim chutn& lépe. Vzorky oZeaé logem McDonald’s jagrvyhraly.

[18] Tato studie prokazala, jaky vlivihe mit na spoebitele image a hodnota 2that.
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P4

1.10Zhodnoceni teoretickétasti

V teoretickécasti byly obsaZzeny vSechnyildzité aspekty marketingové komunikace po-
trebné k dalSimu zpracovani projektu. V prvasti byly uvedeny zékladni prvky marketin-
goveé komunikace, analyza &giho a vnitniho prostedi a dalSi paebné marketingové
analyzy. DalSi¢ast nastinila jednotlivé prvky komunik@ho mixu a ostatni perspektivni
formy komunikace. Na z&v byla popsana identita podniku a hodnotackgacoz je pro
mnohé spdtbitele jeden z rozhodujicich fakiiopii koupi zbozi. V sotasné dob digita-
lizace se mni také struktura marketingovych aktivit. Podngégmysleji vice o reklam
vydavaji vice petz na efektivijSi a &inngjSi média. S tim také souvisi rozmanitost lite-
rarnich zdraj zabyvajici se marketingem. Attse stale vice zabyvaji novymi médii, pro-
toZze marketing se &ni, vytv&i se nové technologie atgoby zaujeti potencionalniho za-

kaznika. Mnoho titdl se tak z&na wnovat digitalnimu a inovativnimu marketingu.
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2 O SPOLECNOSTI

Spole&nost VOMA, s. r. 0. byla zaloZzena jako rodinny pidddne 17. listopadu 1992
v Uherském Bro#&l Predmétem podnikatelskéinnosti je vyroba, zpracovani a prodej masa
a masnych vyrobhk a obchodnicinnost s timto druhem potravitského zbozi. Historie
spole&nosti saha do roku 1992, kdy vlastnici koupili assly objekt prodejny v Uherském
Brodg, ktery bylo poteba od zakla# prebudovat. V této dabse firma zabyvala spiSe vel-
koobchodem a maloobchodem, nez vlastni vyrobou ysasprodukéi. Postupg firma
dophovala provoz novymi technologiemi, modernizovaladajnu a vytvéela obchodni

sit s dodavateli surovin a otfiateli vyrobki.

Od roku 2000 byla firma s cca 20 zgstnanci stabilizovana, ale stavajici provoz neumoz-
noval Zzadnou expanzi. Po dlouhé a nelehké Uvazeate pustili vlastnici spolaosti do
stavby nového moderniho zavodu na vyrobu uzenihergkém Brod, ktery zahdjil vyro-
bu na podzim roku 2004. V sgasné dob disponuje firma d&mi vyrobnimi zavody,
z jichZ jeden je specializovan na produkci masauhydje zandien na uzerigké vyrobky.
Oba zavody jsou vybaveny vyrobni technologii n&t®xé Grovni, zvlast druhy zéavod,
dokorteny v roce 2004 s kapacitou vyroby 5 tun depracuje s nejmodegj$i technologii

a organizaci prace.

Obr. 6Vyrobni zavod spof@osti v Uherském Bred22]
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2.1 Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Spoleénost VOMA ma i nadale po letech charakter rodinngbdniku. Véele spolénosti

je majitel a jednatel firmy pan Miroslav MahdaliRalSimi pracovniky jsou vyrobni pra-
covnici, prodejni personal v obchodech a pracovolwhospodajici administrativu

a &etnictvi. Od roku 1992 se struktura zZmtmand rozmistala o dalSi pracovniky.
V souvislosti s roz&&nim spolénosti a stavbou nové vyrobni budovy v roce 2004pxe
le¢nost z @ivodnich dvaceti zaéstnané rozrostla na dneSnich cca padesatcaamand.
Spole&nost v sotiasné dob tvoii dva vyrobni zavody v Uherském Brod takeéstyti viast-

ni maloobchodni prodejny. Bvrodejny jsou umishy u vyrobnich zavadv Uherském
Brodk, treti je v Bojkovicich actvrta byla otevena v roce 2009 v Uherském Hradisti.

Schéma organizai struktury spolénosti je uvedeno vifloze.

2.2 Cile spolé&nosti

Hlavnim cilem spol&osti bylo jiz od péatku nabizet vysoce kvalitni vyrobky za rozum-
né ceny. Cenova politika spotosti je tedy poskytovani vysoké hodnoty s relatiaiz-
kymi cenami. Vedeni spaleosti sngiuje veSkeré Usili na komplexni rozvoj firmy. Ten
v sol# zahrnuje nafdklad rekonstrukce budov. Firma od svého vzniku demnizovala

a zrekonstruovala veSkeré vyrobni a prodejni budD@Sim cilem spotaosti je uplato-
vani novych technologiitpvyrobé masnych produkt snazi se o ekologickou vyrobu bez
pouziti chemie a udrzovanfipnych hygienickych norem.riPvyrobé nékterych produki

se pouziva tradnich receptur, které jsou zarukou kvality a jedimesti. Spolénost také
db& na efektivni organizaci prace a kvalifikaci qgaaniki. V nespoledniract je cilem

uspokojit poteby a pani zakaznika a nabidnout mu teadiprodukt Slovacka.

2.3 Dosazené usgchy

Spole&nost VOMA za celou dobuigobeni ziskala mnoho prestiznich agénV roce
2006 byla vyhlasena ,Firmou roku 2006" a v roce @tskala spolaost oce#ni za nej-
lepSi potravingsky obchod. Oba tituly byly wteny mestem Uhersky Brod. & vyrobki
z portfolia spolénosti ziskalo ocemi Perla Zlinska a jeden vyrobek byl ogerzlatym
klasem na veletrhu Zenvivitelka vCeskych Budjovicich. Spolénost VOMA je také
drzitelem ceny KLASA pro 13 svych vyrobkeimz seradi na pedni misto mezteskymi

ocerénymi podniky.
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KLASA je narodni zn&a kvality, udlovana po spléni nar@nych podminek, stanove-
nych ministrem zeguglstvi Ceské republiky. Stefnjako podobné zrtky v zemich
Evropské Unie ozraije vyrobky, které téz spliji nar@&né mezinarodni standardy, jsou
vyrabiny z domacich surovin a jejich zpracovani probijtéradré v CR. Na stalou kvalitu
vyrobkia ozna&enych touto zng&gou pelivé dohlizi Statni zeguélska a potravinégka
inspekce. Projekt KLASA méa mnohdeguinosti. Je fistupny viem potravitidm v Ceské
republice, vyuZiva zahrafriich zkuSenosti s organizovanim hodnoceni, nakiedyeho
realizaci jsou pro vyrobce minimalni a naproti tooeergéni vyrobci mohou vyuzivat vy-
znamné vyhody. [17] Toto océ&mi dava vyrobém pocit spoléenského uznani a principy
a vysledky sowte jsou celostatnpublikovany. Umyslem spoteosti VOMA je prodavat
kvalitni vyrobky s vyuZzitim Sgkovych technologii a proto se snaZzi ziskatknaKLASA

i pro zbyvajici vyrobky.

/.
KLAS@)

Obr. 7Narodni znéka kvality KLASA[17]

Mimo tato ocetini je spolénost také drzitelem 1SO 9001:2000, ISO 14000 vsiblgéku-
pu, bourani a distribuce masa a také drzitelenifigattt HACCP (systém kritickych bad

fizeni kvality a zdravotni nezavadnosti potravin).

2.4 Distribuce a vyrobni portfolio spolefnosti

Jeden z cil spole&nosti je zpracovavat a vyrétvyrobky pouze z domécich surovin. Hlav-
nimi dodavateli jsou tedy mistni chovy skotu a atakteré distribuuji zbozirpmo do vy-

robniho zavodu. Spalaost VOMA zpracovava v jednom zaworhasné vyrobky a prova-
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di bourani masa a v druhém, novém z&wpgabi uzengské vyrobky. Dochazi k uzéeni
technologického cyklu, kdy se stary zavod stavaadatklem kvalitni suroviny pro novy
zavod a ob vlastni prodejny jsou prvnim testovacim® mistemo wyrobky. Firma tak
muaze okamZit a pruzi reagovat na poptavku a zajemiané produkty. Prodejny spale
nosti jsou zasobovany tedy vlastnimi vyrobky a dépy dalSim pozadovanym sortimen-
tem. Protoze firmaisobi gedevSim v regionu zlinského kraje, jsou jeji vynpbkebirany
piedevsSim v tomto kraji. Spaleost VOMA zésobuje, kroénsvych prodejen, takéskolik
odkeratel v obchodni siti Jednota nebo Terno a také Skaleiny, hotely a zdravotnicka
za‘izeni. Vyrobky, které vychazeji z regionalni trajimaji regionalni nazvy, ale hlavse

zaneiuji na ekologické procesy vyroby a odbourani cheasiigyrobé produki.

Tab. 2 Portfolio uzerfgkych produki spole€nosti VOMA [vlastni zpracovani]

Produkty spokénosti VOMA, s. r. 0.
Slovensky kabanos
Bystiicka klobasa ocami KLASA
Fotbalova klobasa
Trampské cigaro

Mahdalikovy paréky ocertni KLASA
Cabajkovy kabanos

Sunkova klobasa ocaémi KLASA
BozZkova klobasa oceni KLASA
Klobasovy kabanos

Spekéky

Karpatska klobasa

Lopenicka slanina océni KLASA, Perla Zlinska
Uzeny bok bez kosti

Moravské uzené océni KLASA
Brodska sekana océm KLASA

PiroZkycesnekove
Lisovanyc¢esnekovy bok
Uzena krkovice bez kosti
Anglicka slanina ocemi KLASA
Uzena plec bez kosti
Uzené koleno zadni
Uzena kotleta bez kosti
Ovar

Tlacenka — vybrova
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Jitrnice

Sunka VOMA oce#ni KLASA

Bilokarpatsky salam océni KLASA, Perla Zlinska
Debrecinskd pens ocergni KLASA

Sunkovy salam speciél
Sunkova pna
Zauzeny Sunkovy salam ocem KLASA

2.5 Konkurence

Vstup do odwtvi masného gimyslu a zpracovani masa neni obtizny. Toto¢tdye tak
je vyroba uzenin. V posledni dbkak klesa p&et menSich soukromydeznictvi a konku-
renci Zistavaji ¥tSi podniky. ProtoZze spaierost VOMA pisobi a prodava své vyrobky
Vv regionu, zuzuje se konkurence na spbsti pisobici ve zlinském kraji. Mimo menSi

soukromé&eznictvi jsou hlavnimi konkurenty:

* INPOST, s. r. 0. — maloobchodni prodejce masa aywasvyrobk pisobici ve zlin-

ském a jihomoravském kraji s cégriceti pob&kami
» Kostelecké uzeniny - prodejce masa, masnych vyrokdnzerv a uzertédkych produk-
ti se temi pobakami ve zlinském kraiji, §sobici v cel&R

* Petr Kova uzeniny — zpracovani a prodej masarsmi pob@kami ve zlinském kraji

* Makovec, a.s. - porazka a bourani ¢aieh zvfat. Vyroba a prodejerstvého masa

a masnych vyrobksedtyimi pobakami ve zlinském kraji, jsobici v cel&R.

 Drumas, s. r. 0. — zpracovatel masa a vyrobce nzepti pobatkami ve zlinském

kraji, se sidlem v Hluku.

Jako potencionalni konkurenci bychom mohli takegiovat ¥tSi spol€nosti produkujici
vyrobky z masa, jako je n#iglad spolénost Hamé v Kunovicich nebo firmy produkujici
substiténi vyrobky (prodejce a zpracovateltkaiho masa Raciola — Jetda Uhersky
Brod).
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2.5.1 Porteruv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi ve vztahu k marketin-

gové komunikaci

Hrozba vstupu novych konkurént Naklady na vstup do o#ivi co se tyka zpracova-
ni a prodeje masa nejsofili§ vysoké. Vstup novych konkurdénfe proto mozny. Vy-
roba uzenin uz ale zahrnuje vyssi filinnaklady na technologie a technologické vy-
baveni. Novy konkurent by takip/stupu na trh musel nabidnuwjakou konkuretini
vyhodu, nebo nabidnout produkt za nizsi cenu na kkality. Opravinou hrozbu by
tvoril vstup podniku, ktery by se zatiil na efektivrgjSi a cilerjSi marketingovou ko-

munikaci.

Sila zakaznik — Spol€énost VOMA prodava své produktyqalevsim ve vlastnich pro-
dejnach. Porrnou ¢ast odirateli tedy tvai tito zdkaznici. DalSimi odipateli jsou
napiklad Skoly, hotely, stravovaci faeni, ktéi mohou f@sobit na stl&ovani cen do-
davanych produkt V souvislosti s iusporami mohou sahnout k &8inkonkurenci,
nebo omezit mnoZstvi nakupovanych surovin. Sileazdié se niize také projevit
v ignoraci marketingové kamp&nnebo stale klesajici obtibdirect mailu, ktery je

mnoha zékazniky odmitan.

Sila dodavatél — Spol€énost VOMA odebira zbozirpdevSim od tuzemskych dodava-
tela. Sila dodavatél maze do jisté miry ovliiovat cenu zbozi. Ve zlinském kraji je
v3ak pongrné dostatek dodavatelmasa, takze spaleosti VOMA nehrozi ze strany
dodavatei vétSi ohrozeni. Ohrozeni by mohlo byt pouzeiipad negativnich zprav
zobrazenych v tiskdi na veejnosti (nap. spol&énosti VOMA dodaval své zbozi doda-

vatel, u kterého byla objevena nakaza skotu BSE)

Rivalita mezi konkuretnimi podniky — Konkurence je v o8twi ponern¢ stabilni.
MensSi konkurenti maji sy maly segment trhu a zbytek obstaravwkatik velkych
konkurenti. Spol&énost VOMA se snazi na trhu prosadit tradici a keali Ostatni
konkurenti maji vyhody ndfklad v cer nebo rozsahu distribuce. Konkutei firmy

v odwtvi se nasisti nesnizuji k negativnim komunik@m kampanim, které by mohly
poskodit ostatni podniky, i kdyZ potencionalnik@iv podols negativnim zprav nap

klad o zpracovani masa zde je.
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e Hrozba substittnich vyrobki — V sowasné dob dava stale vice spebitell prednost
zdravému Zivotnimu stylu a tak kupuji vyrobky, &gsou méa tucné, nebo omezuji
maso a uzertéké vyrobky. Substitutem ie byt také nagklad kueci maso, které
firma nevyrabi ale nakupuje od dodavatele. Hroaldzsttwnich produki je realna,
méla by se proto spof@ost zandfit i na ostatni segmenty, nididad prodeje bio masa
apod. Negativé mohou fsobit také reklamni kamparsubstiténich konkuretinich
firem na zdravi Zivotni styl, zdravé vyrobky a omeani tinych a masnych vyrolik
(nap. Zijte zdra¥, nekonzumuijte stale stejné uzeniny, kupte si md&vou zeleninu

Bonduelle, apod.)

Shrnuti porterova modelu

Z hlediska vstupu novych konkurénnaze byt potencionalni hrozbou ten konkurent, ktery
nabidne zakaznikovi¢jakou konkuretni vyhodu, nebo se zaith na efektivijsi a cile-
n¢jSi marketingovou komunikaci. Stavajici konkuren@&e ovlivnit chod podniku tim, ze
nabidne naiiklad nizSi ceny, nebo SirSi rozsah distribuce Bwjgrobki. Zakaznici se sta-
vaji stéle vice odoljSimi vac¢i pusobeni reklamy. Tato skuteost mize do uéité miry
ovliviovat vykEr forem a zfisobu marketingové komunikace spwlesti. Risobeni kom-
petence dodavatepati mezi mensi ohrozeni. Spotest ma k dispozici poémné dostatek
svych dodavatéla ohrozeni by mohlo nastat kpac jiz zmininych negativnich zprav o
konkrétnich dodavatelich. ProtoZe je prioritou sfrmbsti VOMA kvalita vyraknych vy-
robki méla by se spolnost také zajimat o kvalitu a@yod dodavanych surovin a pravidel-
né¢ své dodavatele kontrolovat. Opréaou hrozbu tvii nakup substittnich vyrobk.
Spolenost by se mohla zatfit napiklad v rdmci kvality na obsahovou slozku prodava-

nych vyrobkKi, zdiraznit napiklad obsahové ziviny ve vyrobcich apod.
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3 ANALYZA PODNIKATELSKEHO PROST REDI

Cile analytické¢asti:

» analyzovat satasny stav marketingové komunikace spotsti VOMA
» zhodnotit stav a pouzivané formy marketingovyclivékipolecnosti
Pouzita metodologie:

» PEST analyza makrookoli

* SWOT analyza spoteosti

» SWOT analyza marketingové komunikace spodesti

* Rozbor jednotlivycktasti komunik&niho mixu spolénosti

3.1 Analyza PEST

Pest analyza v seébzahrnujectyii ¢asti. Analyzu politického, ekonomického, socéln
kulturniho a technologického préstli. Tato analyza pomaha podniku poznat skutsti
v podnikovém prosedi a okoli. Jednotlivéasti zahrnuji skutamosti a ukazatele, které

mohou ovlivnit vyvoj a chod podniku.

3.1.1 Politické vlivy

viN s

 Politicka stabilita — \Ceské republice maji nejtkZitsj$i pozici stale strany ODS
aCSSD. V parlamentu je daplji mensi strany, které maji také nemaly viigrojed-
navani nejiizrejSich zakod. Az na lehce extremistickowldickou stranu Ize povazo-

vat politickou situaci za stabilni.

» VIadni stabilita — V sotasné dob je vlada sestavena s tzv.igdnila“. V roce 2009
byla vyslovena ned/¢ra viad Mirka Topolanka a d@éadnych voleb v roce 2010 zde
setrvava prav,urednicka vliada“. Tato vlada vSak zastava svoji paitee mého nazoru

velmi dolie. Nehrozi zde&tSi zasahy do podnikatelského predi.

* Pristup k zahragnimu obchodu -Ceska republika se snaZi podporovat podniky p

vyvozu ¢eskych vyrobk a snazi se podporovat také malé podnikyii lsenagiklad

viv 7
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Podniky také mohou vyuZit dotaci z Evropské Uniemepci nejizngjSich grant.
Agentura Czech invest zpréstikovava pomociéthto grani nagiklad dotace pro
podniky planujici Gast na zahrasiich veletrzich. Co se tyk& vyvozu surovigkteré
zeme pozaduji wité doklady na dovoz masnych vyrabkagiklad Italie poZzadujeip
dovozu masnych vyrolikkombinované zdravotni o&ieni a certifikat o fivodu zbo-
Zi. 1. ledna 2010 byla vytvena také celni unie mezi Ruskemsl@uskem a Kaza-
chstdnem. Celni unie bydha piinést zlepSeniffistupucéeskych exportérna trh Ruska
a Beloruska. V rkterych podnikatelskych odtvich chybi vSak dovozni ochrana do-
mécich vyrobt a ti jsou tak vystaveni tvrdé konkurenci. V posiedok jsou vytlao-
vany domaci produkty, levnymi produktyCsny. Stat by se tak #hvice zangiit praws

na ochranu domacich vyrabc

Danova politika — V souvislosti s celodovou ekonomickou krizi a s velkym statnim
deficitem prolhla ogt danova reforma. Zmnili se tak od 1.1 2010 sazby DPH. Sni-
Zené sazby dé@rz 9 % na 10 % a zékladni sazby &lan9 % na 20 %Tloto mize mit
vliv na kon€nou cenu &kterych potravin. Od 1.1 201@igtava da z prijma fyzickych
osob na 20,25%. Achylovou patoundaého systému nadaléstava slozitost celého

systému &asté zminy daiovych edpisi.

Antimonopolni regulace — Stat se snazi o dodrZopemvidel hospodéké soutze  a
podnikani. Snazi se o regulaci monopolnich padnelmi aktualnim tématem je také

potirani korupce, ktera je velmi vaznym tématentasnosti.

Ochrana Zivotniho prastdi — Evropsk& Unie kontroluje a postihuje ty statgré ne-
plni stanovena kritéria, néglad zvySené emisni limity. Stat se snazi o zajidepsiho
Zivotniho prosiedi, neroz§uje €Zebni limity uhli, stanovuje normy z&igténi ovzdusi

a snazi se také podporovat ekologickou vyrobu pivtra

3.1.2 Ekonomickeé vlivy

Nezangstnanost — Mira nezastnanosti rlla do roku 2008 klesajici tendenci. AvSak
v disledku celosstové ekonomické krize se jeji mira dramaticky zlaySV zavru
roku 2009 byla na hodn®®,2%. V Dubnu roku 2010 vSak stoupla na 9,7%akith
obdobi se fedpoklada, Ze by &a nezamistnanost stagnovat, pdpact s pichodem

sezonnich praci miérklesat.
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Inflace — V souvislosti s ekonomickou krizi kleaké fist cenové hladiny. Mezitoi
rast miry inflace byl v beznu 2010 0,7%. Lzepdpokladat, Ze se budou tedy ceny udr-
Zovat i nadale na stejné urovni, pigac mirne klesat, nafiklad ceny péva a mléka
klesly az o 10%. Predikce pro prvni pololeti roldl@ pgedpokladaist inflace na cca
2%.

Vyvoj HDP — Jes&t v polovirg roku 2008 byl hruby doméci produkeské republiky
v kladnychg¢islech a to na hodnoB8,5%. Ekonomickéa krize vSak zé&finila propad do
minusovycheisel na soéasnou hodnotu — 4,1%. Tato hodnota vSak z&sa€eovliviiu-

je chod podniku. DalSitpdpoklad pro rok 2010 je minimalnist HDP a to okolo nu-

lové hodnoty.

Praimérnd mzda — Veretim ¢tvrtleti roku 2009 byla gimeérna mzda 23350 & coz je

0 4,8% vice nez ve stejném obdobi roku 2008. Wistasti s velkym schodkem stat-
niho rozpdétu a ekonomickou krizi nebude stat zvySovat mzéktarym statnim za-
meéstnand@m. Nekteré firmy mohou také snizovat ai#eha mzdach a osobnich ohod-
nocenich zagstnand. Toto se mZe ¢ast&né dotknout koupschopnost obyvatelstva.
Minimalni mzda v roce 2010 je stanovena siggko v letech 2008 a 2009 na 8000. K

Kurz koruny — V sotasné dob si kurz koruny uci Euru a Dolaru drzi stabilni tenden-
ci. V polovirg roku 2009 byla koruna siln&i% obéma neénam, z&atkem roku 2010
lehce oslabila. V Dubnu 2010 byl kuradv euru 25,30 K a vici dolaru 18,90 K. Pro-
toZe spolénost VOMA neni exportérem a neobchoduje s ciaon, nemaji kurzovni

rozdily podstatny vliv na podnikani spahesti.

3.1.3 Socialrg kulturni vlivy

Demograficky vyvoj populace - Podlégquiszné statistické bilance #ia Ceska repub-
lika k 30.¢ervnu 2009 10 489 183 obyvatel. V roce 2009 setopsku 2008 narodilo
mére déti, méré bylo také satki, umrti bylo giblizné stejré. Celkow v3ak populace

v ¢eskeé republice vzrostla. Vyhled do roku 2028dpoklada ubytek populace.

Mobilita obyvatel — VCeské republice davaji potencionalni ucliaze zaméstnani
piednost zarstnani v mist bydlis€, nez mimo 8. Ekonomick& krize a nedostatek
pracovnich flezitosti vSak donutil mnohé cestovat za pracivitéi mobilita je tra-

di¢né ve velkych nistech jako Praha, Brno, Piz& Ostrava.
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Uroven vzaklani — Stale vice mladych studémtava pednost studiu maturitnich olior
a zajem o &novské obory tak klesa. Urolrerzailani rok od roku roste, stéle vice stu-
dent: studuje na vysokych Skolach, nebo sidadi vzalani exterd. Ubytek @iov-
skych oboi (nagiklad oborieznik - uzend vSak nmiZze byt potencionalni hrozbou pro

nékteré podniky, které tak neziskaji kvalifikovanaagovni silu.

Zivotni styl — Odlignosti Zivotniho stylu se odyijeaké od velikosti aglomeraci, &st
¢i regioni. Ve velkych mdstech je upednostiovan ,rychlejsi“, odliSgjsi Zivotni styl,
nez na vesnicich, nebo mensickéstach. V gkterych regionech jizni Moravy nebo jiz-

nichCech se stéle cti tradice a obyvatelé davaji tagénost tradinim vyrobkim.

3.1.4 Technologické vlivy

VIadni podpora #&dy a vyzkumu — Stat se snazi podporovatwa vyzkum ve vSech
oblastech. Dotace ¢ené na ¥du a vyzkum jsou zprastdkovany Akademii&d Ceské
republiky. Existuji také programy ¢gné pro zé&najici podnikatele, tzv. podnikatelské
inkubatory, pomoci kterych se mohou prosaditirmjici firmy. Véda a vyzkum se
odehravé také na vysokych Skolach. Ty mohou dostévadeckovyzkumné&innosti
granty z Evropské Unie. Spoluprace vysokych Skobaniki vSak jest neni na takove
arovni jako napiklad ve Spojenych statech &lmby se zefektivnit. Stat pomoci agen-
tury Czechlnvest pomaha k ziskani dotaci z Evropské. Ziskani &chto dotaci je

vSak podminno striktnimi kritérii atasto je jejich ziskani diky nepruznosti zdlouhavé.

Technologie — Digitalizace a rozvoj technologiijsouasti dnesSni doby, kazdy rok se
objevuji nové technologie, které uniiofi zdokonalovat vyrobni a prodejni procesy.
Spole&nost VOMA vyuziva novych technologitipzpracovani a vyrabmasnych pro-

dukti a dalSi rozvoj technologiii®ie byt povazovan za konkukam vyhodu.

Vydaje na ¥du a vyzkum — ProtozZe stat regulovékieré vydaje naddu a vyzkum,
byly v roce 2009 vydaje poprvé po deseti letech3harklesaly. Celkavbylo vydano
na wdu a vyzkum cca 50 miliard Kze statniho rozpgtu a také z velké&sSiny finan-
cované podnikatelskym sektorem. Pro obdobi 200013 Zchvdlila vlada opemai
program Vyzkum a vyvoj pro invoce. Tento progranmzgreieny na posilovani vy-
zkumného, vyvojového a proinasrEiho potenciallCR, a to pedevsim progednictvim

vysokych Skol, vyzkumnych instituci a jejich spaléipe se soukromym sektorem.
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Shrnuti PEST analyzy

VSechny faktory PEST analyzyigobi na podnik ved&tSi ¢i mensi mife. NejwtSi vliiv maji
v8ak v sotasnosti faktory ekonomické a politické. Mezi nejrgmrEjSi politické vlivy
pusobici na podnik VOMA péit piistup k zahraghimu obchodu, ktery tak ime ovlivnit
budouci strategii podniku. Mezi néjézitejSi faktory také pdt schopnost ziskavani dotaci
z Evropské Unie a vliv politickych subjeékha konkrétni odstvi potravindského pimys-
lu. Mezi vyznamné ekonomické vlivytpobici na podnik p#tzejména inflace, ktera
v sowasné dob prinasi velmi maly dist cenové hladiny a také nezgstmanost a nizsi
pramérna mzda limitujici spdebni vydaje daného spebitele. DalSimi ekonomickymi
faktory pisobici na podnik je vyvoj kurzu korunyidr Euru, ktery se pohybuje stabiln
mezi 25-26 K za Euro. Nefimym vlivem pisobici na podnik je také vysoké zadluzeni
Ceské republiky. Mezi technologické vlivy, kteréspbi v sotasnosti na podnik, pét
modernizace a zefektiovani vyroby potravin a také technologie vyrobypatrsavin, ktera
se mize stat pro &které podniky konkuremi vyhodou. Sociakkulturni faktory maji na
podnikatelskowinnost firmy mensi vliv, jsou vSak takéldzité. Podstatnym faktorem je v
souwasnosti klesajici trend zajmu ¢novské obory (obofeznik — uzend, ktery mize mit
vliv na ziskani dalSiho kvalifikovaného persondmy. S neénicim se prosedim podni-

kani se mini také faktory PEST analyzy, je proto vhodné fgkiory neustale sledovat.

3.2 Analyza SWOT

Tato analyza podniku pomaha identifikovat silné€8ghts) a slabé (Weaknesses) stranky
spol&nosti a také fileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), Etemohou ovlivnit
chod podniku. Pomoci této analyzy Ize zhodnotitgfwrani firmy, nalézt problémy nebo
moznosti @istu. Rilezitosti a hrozby ovlikuji firmu z vrgjSiho prostedi, silné a slabé

stranky jsou vnini analyzou firmy.
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Tab. 3 SWOT analyza (viiti prostedi) [vlastni zpracovani]

Analyza vnit¥niho prostiredi

Silné stranky

Slabé stranky

Prodej kvalitnich produkt ocernych
znatkou KLASA

VysSSi ceny gkterych produki

Kontinualni rozvoj a modernizace spdle

nosti

Orientace pouze na regiondlni trh

Spokojenost a loajalita zakaziik

Spolenost nezprosedkovava jednotnou

distribuci zbozi k zakaznikovi

ZlepSuijici se finaéni stabilita podniku

MensSi po¥domi o spolénosti v ostatnich

¢astech zlinského regionu

Nizka fluktuace a dlouholeté udrzeni kvali- Zavislost prodeje na vyrobcich z viastnj

fikovanych zamistnand

produkce

Tradice v prodeji masnych a uzésié/ch
vyrobkil od roku 1992 za pouziti traghich

receptur

Delegovéani obchodniafinnosti spojené

s objednavkami na vice osob

Tab. 4 SWOT analyza (¢j$i prostedi) [vlastni zpracovani]

Analyza vnéjSiho prostredi

Prilezitosti

Hrozby

Rozvoj a expanze sp@i@osti, moznost

oteweni dalSich prodejen

Klesajici ceny potravin, @pdnosiiovani

levngjSich produki ze supermarkét

Rozsteni portfolia vyrobk, nagiklad o

»suché salamy“ nebo o bio produkty.

MoZny nafist konkurence v od¥vi

Moznost modernizace a vyuziti moderni

technologii vyroby

thMoZnd& hrozba infikovani potravin bakter

emi listerie

46
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Hrozba vniku epidemii a onemagn chov-
Prilezitost k osloveni aipakani wtsiho .
_ _ né zwre (slintavka, kulhavka, prase
mnozstvi potencionalnich zakazhikejen _ o
_ chiipka), s tim souvisejici pokles poptavky
Vv regionu.
po masnych produktech

ZvysSovani urova spokojenosti spébite- | Uprednosiiovani zdravého Zivotniho styly

Ia, pomoci kontrol kvality bez masnych vyrolika uzenin

Upiednostiovani spatebiteli tradicniho
feznictvi ged nakup masnych prodikt | HorSi prokazatelnost reklagr@ch narok

v supermarketech.

Shrnuti SWOT analyzy

Z uvedené SWOT analyzy vyplyv&kolik skutenosti, které mohou bytrimosné a také
Uzk& mista a ohroZeni, které bylan spolénost eliminovat. K fednostem spod@osti
VOMA patii neustaly rozvoj, modernizace a zkusdivani vyrobniho progtdi. Podnika-
telskou vyhodou rive byt také kvalita vyrobk o kterou se spateost snaZzi jiz od svého
zatatku pisobeni. V budoucnu se nabizi moZnost rernsisortimentu vyrohk ¢i expanze
firmy do jinych ¢asti tuzemského trhu. Expanze firgiyvystavba novych prodejen vSak
také zavisi na mnoZstvi vyr&ie produkce. #rozSieni o dalSi prodejny by byla @wyti-
Zena vyrobni kapacita zavindcoz Ize chapat jako slabou stranku. Pro wigno pozitivni-
ho image a zasdhnutétgiho mnoZstvi potencionalnich zakaznj& vhodné rozgit také
marketingové aktivity. Jako ohroZeni Ize povaZzaméatist epidemii chovné zve, klesajici
ceny potravin, nebo klesajici poptavka po dmm a vepovém mase souvisejici se zdra-

vym Zivotnim stylem.
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4  ANALYZA SOU CASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Spole&nost VOMA pati ke stedrg velkym podnikim pasobici zejména ve zlinském regi-
onu. \EtSina marketingovych aktivit je tak z&fena na regionalnitsobeni. Spolaost
zastava staré dobré heslo, Ze dobré zbozi se dav@ld. Toto heslo je velmi pravdive,
avSak pro kvalitni marketingovou komunikaci nedasjia Od roku 2004 spaiaost pro-
chazi neustalou modernizaci a rozvojem. Navzdooneinicke krizi se finatni vysledky
spole&nosti vyvijeji pozitivig. Stejré tak vydaje do reklamy a marketingovych aktivit rok
od roku rostou. Do budoucha secfié s roz&enim pd@tu prodejen spolmosti. Red ote-
vienim noveé prodejny je proto vhodné zvysit podilkeéingovych aktivit. V nasledujicich
grafech je uveden vyvoj obratu spiesti od roku 2003. V grafu 1 je moznédtidze spo-
le¢nost dosahovala velmi dobrych vysléda rok od roku s§ obrat zvySovala. V roce

2005 byl mirny pokles Zgobeny mimo jiné investovanim do nové vyrobny uzeni

180
160 144 15

140 119,25 122,5

12017101,7 102,5
100
80
60
40
20
0- T

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

11 1565

Graf 1: Vyvoj obratu spotaosti v mil. K& [vlastni zpracovani]
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S rozvojem spolmosti bylo poteba také rozit marketingové aktivity. No¥ otewené
prodejny si Zadaly &Si marketingovou podporu a tak se rok od ro&stka na marketin-
gove vydaje z#tSuje. V grafu 2 jsou uvederd@stky vydané na reklamu a marketingové
vydaje v letech 2007, 2008 a 2009. Z grafu je gatie vydaje maji rostouci tendenci. Je
to z divodu jednak roz®pvani spolénosti, vysSi finatni stability, ale také z to-

du osloveni ¥tSiho p@tu potencionalnich zakazriik

900000
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300000 -
200000 -
100000 -

0,

764958 818589

659598
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Graf 2: Vyvoj r@nich vydaji na marketingoveé aktivity v letech 2007 — 2009« K

[vlastni zpracovani]

SWOT analyza marketingové komunikace spiesti VOMA

SWOT analyzy marketingovych aktivit spéiesti ma za cil identifikovat silné a slabé
stranky komunikace spdaleosti a také identifikovatifiezitosti a hrozby v marketingové

komunikaci. Zejménaifiezitosti jsou vhodné pro rozvoj komunikace do ducha.
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Tab. 5 Silné a slabé strdnky marketingové komumifalastni zpracovani]

Silné stranky

Slabé stranky

Dobra image spot@osti napomahajici

marketingové komunikaci

Chybi plan marketingové komunikace

Efektivni a napadita reklama

Neexistence zacileni marketingovych akfi

vit

Spoluprace v reklagnprodukti

s maloobchodnimi odateli

Nejednotna komunikace

RozloZeni reklamy a vyuZzittiznych forem

marketingovych aktivit

Neexistence kontroly a vyhodnoceni mar

tingovych aktivit

Pasobeni reklamy i mimo region v ramc

navstvy veletrhi apod.

Nedostatena informovanost potenciondl

nich zékaznik o spol€nosti

Tab. 6 RileZitosti a hrozby marketingové komunikace [vlagjpracovani]

Prilezitosti

Hrozby

Zacileni marketingovych aktivit a oslovel

vétSiho segmentu zakaziiik

ni V souvislosti s vydaji na roz&ni spolé-
nosti hrozi nedostatek fin&mich prosted-

ki na marketingové aktivity

Tvorba sdleni na zaklad kvality a tradice

spolenosti

Hrozba vykru Spatnych komunikaich
kanafi, které budou pro spaleost neefek-

tivni

Schopnost diferencovat komunikaci od

konkurence na zakladeotelého napadu

Rostouci reklamni aktivity konkurence

Vytvoiit jasny komunika&ni plan pro nad-

chazejici obdobi

Rostouci naklady na reklamnicsehi

Zefektivnit dosavadni marketingovou ko

munikaci

- Hrozici ignorace reklamy ze strany giget

biteli (stale vice odmita direct mail)
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Shrnuti SWOT analyzy

Tato SWOT analyza nastinila silné a slabé strdnkguasné marketingové komunikaci
spole&nosti a také filezitosti v mozné budouci komunikatipotencionalni ohrozeni, které
by mohlo misobit na tuto komunikaci. V seasné dob firmé¢ napoméaha dobra image
a jméno podniku, které se da vhedrgtlenit do komunikani strategie spot@osti. Mezi
nedostatky vSak pdtnejasny plan komunikace a neexistence zacilemiukikainich akti-
vit na konkrétni cilovou skupinu. MezitifeZitosti v budouci komunikaci gatzacileni
komunikanich aktivit postavenych na dobré image sgubsti, tradénich vyrobcich

a kvali€ prodavanych produkt OhroZeni pedstavuji zvysSujici se néklady reklamnich
scleni, nespravny vyy komunika&nich kanal, nebo vSeobeeénrostouci ignorace rekla-

my ze strany spégbitel.

4.1 Analyza komunikaéniho mixu spol&nosti VOMA

4.1.1 Reklama

Spole&nost VOMA vyuziva gkolika néstrofi reklamy. Zhruba z poloviny t¥b reklamu
tisttna média. Spotmost inzeruje pravidetn v regionalnich novinach Dobry den
s kuryrem, kde je uvedena reklama spotssti, popipact reklama na produkty spd@ieos-

ti. DalSimi periodiky jsou také&eznické noviny, kde ma reklamwkolik spolenosti

v oboru, ale také zde vychazeji odbotténky. Spolénost VOMA také nepravideéinze-
ruje vcasopisech zabyvajici se oborovymi tématy. Tgsopisy jsou za#tieny gedevsim
pro odbornou viejnost, spolénost se tak chcer@dstavit nejen regionalnimu okruhu za-
kaznil.

DalSi pouzivanou reklamou je televizni a radiodama. Spolénost v poslednichie¢ch
letech inzerovala v televizi vfoméru trech vysilani za rok. Reklamni spot byl vysilany
Regionalni televizni agenturou, coZ je televizniragea msobici v ramci regionu zlinskeé-
ho kraje. Divaci mohou pravideirsledovat toto regionalni vysilani odpoledne naviehi
stanici Prima. Televizni spoty, které spmlest inzerovala, se tykaly jak firmy samotné, tak
produkfi, nebo nafiklad upoutavky na na@votewenou prodejnu v Uherském Hradisti.

Radiové reklamy pouziva firma VOMA m&rReklamni spoty se omezuji na jedno a& dv
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vysilani za rok, konkréthna radiu Kiss Publikum. V roce 2009 to byl tiifad reklamni

spot v souvislosti s otéenim nové prodejny v Uherském Hradisti.

Venkovni reklamu tvih z wtSi casti reklama umisha v blizkosti prodejen, nebo
v blizkosti vyrobniho zavodu. Jsou to hikfad swtelné tabule a tabule umisg ped
vstupem do prodejny. Dale pak ozeai prodejen logem spdleosti a velké logo spate
nosti umisiné na vyrobnim zavodu v Uherském B¥oMezi venkovni reklamu bychom
mohli zaadit také reklamni polep na distriimich vozidlech spotaosti. Na ®kolika vo-
zidlech je umistnafada uzen&kych vyrobk se sloganem ,Skte na Spek* a uvedena
internetova adresa spof@sti. Zbylé vozidla jsou oztiany pouze logem spaeosti. Mi-
mo polep vlastnich vozidel spoteost vyuziva také reklamy na autobuseatstské hro-
madné dopravy v Uherském Hradisti a Uherském &rdgito autobusy jsou polepeny stej-

n¢ jako distrib@ni vozidla spolénosti.

Obr. 8Reklamni tabule umista v blizkosti prodejnfvlastni zpracovani]

DalSi forma reklamy, kterou spéleost pouziva je direct mail. Spotest VOMA nevytva-
i a nerozesilaifmo letdky do schranek potencionalnich zékagrale vyuziva spotaého
direct mailu s obchodnim druzstvem Jednota. Nagjndioh letaku Jednoty jsou tak mimo

jiné uvedeny také uzerské produkty spolmosti VOMA.
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Co se tyka internetové reklamy, tak sgaolast tuto formu nevyuziva. Vzhledem &sob-
nosti prode} v regionu by jeji zacileni a umidsi bylo obtiZzgjSi. Jedinou internetovou
reklamou jsou firemni strdnky spofesti. Na &chto strankach jsou umésty veskeré in-
formace, od historie spaieosti, ges produkty, vyrobu aZz po ocan, které spoknost
ziskala. Webové stranky jsou zpracovany powhdolre, obsahuji pestré fotografie a maji

také libivy a moderni design.

4.1.2 Podpora prodeje

Spole&nost VOMA ve svych marketingovych aktivitach neviu@velké podpory prodeje,
spiSe se za#uje na klasickou reklamu. Mezi podporu prodeje loyohmohli zaadit na-
piiklad ochutnavky, které jsou vSak spiSe vysadoati®@l a prezentaci spaleosti. Mezi
podporu prodeje vyrolikspole&nosti bychom mohli Zadit také POS (point of sale) mate-
ridly, které jsou umighy na prodej&. Je to nafiklad ozn&eni jednotlivych vyroblk, loga
spole&nosti na chladicich boxech, ale také pifedt uvnit prodejny. Podpora prodeje #o

tedy jen malowtast marketingovych aktivit spaleosti a zaslouZila by sit8i pozornost.

4.1.3 Public Relations

Public relations pat ponmeérné k vyuzivanym formam marketingovych aktivit spaiesti.
Spol&nost VOMA pongrné pravidelré prispiva doReznicko uzen#&kych novin, které se
zabyvaji préav tématikou masa a uzenin. Spwlest bul’ sama pispiva novymi posehy,
nebo je vyzvana redaktory k vyj&hi nazoru naizna témata, ndfklad pohled spolaos-
ti na klesajici poptavku po h&xim mase apod. Mimo odborné novingasopisy spoke
nost gispiva také do regionélnich defiit novin. Rispivky se tykaji pedevsim ziskanych

ocereni, nebo naplklad navstvy veletrhi a vystav.

Velmi efektivni vyuziti public relations ziskaladpénost v ramci udleni znagky KLASA
pro své vyrobky. Ziskani ztley KLASA pro své vyrobky bylo a je jednou z priogpo-
le¢nosti. ProtoZze spateost ziskala tuto z&ku pro mnoho svych vyrolik ma pravo se
s nimi pysnit a to takédinila v rdmci public relations. Mimo své vlastni mvé stranky

byly informace o uéleni zn&ky KLASA prezentovany v mnoha regionalnich novinadd
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také v médiich v ramci celéeské republiky. Za to ziskala také ogeinStatniho zewul-
ského intervetniho fondu v sow¥i o nejlepsi marketingové vyuziti atky KLASA pro
své vyrobky. Myslim si, Ze spaleost dba porrné dostaténé na svoji dobrou publicitu
a snazi se o neustaly kontakt a udrzeni dobréhngraénédii a wejnosti. Do budoucna
by se mohla vice zafit na publicitu v ramci cel€eské republiky progdnictvim odbor-
nych ¢asopisi ¢i zpravodajskych servér Predpokladem je na&fklad aktivita spolénosti

pii vytvéreni zajimavych zprav, repéra udalosti.

4.1.4 Veletrhy a vystavy

Prestoze VOMA jisobi gedevsim ve zlinském kraji, ma pro spolest &ast na veletrhu
piedevSim prezentai funkci. Spolénost se tak chce prezentovat Sirokéeyeosti a to
nejen ve zlinském kraji. Mimo prezetua funkci ma samdejme G¢ast na veletrhu také
mnoho jinych vyhod, jako poznani konkurence, sdtkasbchodnimi partnery apod. Spo-
le¢nost se v poslednich letech¢astnila dvou vyznamnycteskych veletrh. Potraviné
ského veletrhu Salima v Bfra veletrhu Zer Zivitelka vCeskych Budjovicich. Mimo to
se také v roce 2008 &stnila prestizniho potravirekého veletrhu SIAL v R&i. Prezen-
tace spolénosti na tomto prestiznim veletrhu byla &asticeské prezentace za&tié Stat-
nim zenddélskym a intervednim fondem. Myslim si, Ze spdieost by se rla i nadéle
Gcastnitceskych potravingkych veletrli a reprezentovat nejen sebe ale také cely zlinsky
region. Wkast na zahradiich veletrzich je spise prestizni zaleZitostieatttho vyuZit také

v ramci public relations.

4.1.5 Ostatni marketingové aktivity

Mimo klasické formy reklamy vyuZiva spélest VOMA také sponzoringu. K tomuto
Gcelu ma zhotoven reklamni plakdtstojan zobrazujici logo spa@leosti. Sponzoring vSak

tvori jen malouc¢ést marketingovych aktivit spaleosti a tato forma byla pouzita pouze
nékolikrat a to napiklad u gilezitosti tradénich slovackych hadv Uherském Brod nebo

spole&nost sponzorovala v roce 2009 také amatérské zavoalyslalomu.
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Obr. 9Reklamni plakéat spafeosti pi zavodech rallyslalom{vlastni zpracovani]

V nésledujicim grafu 3 jsou analyzovany a popsadngtlivé formy marketingovych akti-
vit, na které byly vydany finami prostedky v roce 2009. Udaje zna#aji podil jednotli-
vych slozek komunikaniho mixu na celkovych marketingovych vydajich gpobsti.

O reklama v radiu

M reklama v televizi

O direct mail - letdky
O venkovni reklama

B sponzoring

O public relations

M reklama v tisku

O Internetova reklama

15% 1% 3% 8%

16%

1%

18%

Graf 3 Podil tiznych forem marketingovych aktivit v roce 2009 Bttsi zpraco-

Vani]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Z grafu 3 je patrné, Ze nejvice firguich prostedki spol€nost vynaklada do direct mailu
a to z 38% celkovych reklamnich vydapruhou nej¢tSi polozku vydaj tvori venkovni
reklama. Reklama v tisku a public relations jsowléteny téngi ve stejném porru okolo
15%. Finagni vydaje na public relations sedni v zavislosti na aktivitich a novinkach

0 spol€nosti a jsou tedy vice pramlivé nez naklady vioZzené do tiskové reklamy. Rekla-
ma v televizi mirg prevazuje nad reklamou v radiu, avsak eygo formy reklamy tvéi
malou ¢ast reklamnich vydaj Je to zpsobené zejména finami nar@nosti €chto forem

reklamy a také za#henim na regionalni vysilaci stanice.

Pouze jednoprocenttiast vydaij tvoii reklama na internetu a také sponzoring. Reklama na
internetu je omezena na provoz firemniho webu #adgkna sponzoringipdstavuji jedno-
razové vydaje na sponzorovani mensSich akci. Mé&amani vydaje by se daly zadit take
POS materialy a reklamnirgdméty jako tasky, tdka, nebo kalendé. Tyto vydaje vSak

v grafu nejsou zahrnuty.

4.2 Analyza powdomi o spolé€nosti VOMA, s. r. 0.

4.2.1 Cile:
o zjistit powdomi potencionalnich zakaziiik spol€nosti VOMA
» zjistit powdomi potencionalnich zakaziiik reklamnich aktivitdch spaleosti

» zjistit chovani spdebitel pii koupi masnych produkt

4.2.2 Metodika:

» analyza byla provedena pomoci dotaznikovehi@sgtbyly pouzity pedevSim uzae-
né otazky s &kolika moznostmi odpaidi, ve dvou pipadech byla pouZita otdzka po-

louzawena

4.2.3 Respondenti:
» vzorek pro dotaznikové gehi tvailo 100 respondefit z nichZ bylo 62 Zen a 38 muz

» Seteni bylo provedeno ve dnech 4. a BeBa 2010 v centrudsta Uherské Hradist
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4.2.4 Stanovené hypotézy
* Hypotéza 1: Alespp50% dotazanych bude mit gmomi o existenci firmy
* Hypotéza 2: Alespp50% dotazanych bude mit gmomi o reklam spol€nosti

* Hypotéza 3: Vice nez 50% dotazanych resporidemtude o nakupu rozhodovat spon-

tanrs

Powdomi o spolénosti

Ze vSech dotazanych respondemnbalo firmu VOMA 75% dotazovanych, jak znange

graf 4, z¢ehoz vyplyva porérné dobré pog¥domi o této firns.

O zna

B nezna

75%

Graf 4 Znamost firmy VOMA [vlastni zpracovani]

Z dotazanych odp@délo 58% respondefit Ze se o spotmosti doz¥délo tim, Ze je zauja-
la nova prodejna, 25% respondentskalo informace o prodejrod svych znamych. Zis-
kani informaci o spot@osti z reklamniho letakti jiného zdroje neodpa@dél zadny re-

spondent.
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O od znamého/znamé
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0 z reklamniho letaku
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17% O zaujala mé prodejna

H jinde
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Graf 5 Zdroje ziskani informaci o spaesti [vlastni zpracovani]

V grafu 6 Ize vidt, Ze pouze 2% dotazovanych sleduji prodejni akossosti pravidel-
né. Valna \&tSina a to 65% dotazovanych sleduje prodejni adwefgas a 33% nesleduje
vabec. Z tohoto vyplyva, Ze spdleost by se rla vice zansiit na prodejni akceifmo na
prodejrg, nebo ped prodejnou kde se naskytd moznddékéni kolemjdoucich, nebo ne-

rozhodnutych potencionalnich zakaznik

2%

O Ano, Casto

W Ne
65%

O Obcas

Graf 6 Sledovanost prodejnich a slevovych akciespokti [vlastni zpracovani]

Ze vSech dotazovanych si vice jak polovina nevybalonebo nesdéla zadnou reklamu
spole&nosti. Je to také moznaigobeno tim, Ze spaleost nema tolik venkovnich reklam,
které by mohly psobit na okolni spégbitele. 41% respondédnsi vybavilo reklamu spo-

le¢nosti a to pedevsim reklamu umigtou na autobusu ¢stské hromadné dopravy.
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27%

41% O Ano, jakou

B Ne

O Nevim

32%

Graf 7 Po¢domi o reklam spole&nosti [vlastni zpracovani]

Na péatou otazku odpovidala zhruba polovina respatigdée se rozhodujifpnakupu na
posledni chvili a druh& polovina maji své rozhodptipraveno, ale koupi idto jiného,
co nemaji v planu. Dle grafu 8 pouze 8% responidemdji své rozhodnutiffpraveno a
nakoupi pouze to, co gebuji. Pouze v jednomiipact si necha spéebitel poradit od
prodavajiciho personalu. Z tohoto vyplyva, Zze spudst by se @la zantiit na vizualni
stranku pimo @i prodeji, zbozi by o zaujmout, pofipadc pomoci podpory prodeje

prilakat pra¥ nerozhodnuté zékazniky.

1%

O Rozhoduji se na posledni chvili

B Rozhodnuti mam pfipraveno a
45% 46% nakoupim pouze co potiebu;ji

O Rozhodnuti mam pfipraveno, nakoupim
pouze co potfebuji, popfipadé i néco
jiného

0O Rozhodnuty/a nejsem, necham si

8% poradit od prodavacky

Graf 8 Rozhodnost spetbiteli pii nakupovani masnych vyrobKvlastni zpraco-

vani]
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Témet vSichni dotazovani (91%) se shodli na tom, Ze Wyali ochutnavky produkit pri
nakupovani. Ochutnavky by mohly byt gasti podpory prodeje a mohly by takinpt
nerozhodnuté zakazniky, nebo nové zakaznikyj kiechtli vyzkouSet produkty spote
nosti. 7% dotazovanych by neuvitalo ochutnavikyppodeji a to pedevsim z hygienickych

duvodi. Dvéma procentm dotazovanych by to bylo jedno.

7% 2%

O Ano
H Ne

O Je mi to jedno

91%

Graf 9 Uvitani ochutnavek produkmna prodejs [vlastni zpracovani]

Shrnuti dotaznikového S&tni

Z provedeného dotaznikovéhoiget vyplynulo, Ze pasdomi o spol&nosti je pondrné
dobré. T c¢tvrtiny dotazanych respondé@nspol€nost znagimz byla potvrzena prvni hy-
potéza. Dotazani spebitelé se o spateosti dozédéli piredevsim tim, Ze je zaujala nova
prodejna, Zehoz vyplyva vSeobecné pmomi o konkrétni prodefn na kterou byla za#éa
fena v minulosti komunikai kampa. Co se tyka reklamy spdleosti, tak nejvice byla
zaznamenana reklama unifgl na autobusech &stské hromadné dopravy, t&mM60%
dotazanych si vSak Zadnou reklamu sprodesti nevybavilo. Tim padem se Upinepotvrdi-

la druh& hypotéza o p&domi reklamy spolaosti. Treti hypotéza byla potvrzena, 46%
dotdzanych respondénse rozhodujeiip ndkupu na posledni chvili. Pro mnohé gebite-

le je rozhodovani o ndkupu masnych vyrlabtizréjSi. Spol€énost by tak rdla dbat na
dobrou vizualni stranku a ozfeni zboZi @i prodeji, popipact podpdit rozhodovani spo-

tiebitele pomoci podpory prodeje ve f@arochutnavek.
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4.3 Firemni image so&asti komunikace

Spole&nost VOMA si zaklada na dobré image svéckyaliz od pdatku svého vzniku si
dala spolénost za cil vyra#t kvalitni vyrobky za rozumné ceny a toto heslonmto vy-
tvaret i image znéky. Firemni nazev VOMA vznikl spojenintipneni pivodnich zaklada-
teli spole&nosti — Vozar a Mahdalik. Firemni nazev je neufrdmniginalni vychazejici z
pavodnich tradinich firemnich nazy, umozaujici dalSi tvorbu firemnich sloganjako

nagiklad Vonava Masna.

Logo spolénosti tvai nazev firmy, ve kterém znazaije pismeno V dva spojené salamy
¢i uzendské vyrobky. Logo je uvedenocervené bary, ktera je tradini barvou pro toto
odwtvi pramyslu a pedstavuje barvu masa. Logo spolesti je snadngitelné, dikycer-
vené barv také snadno viditelné a graficky #d& zpracované. Celé logo je dokola obta-

Zeno jemnou zaoblena@arou a fisobi tak jednoduchym dojmem.

Obr. 10Logo spolénosti VOMA[22]

Barevny standart

Spole&nost pouziva jako firemni imagi barev. Bilougervenou aernou. \&tSina propa-
ganim material firmy je vcerno<ervené bary. Zbylé starSi propagai materialy jsou
v bilo¢ervené bary. Firma by ndla omezit pouzivani starSich propagah material

a starSi barevné kombinace, aby nedochéazelo krgasnkonkurenci, kterd pouziva p&av
stejné fivodni barvy (bilou &ervenou). Toto se vSak netyka jen progadgeh material,
ale také ostatnich grafickychiguin®ti, grafického ztvargni prodejen a nejlépe veskerych

firemnich barev.
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Slogan

Mezi firemni image by se dal imlit také firemni slogan.avodre firma nengla zvoleny
Zadny firemni slogan, ale v souvislosti s modextiza roz§ovani spolénosti je nutné
dotvait i tyto ¢asti firemni komunikace. Za firemni slogan by sédavazovat séeni
~Skocte na Spek”, které je umésio na firemnich vozidlech spdleosti a je také s@asti
venkovni reklamy na autobusech. Dle mého nézorwsddeni vtipné a znazduje
v dobrém slova smyslu, zlakani zakaznila uzengské vyrobky. Firma by tak &a pod-
parit tento slogan nejen tim, Ze je umisti na svéraatnly, ale také najklad na propa-
gani materialy, vylohy prodejen nebo vSude tam, ledeigkt reklama spoknosti. VeSke-
ré sctleni spolé€nosti by n¢lo byt uvedeno v nenapadné a nevtirave tonrduchu firemni

kultury a image.

4.4 Analyticka vychodiska pro projekt

V analytickécasti byly zjiStny skut€nosti, kterymi by se #ta zabyvat praktick&ast di-
plomové préace. V souvislosti s rozvojem firmy rastaké vydaje na komunikai a mar-
ketingové aktivity. Nkteré z &chto aktivit jsou vSak neefektivni, nebo faiuji mensi
zmeny. Je vhodné se také v ramci komunikace odliSikankurence. fnést zakaznikovi
néco nového, psobit na 8ho dojmem, ktery si zachova svou originalitu. Pkojeude tedy
primarre zangten na zefektivéni komunik&nich aktivit spolénosti pomoci vhodnych
nastrofi a vyuziti také ostatnich forem komunikace k ostov&@rsiho segmentu cilovych
zakaznik. Navrhovany projekt komunikaich aktivit bude podrobetasové, nakladové

a rizikové analyze.
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5 PROJEKT KOMUNIKA CNIHO PLANU SPOLE CNOSTI

Tato ¢ast diplomové praceipdstavuje samotny projekt komuntkého planu spolaosti.
Plan je sestavovarriplizné na obdobi od #sice ke¢tna do konce roku 2010. Projekt ko-
munikaniho planu obsahujéasovy plan, vy&r vhodnych forem komunikaiho mixu,
vycisleni naklad, urteni moznych rizik navrhovaného planu a také koatnalvrhovaného
projektu. Kontrola by réda byt provedena po skéeni komunik&niho planu, protoZze ndm
dava zgtnou vazbu, zda byly formy komunikasiho mixu zvoleny dote a zda bylo dosa-

Zeno cili stanovenych na Zatku projektu.

5.1 Cile projektu

Pred tim, nez se projekt uskate, msli bychom si stanovit jasné cile, kterych chceme do
séhnout. Cile jef¢ba formulovat tak, aby byly jasmn¢titelné a korespondovaly se sou-
¢asnym stavem marketingové komunikacé. ®2anovovani hlavnich &ilprojektu bylo
vychazeno z analytick&sti a provedenych analyz. Na zaklagistenych skuténosti byly
pifi stanovovani cil brany v Gvahu silné a slabé stranky spobesti, ale také silné a slabé
stranky, pilezitosti a hrozby komunikace. Cile byly zohlédy také na satasnou situaci
na trhu, konkuretni prostedi a na satasny rozvoj spolsosti. V neposledriact bylo pi

stanovovani cil piihlédnuto k vysledikm z provedeného dotaznikovéhoréet.

Cilova skupina

Cilovou skupinu by ry tvorit jak Zeny, tak i muzi. Z dotaznikového i&eti vyplynulo, Ze
muzi maji po¥domi o spolénosti menSi nez Zeny. Naopak Zeny zpravidla préid-
kupni rozhodovéni. Cilovou skupinou by taklynbyt z \&tSi casti Zeny, které spiSe rozho-

duji o nakupu, ufednosiuji kvalitni vyrobky za odpovidajici ceny.

Primarni cilova skupina jsou Zeny véku 25 — 60 let rozhodujici o ndkupu potravin. Ku-
puji tradéni vyrobky, ugednosiuji kvalitu a jejich paimérny mésicni péijem je zhruba
15000 — 25000 K

Sekundérni cilova skupina jsou muzi w&w 25 — 60 let, ktié pisobi na nakupni rozhodo-

vani rodiny. Paf sem také muzi bez rodiny, kigadi nakoupi kvalitni masny vyrobek,
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nebo radi ochutnajigco nového. Do sekundarni cilové skupiny bychom ieaiadit také
vSeobec# dichodce, ktd radi nakupuji tra@ni vyrobky Slovacka, jejichz cilem je poho-
diné nakupovani v centrugsta. V neposledmiact tvoii cilovou skupinu lidé, kié naku-
puji masné vyrobky libovokhv riznych prodejnach a lidé, jejichz pmomi o spolénost

je malé.

Hlavni cile:

» zefektivnit sodasnou marketingovou komunikaci spmiesti a podpiit poptavku po

produktech se zagfenim na kvalitu a tradici

Vedlejsi cile:
* budovani po¥domi o zné&ce a kvali¥ produkti spol&nosti

» piildkani a osloveni novych zékazhik zamezeni odchodu stavajicich zakak i

konkurenci
» zvySeni loajality zakaznik

* prezentace spaiaosti a produkt i mimo region

5.2 Nastroje komunikaéniho mixu

5.2.1 Tiskova reklama

Tiskova reklama tvid v sowasné dob zhruba 15% veSkerych marketingovych vydaj
spole&nosti. ProtoZze spateost neuvazuje v nejblizSich letech o expanzi doa&i nebo
do jiného krajeCeské republiky rfla se tiskova reklama soistovat na regionalniso-
beni. Tiskovd média negatmezi prioritni marketingova média, na kterychvéspole&nost
svoji kampa. Pro nadchazejici obdobi by proto bylo vhodné @amkrat ve stavajicim ob-
jemu néklad vynaloZzenych do tiskové reklamy. Cilem tiskové aeky je posileni pozice
firmy na trhu, informovani potencionalnich zakazni&@ novinkadch ve spodaosti a

v nespolednfac prezentace vyrolika spolénosti samotneé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Hlavni naplni tiskové reklamy by mohli tib PR ¢lanky v novindch a tiskova reklama
v regionalnim nasicniku Okno do kraje. PRlanky by se nily tykat novinek a informaci

o firmég, ale také nafklad zajimavych informaci z oboru masnéhénpyslu. Je dlezité,
aby tyto informace byly pro dany tisk zajimavé.dytformace by byly vytvi&ny powie-
nou osobou ve firha byly by adresovany redakci konkrétniho tiskwstldee firma ziska
néjaké ocerni, nebo se firma astni kkterého veletrh&i prezentace, a by to dat
najevo i véejnosti a to prav prostednictvim PRElanka v tisku. Pro tuto formu tiskové

reklamy byly vybrany regionalni noviny Dobry deKsryrem a Slovacky denik.

PR élanky:
Tab. 7 Navrhované aktivity Public relations [vldstpracovani]
Udalost Obdobi realizace Tiskova média
Prezentace vyrolikspole-
nosti, tvorbatlanku propa-
_ o _ 3 Dobry den s Kuryrem, Slo+
gujici tradici a kvalitu vy- Cerven 2010
o vacky denik
robki a dosazenych usghi
spolenosti
U¢ast na potravirigkém Dobry den s Kuryrem, Slo/
veletrhu Sial v Pézi, repor- Rijen 2010 vacky denikReznicko-
ting z tohoto veletrhu uzendské noviny
Otewveni nové prodejny
v Uherském Hradisti, Va- Listopad 2010 Dobry den s Kuryrem, Slo
nocni jarmark a slovacka| jarmark — Prosinec 2010 vacky denik
zabijacka

Placena tiskova reklama;

Placena tiskova reklama byela slouzit k prezentaci spa@leosti¢i jejich produkfi. K této
formé reklamy byly vybrany d¥ tiskova médiaReznicko-uzeniégské noviny a regionalni
mésiénik Okno do krajeReznicko-uzeni&ké noviny vychéazeji pravidelnkazdé druhy

mesic v roce. V listu jsou zwejnovany aktualni informace ogdi v oboru, ale také dalSi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

informace z oddtvi zengdélstvi a i dalSich potraviitékych oboil. Serialovou formou jsou
zde publikovany autorskélanky z historiefeznickéhoremesla a dalSichripuznychéin-
nosti. List slouzi i jako prosdnik mezi vyrobci a obchodem s masem, ale takébeyr

a jejich dodavateli formou inzerce. Magazin Okndkdje je utéen vdem obyvatéim Zlin-
ského kraje. Jsou zde uvedeny aktualni informdaaje, zpravodajstvi z regionu, rozho-
vory s osobnostmi, tématické strany z oblasti kyltii sportu. Tento magazin je distribuo-

van do domacnosti zdarma.

Tab. 8 Navrhované aktivity placené tiskove rekldugstni zpracovani]

Tiskové médium Reznicko-uzeniské noviny | Okno do kraje

Graficka reklama na vyrobky

o ) spol&nosti VOMA s gihléd-
Graficka reklama na vyrobky

. spole&nosti VOMA s - o ]
Cinnost o nou kvalitu vyrobki, pogipa-
hlédnutim na tradici a posky

nutim na tradici a poskytova-

. d¢ reklama na konkretni vyror
tovanou kvalitu vyrobk _ o
bek spolénosti — lopenicka

slanina

Kvéten 2010Cerven 2010,

Termin realizace Z&i 2010 5
Cervenec 2010, Srpen 2010

) _ Y4 strany (104x142,5mm)
Y4 strany uvnitlistu novin —

Naklady na inzerci 26.500 K x 4 opakovani =
15000 K
106000 K

Grafick& tvorba 3000 + Graficka tvorba 4x 3000 +

Celkové naklady
15000 = 18000 K 106000 = 118000 K

Kontakt redakce@agral.cz info@hexxa.cz

5.2.2 Internetova reklama

Internetova reklama negatmezi prioritni formy marketingové komunikace sgolosti.
Vzhledem k oboru a zaffeni na regiondlni prodej je internetova reklamaemézna pro-

voz firemnich internetovych stranek. Navrhovang®enim je proto pravidelna aktualizace
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webovych stranek spaleosti s moznosti fspivani aktuélnich informaci o produktech
a spoleénosti samotné. Myslim si, Ze internetova reklamayich formach by vzhledem
cilovému trhu zakaznikbyla mér efektivni. Firemni webové stranky jsou pong dokre

zpracované. Grafika a barevny design korespondirgrani image.

Webové stranky obsahuji obrazovy seznam praguddle informace o spalrosti, vyro-
b¢, navstivenych velettha ziskanych certifikédt V neposlednifad® obsahuji webové
stranky kontakty na odteni spolé€nosti. Nekteré dilezité informace zde vSak chybi. Bylo
by proto vhodné roz&f a aktualizovat jednotlivéasti webu. Navrhuiji aktualizaci informa-
ci o vyrol#, uvedeni informaci o novych vyrobnich procesetdchnologiich, samdejme

s @ihlédnutim na firemni vyrobni tajemstvi.

Informace a novinky umi&hé na prvni stranpisobi nepehledr. Doporwiuji proto zave-
deni zvlastni zalozky novinek misto zalozky veletida této strance by byly uvedeny ves-
keré novinky o spolmosti, informace o navstivenych veletrzich apodsiiMy si, Ze nazo-
ry zakaznik a veejnosti jsou dlezité a proto v zaloZce kontakty dopéuji uvést kon-
taktni email, kde by mohli n&&mnici (zdkaznici) vyjatit svij nazor, napad, stiznost
pochvalu. Na webovych strdnkach sgalesti chybi informace o prodejnach, proto
v zaloZce kontakty také dopa@uji vypsat adresy a otviraci doby vSech prodejerespos-

ti.

Tab. 9 Navrhované aktivity internetové reklamy bt zpracovani]

Cinnost Naklady Obdobi

Aktualizace webovych strg Pravidelr kazdy druhy

4x 3000 K = 12000 K

nek, webmaster machin.c; meésic

N

Platba za doménu
5000 K& Prosinec 2010
vomaub.cz

Mimo vlastni internetové stranky bych doptwual zaloZeni vlastni prezefid stranky na
socialni siti facebook. ZaloZenéti fanouSkovské stranky je zdarma a firmu to pckigti
nic nestoji. Naskyta se tak osloveni i mladSiharsagu trhu. Na strankach socialnisit
facebook by mohly byt uvedeny informace o spotesti, nabizené produkty, seznam pro-

dejen, nebo aktuélni informaéeslevoveé akce naizné druhy vyrobi.
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5.2.3 Televizni reklama

Televize nepdt mezi prioritni média, na které by se zdavala komunikani politika spo-
lecnosti. V minulosti se televizni reklama omezovatazhruba d¥ az ti reklamy r@né.
Vzhledem k dinnosti a navratnosti investic dopdouji setrvat ve stejném ptu reklam-
nich vysilani a to na regionalni televizni staR@iA. Regionalni televizni stanice unimi

je ve spolupréci s televizi Prima vysilani regioméh zprav a p@di v pracovnich dnech
zhruba od 17.30 do 18.00 hodin. Nabizi se zde nuzB@ti sekundove reklamy nebo
sponzorovani éitého pdadu. Jako nejvyhodisi se jevi pead Minuty regionu, ktery pra-
videlr¢ sleduje cca 500 tisic divakDoporwuji proto uvedeni reklamniho spotu v bloku
reklam ged timto psadem. Cilem televizni reklamy je oslovit &ldkat WtSi mnozstvi
potencionalnich zakaznikna planované otéeni nové prodejny a také zvySeni padomi

0 spol€nosti v regionu.

Tab. 10 Navrhované aktivity televizni reklamy [\fziszpracovani]

Cinnost Néaklady Obdobi Kontakt
Televizni reklamni Listopad 2010, tyden
_ Tvorba reklamniho
spot fed regional- pied otewenim nové
o ) o spotu 5000 K + 3x _ ] )
nimi zpravami Minu- prodejny v Uherském redakce.zlin@rta.cz
_ ) 5000 Kk za vysilani 5 .
ty regionu v délce cca Hradisti,
20000 K _
30 sekund. v libovolnych dnech

Televizni reklamni | Tvorba reklamniho| Prosinec 2010, tyden

spot ed reginalnimi| spotu 4000 K + 3x | pied akci Slovacka _
redakce.zlin@rta.c

N

zpravami Minuty | 4250 K za vysilani 5§ zabijaka, v ramci

regionu v délce 20 s|. 16750 K Vanasniho jarmarku

5.2.4 Ugast na veletrzich

Jiz v minulosti se spot@ost VOMA zastnila rkolika vyznamnych veletth nejen
v Ceské republice, ale také v zahtdanPrestoZze se spalaost orientuje na regionalni trh,

Gcast na veletrhu Ize brat jako prestizni zalezitbdimo to je &ast na veletrhu dobra
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z hlediska porovnani s konkurenci, zjiftaktualnich trenida novinek. V neposlediiads

se na veletrhu fize firma dobe prezentovat a navazat kontakty s obchodnimi @artn

Pro rok 2010 pipadaji v Gvahu dva prestiziéské veletrhy, na kterych by se mohla firma
prezentovat. Jsou to potravislly veletrh Salima v Biha zengdélsky a potravinésky
veletrh Zend Zivitelka vCeskych Budjovicich. Mimo tyto tuzemské veletrhy se nabizi
moznost dasti na prestiznich evropskych potra¥sigch veletrzich Anuga v&hecku

a Sial ve Francii. Vzhledem k tomu, Ze veletrh Amyg az v roce 2011, je pro spaiest
Anuga je Sial nejvyznanysim potravinégskym veletrhem v Evrap urcenym pouze pro
odbornou veejnost, ktery pedstavuje Sgku potravindského pimyslu. Francie je pro
Ceskou republiku v obchodu se zaigiskymi a potravingskymi produkty vyznamnym

partnerem.

Vzhledem k tomu, Zedast na veletrhu je velmi finané nar@nou zalezitosti, je vhodné
vyuZzit spoléné prezentace v ramci Ztky Klasa. Spolénost VOMA jiZz v minulosti vyuzi-

la této spoluprace a dopd@nyval bych proto nadale tuto spolupréci z hlediskartnich
nékladi udrzovat. Hlavnim cilemaasti na veletrzich by &a byt prezentace firmy mimo
region, navazani kontaks odbornou vi@jnosti a s obchodnimi partnery. DalSimi cili mo-
hou byt porovnani vyroliks konkurenci v ramaieské republiky i Evropy, ziskani infor-

maci o novych technologiich vyroby a neposldgddt posileni image firmy.

Tab. 11 Navrhované aktivity¢asti na veletrzich [vlastni zpracovani]

Ucast na veletrhu Ze#ivi- | | . '
3 o Ucast na veletrhu Sial v Hai
. telka vCeskych Budjovicich _
Cinnost o VvV ramci prezentace zéky
Vv ramci prezentace zéley

Klasa
Klasa
Prezentace vyrolikspole- Prezentacéeskych uzena
nosti, navazani kontaks skych vyrobki, porovnani
Cile moznymi obchodnimi partner vyrobka s Evropskou konku-
ry, porovnani vyrobk renci, ziskani informaci o

s konkuretinimi ¢ceskymi pro- novinkach a trendech
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dukty Vv potravinéstvi, ziskani ob-
chodnich kontaki, posileni

image spolénosti

Cast naklad hradi Statni ze-| Cast naklad hradi Statni ze-

medIsky interverni fond + | medtlIsky intervergni fond +

Naklady poplatky SZIF 10000 K+ poplatky SZIF 20000 K+
10000 K priblizné néklady na 15000 K piiblizné naklady
prezentaci = 20000 K na prezentaci = 35000¢K
Obdobi 26. 8. —31. 8. 2010 17.10.-21.10. 2010
Kontakt petra.pokorna@szif.cz petra.pokorna@szif.cz

5.2.5 Venkovni reklama

Venkovni reklama se dosud odehravala v oblastské&ho kraje. ProtoZe firma prozatim
nehodla roz$ovat své psobeni mimo zlinsky kraj, budeigobnost venkovni reklamy
omezena na toto Uzemi. Z hlediskanaosti se osgdcila v minulosti pouzita reklama na
autobusech #stské hromadné dopravy v Uherském Hradisti a UléensBrod. Reklama

na €chto autobusechigobi mistg a je dobe viditelna.

NavrhovanymieSenim by proto byl polep dvou autobuséstské hromadné dopravy, je-
den autobus by jezdil v okoli Uherského Hradiat druhy v okoli Uherského Brodu.
V uvahu by pipadala také venkovni reklama na billboardu posilizicniho tahu Uherské
Hradis& — Uhersky Brod, silnice E50. Bohuzel vesSkeré billdgav tomto okoli jsou jiz
obsazené a jiné misto billboardu by gentakovou @innosti. NavrhovanéeSeni ven-
kovni reklamy je proto omezeno na polep autéb@lem venkovni reklamy jetgobit na
obyvatele regionu ifpominaci reklamou, reklama by¢ta také peswdcovat o kvalitach
vyrobki VOMA a n¥éla by na potencionalni zdkaznikygmbit kazdodenfy pokud mozno

vtipnou formou. Cilem této formy reklamy je takispbit na ¥tSi loajalitu zakaznik
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Tab. 12 Navrhované aktivity venkovni reklamy [vidstpracovani]

Cinnost

Naklady

Obdobi

Kontakt

Reklamni polep au-
tobusu MHD Uher-
ské Hradist, aktua-
lizace stavajici re-

klamy

Néaklady na polep
autobusu 75000 &
naklady na pronajen
reklamy 7x 2500 K

=92 500 K

n

Rok 2010, realizace
Cerven 2010

h

csad@csad.uh.cz.

Reklamni polep au-
tobusu MHD Uher-
sky Brod

Naklady na polep
autobusu 75000 &
néaklady na pronajen
reklamy 7x 2500 K

=92 500 K

n

Rok 2010, realizacd
Cerven 2010

csad@csad.uh.cz.

5.2.6 Direct marketing

Piimy marketing patl zpocatku k velmi vyuzivanym formam marketingovych aktspo-

le¢nosti. S postupemiasu se vSak jehocimnost ztraci a je ménefektivni. V minulosti

vyuzivala spolénost VOMA predevsim direct mailu v podshetaka, které byly ve spolu-
praci s obchodnintettzcem Jednota distribuovany do domacnosti. \tasné dob by
bylo vhodné v této spolupraci pokmvat, avSak v omezené imi Cilem direct mailu by
tedy byla podpora prodejeditlych druhi vyrobki, nagiklad pi slevovych akcich, blizi-
cich se svatcich, apod. Mezi direct marketing, byeimohli zaadit také informani cedu-
le pred prodejnami. Tyto cedule jsou spiSe P.O.S. (pufirdale) materialy, ale plni také
Gcel piimého osloveni. Spataost tyto informani cedule vyuziva, sty by vSak korespon-

dovat v sodinnosti s ostatnimiastmi direct marketingu.
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Tab. 13 Navrhované aktivity direct marketingu [Wdszpracovani]

Cinnost

Naklady

Obdobi

Direct mail — v ramci spolu-
prace s obchodnitietzcem
Jednota se podilet na tver
»=akénim letdki“ propaguijici
konkrétni vyrobky spole
nosti. Kazdy nisic specialni
akce proiizné druhy vy-
robku.

b Naklady na 1000 Ks leték

mesicné 4000 K, za obdobi

realizace projektu 8x 400¢
K¢ = 32000 K

Srpen, Z#, Rijen, Listopad,

Kvéten,Cerven,Cervenec,

Prosinec 2010

Vylep a distribuce letdk
pied gipravovanou akci
Pravé slovacka zabika.
Distribuce na vylepové plo-
chy v Uherském Bratla

Uherském Hradisti

Néaklady na distribuci, vyley
a vyrobu 1000 kusletak =
6000 K&

Prosinec 2010

5.2.7 Podpora prodeje

K podpde prodeje pét nagiklad ochutnavky, které byvaji pravidélae vSech prodejnach

spole&nosti VOMA. Cilem podpory prodeje pomoci ochutnajekrilakat nové potencio-

nélni zakazniky, zvySit prodejditych vybranych vyrobk, nebo pimét nerozhodnuté za-

kazniky v prodeja ke koupi konkrétniho vyrobku. Ochutnavky ipdt porerné efektivnim

formam podpory prodeje a majfimy vliv na rozhodovani spiabitele. Navrhem ke zvy-

Seni prodeje uitych vybranych vyrobk by mely byt prdw ochutnavky uskut@iované

piimo na prodej& V pravidelnych intervalech, nejlépe kazdy denklddy na tuto formu

piedstavuji pouze vyrobni naklady vyrdbR/ySe naklad urcenych na ochutnavky zavisi

na vyrobni ceéjednotlivych

vyrobk.
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Tab. 14 Navrhované aktivity podpory prodeje [viagforacovani]

. Podpora prodeje pomoci ochutnavek prodydkimo
Cinnost .
na prodejg

Nabidnout moZnost ochutnani vyrobku, fippc

A\ %4
1

Cile prezentace novinekjimét zakaznika ke koupi dang

ho produktu a podgi prodej ostatnich produlkt

ZAavisi na cetidaného produktu, néglad i ceng

11,5 K& za 1Ks klobasky,ib4 prodejnach, denni

Néaklady spotebs 5 kugi klobasek jsou naklady 230cka

den. Celkové naklady v ptu 174 pracovnich dni
v projektu jsou 40 020 K

Obdobi Po celou dobu trvani projektu

5.2.8 Sponzoring, event marketing

K tomu, abychom si udrZeliémé a loajalni zakazniky e @ispét také sponzoring, nebo
event marketing. ProtoZe se firma orientujedevsim na regionalni trh, jéldzité pisobit

na potencionalni zékazniky v regionu odliSnynisgbem nez konkurence a ziskat si tak
své zdékazniky i jinym Zjsobem nez &nou reklamou. Dle mého nazoru bylnpafit
event marketing kiednim formam marketingovych aktivit firmy, kter& taize efektivi
pusobit na regionalni trh. V séasné dob spole&énost VOMA sponzoruje dkolik sportov-

nich, ale také kulturnich akci, jako tidgad plesy, progednictvim ¥cnych daih apod.

Mimo tento typ sponzoringu se nabizi tak&olik moZnosti, jak zaujmout pozornost po-
tencionalniho zakaznika. Jednou z moznosti by mofilamagiklad sponzorovani sotite
o nejlepSi Slovacky gulas. Tato sguse psada kazdoréné v ramci oslav Slavnosti vina
v Uherském Hradisti. Slavnosti vina kazdow navstivi gkolik tisic nav&vnika a tyto
slavnosti pai mezi nejétSi akce Uherskohradiska. V ramcidchto slavnosti je gddana
také soutZ o Nejlepsi slovacky gulas, kde vybrané tymy spolutzi o vytvaeni nejchut-
n¢jSiho guladse. Pro spaleost VOMA se zde nabizi’aiz mozZnost sponzoringu, tak také

moznost vyhradniho distributora masa pro danowout
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ProtoZe spolnost VOMA prodava potravitigké vyrobky, nil by se sponzoring odehra-
vat predevSim v této oblasti. DalSi vhodnou formou by lmdiyt sponzorovani kuchey
Chug a vin¢ Slovacké kuchy# kterou ve spolupraci s &dtskym informanim centrem
Uherské Hradi$t vytvéri sdruZzeni Region Slovacko. V této kutde maji byt sesbirdny
tradicni recepty regionu Slovacko. Mimo to ma tento pgkbjaké medialni partnery projek-
tu Cesky rozhlas Brno a noviny Dobry den s Kuryrem. &puaist VOMA by se tak mohla

v ramci sponzoringu stat jednim z hlavnich paitriehoto projektu.

Sponzoring kulturnich akci

V ramci wtSich kulturnich akci v regionu se nabizi moZzngstingoringu Jizdy krél ve
VI¢now. Tato kaZzdoréni oslava lidovych tradic a folkléruripakd také mnoho divak
V ramci Jizdy krél je paadan také jarmark lidovych vyrobkMimo sponzorovani této
udalosti v podob finantniho @ispevku se nabizi také moznostasti na daném jarmarku.
Spol&nost niize prezentovat formou ochutnavek, fppd prodeje vyrobk tradiéni uze-
naské vyrobky Slovacka. Kompenzace sponzorskych darbyla mozna v podébumis-

téni stanku a ochutnavek vyrobkpol&nosti.

Mimo kulturni akce jiz v minulosti firma sponzordssamatérské zavody v rallyslalomu,
které se uskut@uji v regionu zlinska. Tento soubor sedmi zaved zlinském kraji ziska-
va stéle vice na oblkb Posledniho zavodu rallyslalom, ktery byl v UhérmskBrod, se

v minulém roce z€astnilo mnoho divak a’ uz ze zlinskéhdi jinych kraji. Dopor&oval
bych proto nadale poktfavat ve sponzoringu této sportovni akce v p@doimiseni re-
klamni plachty v blizkosti zavodni téatnebo v blizkosti startu zavodu. V ramci zefektiv-
néni reklamy a ¥tSi informovanosti divak bych vSak doportoval doplrni reklamni
plachty o slogan spalaosti (sk@éte na Spek), pdfpact o dodatek Kvalitni uzeniny ze

Slovacka.
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Tab. 15 Navrhované aktivity sponzorovani kulturré&iei [vlastni zpracovani]

Cinnost

surovin.

Sponzorovani soéte o
nejlepsi gulasip piile-
Zitosti Slavnosti vina
v Uh. Hradisti. Viditel-
né ozndeni sponzora,

popipadt dodavatele

Sponzoring kuch&y

kuchyrg, umistni loga

Chut a viiné slovacké

spolenosti v publikaci.

Sponzorovani adast na|
jarmarku v ramci Jizdy
kréhi ve VIcnow.
Umisgni stanku spo-
lecnosti s moznosti
ochutnavek a prodeje
tradicnich uzengskych

vyrobka slovacka.

Oslovit z&tastrené di-
vaky, konzumenty, na-

vSttvniky jarmarku tak,

Oslovit potencionalni

spotebitele i mimo regi-

Nabidnout navét/ni-

kam Jizdy krah ochut
navky produki, pred-

on, ktei si koupi tuto _
Cile _ _ _ S staveni spoknosti a
aby si v souvislosti se| publikaci. Zviditelnit se o o
.. _ o _ | mozny prodej vyrobi
soutZi zapamatovali | v rdmci propagace této o .
. Zviditelnit se v ramci
znatku VOMA knihy. o

medializace Jizdy krél

Tvorba reklamni placht Naklady v podob spon- Naklady na firemni

ty 2000 K& + sponzor-| zorského fispsvku na stanek cca 13000K
ské naklady 5000 K+ vydani knihy = 10000 | (pouzitelny do budouc;

4000 K& naklady na Ke. na) + mzda déma za-

Naklady | suroviny = 11000 K méstnanédm 3000 K +
néklady na ochutnavky

6000 K¢ + ndklady na

sponzoring Jizdy kral

5000 K¢ = 27000K
Pravdpodobny termin
Obdobi 11.-12. Z& 2010 29. — 30. K¥tna 2010
dokorteni - léto 2010.
Klub kultury UH, ty-
Kontakt

znerova@kkuh.cz

Chuteavune@slovacko.¢

Z
VIénov. ksk@vlcnov.cz

Klub sportu a kultury

75
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Tab. 16 Navrhované aktivity sponzorovani sportovrskci [vlastni zpracovani]

Cinnost Cile Naklady Obdobi Kontakt

Zviditelnit spo- | Tvorba reklamni

Sponzoring le¢nost VOMA | plachty 1000 K ]
_ _ 7 zavod
souboru gkoli- | jako sponzora,| + sponzorsky
] _ . .| vroce 2010, rallysla-
ka zavod v zaujmout pozor4{ dar v rdmci seri-

N

realizace K¢- | lom@seznam.c:

rallyslalomu ve| nost divak i alu zavoad =
ten 2010

zlinském kraji | mimo zlinského| 10000 K =
kraje 11000 K&

Event marketing

Event marketing pét k formam marketingovych aktivit, které dokazi lefené oslovit
mnohé spdebitele. Pokud je event marketingova akce viarpracovana, dokazi si na-
vSévnici pamatovat mnoho zaZitla informaci z této akce. V navrhovaném komudrilkan
planu jsem se tedy rozhodl&enit i tuto formu komunikace. ProtoZze konkutehfirmy

akce tohoto typu nepédaji, nabizi se zde osloveni i konkurgich zakaznik.

NavrhovanynteSenim pro event marketing by byla akce ,Pravadslk& zabijeka“ pora-
dana v ramci Vanmiho jarmarku v Uherském Hradisti.&sto Uherské Hradi§tporada
kazdor@né ¢tyfi jarmarky, z nichZ je neptSi pra¥ Vanaini jarmark lidovych'emesel. Na
tomto jarmarku prezentuji prodejci své vyrobky ¥ewa, prouti, ndv&tnici mohou obdi-
vovat pracirezba&u, dratenik, malit, koSik&a, pernikda, ¢i ochutnat speciality o#kezni-
ka. V ramci tohoto jarmarku se proto nabizi ugdat event marketingovou akci v podob
slovacké zabijgky, také s moznosti prodeje vyrabk Spolénost VOMA by ntla

k dispozici swj stanek, kde byifmo probihala za dastiteznila zabija&ka a tvorba pro-
dukti. Navstvnici by si tak mohly vyzkouSet s pomoci odbornédmnika nafiklad vy-
tvorit jitrnici, tlacenku, nebo jelita a vlastnami vyrobky si tak odnést v rdmci propagace

domi. Sowasti této akce by byl také prodej jiz hotovych \pkib spol&nosti.

Cilem celé akce by bylo dosazeni nevSedniho zapitawz(Eastrené, prezentace firemni
image, jakozto vyrobce tragtiich masnych vyrohkze slovacka, zaujeti pozornosti poten-
cionalnich zakaznik zvySeni loajality stavajicich zakazaiki udrZzeni dobrého jména

spole&nosti.
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Tab. 17 Navrhované aktivity event marketingu [vi&gipracovani]

Prezentace, propagace a prodej vytogpol&nosti s vyuzitim

. event marketinguipVanaocnim jarmarku v Uherském Hradisti.
Cinnost
Ukazka pravé slovacké zahily s moznosti tvorby viastnich pro

dukt.

Néklady na stanek (lze pouzit stanekiix&sSi prezentace) +
NéKlad mzdové naklady pro 3 osoby za 2 dny cca 6000+Kaklady ng
akla
Y suroviny (2 flky prasete + ostatni suroviny) 700@ K naklady

na pronajem plochy 2x 1600 (160@ K 1 den) = 16200 K

Vanaini jarmark se kona ve dnech 12. — 22. Prosince .2Qk€e
Obdobi Prava slovacka zabika by prokthla ve dnech 17. a 18. Prosince
2010

Kontakt Ohc¢anské sdruzeni Kunovjan — habarta.libor@seznam.cz

5.3 Celkové shrnuti rozpa‘tu komunikaéniho planu

V nasledujici tabulce jsou uvedeny celkové naklaaykomunikani plan spolénosti. Do
celkovych néklad nejsou zapg&tany naklady na tvorbu propagach gedmeta, jako je
tvorba taSek, kalen#i& drobnych reklamnichipdnetta apod. Néklady na podporu prodeje

jsou zavislé na ceérkonkrétnich vyrobk uréenych pro ochutnavky.

Tab. 18 V¥isleni celkového komunikaiho rozpétu [vlastni zpracovani]

Forma komunikace Naklady
Tiskové reklama 136 000K
Internetova reklama 17 00K
Televizni reklama 36 750K

Veletrhy 55 000 k
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Venkovni reklama 185 000K
Direct malil 38 000 K

Podpora prodeje 40 02K
Sponzoring 59 000 K
Event marketing 16 200K
Naklady celkem 582 970 kK

V nésledujicim grafu 10 je uveden podil vyidgednotlivych marketingovych aktivit
v komunika&nim projektu. NejutSi podil vydaj je vioZzen do venkovni a tiskové reklamy.
V navrhovaném projektu klesly vydaje na direct madopak vydaje na sponzoringové

aktivity se zvysily.

3%

10%

@ Tiskova reklama
7% ® Internetova reklama
O Televizni reklama
7% O Veletrhy

3% m Venkowi reklama
6% @ Direct mail

m Podpora prodeje
O Sponzoring

m Event marketing

Graf 10 Podil nakladjednotlivych marketingovych aktivit v navrhovandmo-

jektu [vlastni zpracovani]

5.4 Casovy harmonogram komunikanich aktivit

Nasledujici harmonogram zna#oje vyuZziti jednotlivych forem komunikace vimhu

roku. ProtoZe prodej masnych a uzsksich vyrobki nepodléha tolik sezénnim vykim
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je dilezité, aby byly komunikani aktivity rozdtleny pokud mozno rovnogmeé. Z harmo-
nogramu je patrné, Ze direct mail a podpora prodgjedolé ochutnavek majiisobnost
po celou dobu navrhovaného projektu. Venkovni raklana také {sobnost po celou do-
bu trvani projektu, z hlediska nakladovosti je jeplizace uvedena v gatesnich neésicich
projektu. Internetova reklama ma taktéhsgbnost po celou dobu trvani projektu,

s pravidelnymi aktualizacemi webovych stranek kaddyhy nésic.

Tab. 19Casovy harmonogram komunik@ch aktivit [vlastni zpracovani]

Cinnost V. [ v [vin vl TIx X. XL K.

Tiskova
reklama

Internetova
reklama

Televizni
reklama

Veletrhy

Venkovni
reklama

Direct mail

Public re-
lations

Podpora
prodeje

Sponzoring

Event mar-
keting

5.4.1 Rozvrzeni nakladi na realizaci projektu

Nasledujici graf 11 znaztuje vySi naklad na komunikani aktivity spol€nosti v piibéhu

realizace projektu. Z grafu je patrné, ze nejvigklah je vynalozeno na zatku realizace
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projektu. Je to zisobeno zejména vysSimi naklady, které jsou vynalpie venkovni
reklamu (polep autobisMHD v m¢sici ¢ervnu). Vykyvy v ngsicich z#i, tijen, listopad
jsou zpisobeny pedevsim terminy naplanovanych kulturnich akci vaiasponzoringu

a také terminemifpadného dokateni nové prodejny v Uherském Hradisti.

250000
200000 /\

150000 / \

100000 // \

50000 L\ _»

0
N Qo N D o O ©
@\ 3 Q,G @Q}\ & /\:b‘ QN \OQ’O' (;_,\{\
N O & @ Q&O

Graf 11 RozvrZeni naklédv pribéhu realizace projektu [vlastni zpracovani]

5.5 Casova analyza

V této analyze jsou uvedeny délky jednotlivyihnosti vedoucich k realizaci celkového
projektu. Cinnosti gredstavuiji Gkony, které je pgeba realizovat jestlize ma byt projekt
spiren. Casova analyza umadje nalezeni nejkratsi mozné doby realizace projekej-
kratSi mozna doba realizace je ziskdna pomoci meI®M, tedy metody kritické cesty.
Doba trvani jednotlivycktinnosti je odvozena od praygbdobné délky jejich trvani. Me-
toda CPM vSak nebere v Gvahu zp&id ke kterému riive v pfibéhu realizace projektu

dojit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

Tab. 20 Pehled¢innosticasoveé analyzy [vlastni zpracovani]

. e , . . Doba trvani | Pfredchazejici
Oznaceni €innosti Popis¢innosti -
ve dnech ¢innost
A Navrh komunik&niho projektu 14 -
B Stanoveni cil 2 A
C Schvaleni a zahajeni projekty 1 A B
D Schvéleni afdéleni rozpd@tu 2 A C
E Vyhledavani reklamnich agentur 14 C
F Vybeér a kontaktovani reklamni 2 E
agentury

G Zadani a realizace venkovni re- 7 F

klamy
H Zadani tvorby tiskové reklamy 7
I Kontaktovani spravce webu 1
J Realizace internetové reklamy 30 I
K Realizace tiskové reklamy 120 H
L Priprava na tast na veletrzich 7 D
M Realizace gasti na veletrzich 12 L
N Zadani tvorby direct mailu 7 F
O Realizace a distribuce direct mai- 21 N

lu
P Fiprava sponzoringovych aktivjt 7 D
a event marketingu
Q Realizace sponzoringovych akiti- 6 P
vit a event marketingu

R Kontrola a miteni &innosti pro- 30 G, J, K, M, O,

jektu Q

K nalezeni kritické cesty byla pouzita metoda CPNMpoi programu WinQSB. Podle vy-
sledka byly zjisttny dw kritické cesty. Celkova délka realizace navrhovangionosti je
190 dni. Projekt komunikaiho planu ma vSakigobeni od z&tku kwtna do konce pro-
since 2010, tedy 244 dni.
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Tab. 21 Specifikace kritické cesty v modelu CPM ¢t zpracovani s pouZzitim

programu WinQSB]
03-22-2010| Achvity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
T0:20:47 Hame Path Time | Start | Finizh | Start | Fimish | [L5-ES)
1 A Yes 14 0 14 0 14 0
2 B Yes 2 14 16 14 | 16 0
3 C Yes 1 16 17 16 17 1]
4 D no 2 17 19 139 141 122
5 E Yes 14 17 A 17 A 0
6 F Yes 2 3 33 1] 33 0
¥ G no 7 33 40 153 160 120
8 H Yes 7 33 40 33 40 1]
9 | no 1 17 18 129 130 112
10 J no 30 18 48 130 160 112
11 K Yes 120 40 160 40 160 1]
12 L no 7 19 26 141 148 122
13 M no 12 26 38 148 160 122
14 N no 7 33 0 | 132 | 133 | 99
15 1] no 21 40 61 139 160 99
16 P no 7 19 26 147 154 128
17 Q no [ 26 32 154 160 128
18 R Yes 30 160 190 160 190 1]
Project Completion Time = 190 daps
‘Number of  Critical Pathis] = 2

V grafu 12 je znazokm sled a posloupnost jednotlivyémnosti projektuCervenou bar-

vou je pak znazogma kriticka cesta. Pokud by doSlo k prodlouZeniizaee rekteré

z ¢innosti, které lezi na kritické ceéstdoSlo by k prodlouzeni délky realizace celého- pro

jektu.
ﬂn{mmmmwmm
A p—u B |—H

\EIJ;V\_LE«’

Graf 12 Znazoréni kritické cesty pomoci #&dveho grafu [vlastni zpracovani

S pouzitim programu WinQSB]
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5.6 Rizikovéa analyza projektu

Tato analyza ma za cil zhodnotit a identifikovatzm® rizika, ke kterym iZe v pabéhu
realizace projektu dojit. Kazdy projekt ma svékaza k €Emto rizikim mize dojit & uz

z vrejSiho ¢i vnitfniho okoli. Riziko nerfweme pl@ odstranit, nizeme jej vSak zmirnit
jehotizenim. Mimo identifikaci a zhodnoceni rizika obsgehrizikova analyza také alterna-
tivni napravna op#&tni. Nasledujici tabulka znazoje rizikové faktory, které mohou

ovlivnit komunikani projekt, pravépodobnost vniku daného rizika a dopad rizika na cel

kovy projekt.
Tab. 22 Rizikova analyza projektu [vlastni zpracayan
Rizikovy faktor Pravd.epoo_lqbnost Dopad r|_2|ka na pro- | Sowin
vzniku rizika jekt
nizka | stfedni | vysoka | nizky | stfedni | vysoky
0,1 0,3 0,6 0,25 0,5 0,75

Nepoddi se dosahnout sta; 0,225
novenych cil, nizka @&in- * *
nost komunikani kampas
Nedostatek finatnich pro- N N 0,15
stredk pro projekt
Zvyseni naklad na tvorbu d . . 0,3
realizaci reklamy
Spatné a neefektigrevole- | . 0,075
né formy komunikace
Obranna komunikani opat- N N 0,075
feni ze strany konkurence
Zména ciloveho segmentu| . 0,025
zakaznik v prabéhu roku

Tab. 23Ciselné rozmezi hodnot pro jednotliva rizika [vldstpracovani]

Hodnota Pravdpodobnost Dopad rizika na

vzniku rizika projekt
Nizka 0-01 0-0,25
Stredni 0,1-0,3 0,25-0,5

Vysoka 0,3-0,6 0,5-0,75
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Z vysledki sowinu jednotlivych hodnot prawgodobnosti a dopadu rizika vyplyva, Ze
nejvyssi hodnota je u rizika zvySeni nakiah tvorbu a realizaci reklamy. Toto riziko o
zhruba 28% z celkovych moznych rizik. DalSim pottgtan rizikem ntize byt nizk& &n-

nost komunikani kampas a také to, Ze se nepdgtdosahnout stanovenychicil

5.6.1 Rizikové faktory a opatreni:

1. Nepoddi se dosadhnout stanovenych &jlnizka innost komunika’ni kamparg —
toto riziko predstavuje sedni pravdpodobnost vzniku, ale na projekt ma velky vliv.
Ke snizeni prawipodobnosti jeho vzniku éizeme vyuzit kontroly v fibéhu projek-
tu, zda se realizace pinéas, zda se v fibchu projektu dosahujefpdpokladanych
reakci. K potl&eni nizké ginnosti je vhodné vybirat také efektivni formy komika-

ce.

2.  Nedostatek finagnich prostedki pro projekt— predstavuje $edni riziko. Spol&-
nost je celkem stabitnfinancné zabezpéena, ukité riziko zde vsak existuje. Riziko
je spojeno zejména s nekavanymi finatnimi vydaji. Spolénost by si tak fedem
méla zabezpét dostatek finadnich prostedki pro projekt a zajistit i ffpadnou re-

zervu pro dalSi vydaje.

3.  ZvySeni naklad na tvorbu a realizaci reklamy- je nejpravépodobrjSim rizikem,
které miZze nastat. Vzhledem kémicim se cenam reklamy a realizace mohou Byt n
které polozky nakladijSi, nez pedpokladané ceny v projektu. Navrhovanym tgpat
nim je o@t dostaténa rezerva ve finamim rozp@tu projektu. Spoknost nize také

pomoci dostatsého ptizkumu trhu nalézt subjekty, které projekt zrealizeyngji.

4. Spatné a neefektivhzvolené formy komunikace toto riziko by nilo velky dopad
na projekt, prav&podobnost jeho vzniku je vSak mala¢lm opatenim by mohlo
byt porovnéni zvolenych komunikaich aktivit vzhledem ke konkurenci, zda se na-
vrhované komunikéni aktivity liSi od konkurence, poipact analyzovat, zda byly

pouzité komunika&ni aktivity v minulosti tspdné.

5. Obranna komunikani opateni ze strany konkurence predstavuje maly dopad na
projekt a stedni pravdpodobnost vzniku rizika. V projektu byéhg byt takove for-

my komunikace, které e konkurence &kti napodobit, nebo jsou pro ni problema-
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ticky realizovatelné. Na odvetna ofmti konkurence by &ea byt Wasna reakce, na-

piiklad v podob propojeni komunikéni a cenové politiky.

6. Zména cilového segmentu zakazuikv pribéhu roku — pravé&podobnost, Ze by
nastala tato situace je mal&e® zahajenim projektu byarbyt dostaténé zmapovan
segment cilovych zakazriikNavrhované komunikai aktivity by pak nily byt sta-

noveny pro ¥tSi okruh potencionalnich zékazhjlez je cilovy segment trhu.

5.7 Vysledky uéinnosti komunikaéni kampané

Kazda komunikéni kampa prinese uéité vysledky. Ke konci roku by tedy spotest
méla porovnat skutey stav se stavem planovanym. To znamena, zda Hao®plreni cila
uréenych ped zahajenim komunikaiho planu. Vysledky uggnosti niZze firma porovnat
nagiklad ve velikosti objemu trzeb. Zda se trzby ziySsnizily, nebo éstaly na stejné
arovni. Steji tak je vhodné provést po komunika kampani dotaznikové $eni, které
by mélo odpovdét nagiklad na to, jestli se zvySilo pddomi obyvatel o spotmosti. Mi-
mo tyto formy je vhodna také kvantitativni kontrala@snosti komunik&niho planu a to
piimo sodtem p@tu zakaznik pred zavedenym komunikaim planem a po tomto planu.
Dusledky komunikani kampas vS8ak mohou mit zpoZdy efekt a dané cile se tak mohou

dostavit se zpozahim.
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ZAVER

V souwasné situaci vSeobecné ekonomické recese hrajectimaylcilezitou roli. Nekteré
podniky omezuji vydaje na marketingové aktivitygkteré naopak vydaje zvysuji, aby pod-
nitily opétovny rist prodeje svych vyrolik P planovani vydaj na marketingové komu-
nikacni aktivity musi management spéatesti vice pemyslet o efektivnosti atgobnosti
jednotlivych forem marketingovych aktivit. Zakazinse stavaji stale vice ,imunnimiti
tradicnim reklamnim formam. Podnik by takéhptsobit na potencionalni zakazniky odlis-

nymi a pokud mozno originalnimi formami komunikace.

Diplomova prace obsahovala jak teoretickou, takakpckoucast marketingovych komu-
nikacnich aktivit. Praktickatast byla dale rozdena na analytickou a projektovaast.

V analytickécasti byly zjis€ny slabé stranky komunikaich aktivit spolénosti a takeé silné
stranky a pilezitosti pro budouci komunikaci, které bylSeny dale v projektu. Vzhledem

k pozitivnimu rozvoji a stabilni fina@mi situaci podniku se do budoucna nabizi moznost
expanze firmy i mimo region. Pré&w souvislosti s rozBhvanim a rozvojem firmy by se
méla v budoucnu také &nit struktura forem komunikaich aktivit. V minulosti firma vy-
uzivala vice direct mailu, a neosobnich forem kakage. V projektu byla posilena vice
osobni komunikace a komunikace, ktera yanpodpdit loajalitu zakaznil, presto vSak

by nently byt opomijeny ani nefimé formy komunikace, které jsou takie¥ite.

Posilenoucasti navrhovaného projektu bylygulevSim sponzoringove aktivity a aktivity
spojené s kulturniméim v regionu. Dle mého nazoru dokazi tyto formpate a efek-
tivné oslovit potencionalni zakazniky a mimo to takéiltasnage spolénosti. Mnohdy si

spotebitel pamatuje praweklamu, ktera je spojena gilym zazitkem, nebo situaci.

Ucelem diplomové prace bylo tedy navrhnout takovyjekibkomunika&nich aktivit spo-
le¢nosti, ktery bude obsahovat zajimavésagby komunikace, bude eliminovat neefektivni
formy komunikace, ale ipsto bude poktavat v duchu firemni komunikai strategie.
Spole&nost VOMA je menSi firmou ysobici gedevsim na regionalnim trhu a podle toho

by se také rly prizpisobit komuniké&ni aktivity.

Veiim, Ze navrhovany komunikai plan bude pro spaleost ginosem a umozni spale
nosti podpaéit komunikaci zamsfenou na tradici a kvalitu vyroby, pomoci které iska

a udrZi loajalni zdkazniky, Kfese budou radi vracet.
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PRILOHA P II: DOTAZNIK O POV EDOMI SPOLE CNOSTI VOMA, S.
R. O.

1) Znéte firmu VOMA, s.r.0.?

a) ANO
b) NE (pro daného respondenta dotaznik&pn

2) Z jakého zdroje jste se doz¥dél/a o spol€nosti VOMA?

a) od znamé/znamého
b) z tisku

c) zreklamniho letaku
d) zaujala n¢ prodejna
e) jinde..................

3) Sledujete prodejni a slevové akce na vyrobky spaieosti VOMA?
a) Ano, ¢asto

b) Ne

c) Obtas

4) Vybavujete si néjakou reklamu spoletnosti VOMA?
a) ANO —jaKOoU ....c.vevvieiiie e,

b) NE
c) NEVIM

5) Jak se rozhodujete pi nakupu masnych vyrobkia?

a) rozhoduji se na posledni chvili

b) rozhodnuti mamijpraveno a nakoupim pouze co i@ttuji

c) rozhodnuti mamigpraveno, nakoupim co gebuji, pogipact i néco jiného
d) rozhodnuty/a nejsem, necham si poradit od qraty

6) Uvitali byste ochutnavky produkii p¥i nakupovani v prodejné?

a) ANO
b) NE
c) Je mito jedno

Dékujeme za Vyplnéni dotazniku
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