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ABSTRAKT

Cilem Bakalafské prace je navrhnout moznosti zefektivnéni komunikaéni strategie
maloobchodnich prodejen ENAPO obchodni a. s. ve Zlinském kraji. V teoretické ¢asti jsou
zpracovany poznatky z oblasti marketingové komunikace a popis pouzitych
marketingovych analyz. Praktickd ¢ast zahrnuje stru¢nou charakteristiku firmy a jeji
jednotlivé komunikacni aktivity, které jsou v soucasnosti vyuzivany. Orientacni
dotaznikové Setfeni, zacilené na mladsi lidi, bude provedeno z divodu zjisténi povédomi
vefejnosti o firm&. V zavéru prace budou navrzena doporuceni pro optimalizaci

komunikacni strategie a tudiz maximalizace efektivity.

Kli¢ova slova:

Zefektivnéni, marketingova komunikace, komunikacni strategie, komunikacni mix,

maloobchod, franchising, SWOT analyza, dotaznik, rozpocet.

ABSTRACT

The aim of bachelor thesis is to suggest possibilities of improving communication strategy
for ENAPO obchodni a.s. in Zlin Region. The theoretical part focuses on marketing
communication area and marketing analyses description. The practical part consists of a
brief characteristic of the company and its current communication activities. The
questionnaire survey will be made and aimed at young people because of finding of
company’s awareness. In conclusion of this bachelor’s work the recommendations for
communication strategy optimalization in focus on maximalization of efficiency will be

suggested.

Keywords:

Improving, marketing communication, communication strategy, communication mix,

retailing, franchising, SWOT analysis, questionnaire, budget.
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UvVOD

Komunikacni strategie je soucasti strategického planovani, jehoz cilem je urcit ceho ma
byt dosazeno a jakym zpiisobem. Jde tedy o stanoveni budoucich cilti a redukci moznych
omylii. DneSni svét se potykd s financni krizi, kterd nuti firmy ke sniZovani nakladu.
Zaroven se vyzaduje pouzivat takovy typ médii a prostiedkli, vedouci k dosazeni
maximalniho U¢inku za nejniz§i mozné ndklady. Spousta firem se zabyva touto
problematikou jen povrchové. Proto je nutna pecliva ptiprava strategického planu,
zahrnujici konkrétni cile, kterych ma byt dosazeno a méfit Gcinnost nejen pred kampani,

ale 1 na jejim konci, coz vede k celkovému zhodnoceni tspésnosti.

Zlinsky kraj je pro obchodniky velice lukrativnim mistem pro podnikani a z toho divodu

se zde nachazi velké mnozstvi prodejen ENAPO.

Hlavnim cilem mé bakalafské prace je navrhnout moznosti zefektivnéni komunikacni
strategie maloobchodnich prodejen ENAPO obchodni a.s. ve Zlinském kraji, a rozsitit

cilovou skupinu o mladsi lidi.

V teoretické ¢asti se budu zabyvat poznatky z oblasti marketingové komunikace, zahrnujici

komunika¢ni mix a marketingové analyzy. Déle se zaméfim na pochopeni vyznamu

efektivity a na prostiedky, jimiz je efektivita métena.

Uvod praktické &asti, ktery plynule navazuje na teoretickou &ast, zahrnuje struénou
charakteristiku firmy, definuje strategii, cile a cilové skupiny. Nasleduje analyza
soucasnych komunikaénich aktivit, doplnéna o orienta¢ni dotaznikové Setfeni, z divodu
zjisténi povédomi mladych lidi o firmé. Poté aplikuji SWOT analyzu a Porterovu analyzu
konkuren¢niho prostiedi, diky nimZ zjistim souc€asnou pozici firmy na trhu. Posouzenim
efektivity stavajicich komunikacnich kandldi navrhnu nékolik feSeni, které pfi stejné, nebo

netimérné zvysené urovni nakladi povedou k efektivnéjsi komunikaci.

V zavéru prace zhodnotim realizaci navrzenych doporu€eni pro optimalizaci komunikacni
strategie, vedoucich k maximalizaci efektivity. Tyto navrhy jsem zvolila dle mého uvazeni,

vychézejici z mych zkuSenosti, postiehi a z planovanych cilti firmy.
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| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

., Marketingova komunikace vychazi z obecného modelu komunikacniho procesu, coz
predstavuje vymeénu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a prijemcem
sdeleni.” [1] s. 3

1.1 Model komunika¢niho procesu

., K tomu, abychom mohli efektivné a uspésné komunikovat se svym okolim je nutné nejprve

rozumét komunikacnimu procesu, jeho prvkim ¢i vazbam mezi nimi.“ [2] s. 20
Komunikacni proces zahrnuje:

e zdroj — odesilatel (komunikator),

e zakodovani — proces pievodu informaci do kodu,

e sd¢leni — zprava,

e kanal — médium, nosi¢ zpravy,

e dekodovani — proces, jehoz prostiednictvim piijemce interpretuje symboly,

e Sumy — naruSuji komunikacni proces a snizuji také jeho ucinnost,

e piijemce — strana, chapand jako pfijimajici subjekt,

e zpétna vazba — odpoved piijemce, jeZ se vraci zpét ke zdroji. [2]

1.2 Cile marketingové komunikace

,, Cilem komunikace je na zdkladé predavanych sdéleni ovliviiovat poznavaci, motivacni Ci
rozhodovaci procesy oslovenych. Mezi ctyri hlavni funkce patii: informovat, poucit,

presvédcit a pobavit.” [2] s. 21

Komunikaéni cile by mély byt v souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili,
které se dale ¢leni do dil¢ich cili. Podle Pelsmackera by mély byt méfitelné, srozumitelné,
pfijatelné a piijimany jako zavazné. Zaroven by mély byt tyto cile Spojovany se souc¢asnou

a zadouci pozici produktu a znac¢ky a motivovat vSechny, kdo se na jejich plnéni podili. [3]
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1.3 Komunikacni strategie

,, Komunikacni mix ovliviiuje jak distributory (obchodniky), tak konecného zakaznika.

Z toho vychazeji dvé zdkladni strategie: strategie tlaku a tahu.* [4] s. 59

1.3.1 Strategie tlaku (PUSH)

Tato strategie se zaméiuje na obchod. Vyrobci se snazi dostat - tladit své zbozi do
obchodii. Cilem této strategie je podporovat vyrobek na jeho cest¢ ke konecnému

spotiebiteli, coZ je docileno komunikaci s jednotlivymi prvky distribuéni cesty. [5]

1.3.2 Strategie tahu (PULL)

Prodavajici se snazi stimulovat poptavku koneéného spottebitele, ktery sam v touze po
zakoupeni zbozi vyviji tlak na distribuéni cesty. Podstata této strategie spociva v tahu
koupéchtivého zdkaznika na obchodnika, aby zboZzi mél a objednal si ho u vyrobce ¢i

prodejce. [5]
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2 KOMUNIKACNI MIX

K vytvafeni komunika¢niho mixu je téeba zvazit ur€ité faktory: druh trhu, na kterém jsou
vyrobky prodavany, zda firmy pouzivaji strategii tlaku ¢i tahu, pfipravenost zakazniku ke
koupi vyrobku, v jakém stadiu svého zivotniho cyklu se vyrobek nachézi, a na jaké Grovni

trhu firma pusobi. [8]
Do komunika¢niho mixu patii:
o reklama (advertising),
e podpora prodeje (promotion),
e vztahy s vefejnosti ( public relations),
e piimy marketing ( direct marketing),

e osobni prodej ( personal selling).

2.1 Reklama

Podle Svétlika se reklama definuje jako ,,placend forma neosobni, masové komunikace
uskutecniovana prostiednictvim masovych médii. Jejim cilem je informovani Sirokého
okruhu zakazniku se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani. Patri k nejvhodnéjsim ucinkiim
pri vytvareni uvedomeéni si existence produktu. Slouzi k upoutani pozornosti a vzbuzeni

zajmu.* [5] s. 76

2.1.1 Hlavni cile reklamy

Patii k nim zvySeni poptavky po produktu ¢i sluzbé€ a jeho néasledna koupé, vytvareni silné
znacky a odliSeni produktii od jinych, posileni vérnosti a preference firmy ¢i vyrobku,

zvyseni distribuce a v neposledni fadé motivovani zaméstnanci.

Ma-li byt zminovanych cili dosazeno, musi reklamni zpriva zakaznika informovat,
presvédcit a ptipomenout Gcel, ktery pro ného piedstavuje. [1]

2.1.2 Cilova skupina

Rozumi se ji okruh potencidlnich zikaznikl, které chceme reklamou oslovit. Pro co
nejefektivngj$i zacileni je potfeba nalézt ty charakteristiky a vlastnosti, které nejlépe

definuji cilové skupiny. [3]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2.1.3 Vybér médii

Meédia pouzivana v reklamé, at’ uz jde o TV, rozhlas ¢i internet, jsou nositeli propaga¢niho
poselstvi neboli sdéleni, které ma byt doruceno piijemci v uréitém Case a misté. Vybér
média vyzaduje nalezeni efektivnich médii, diky nimz by byli zasazeni cilovi pfijemci

reklamy. Iniciator reklamy usiluje o urcitou reakci piijemct. [6]

Mezi nejéastéji vyuzivana média fadime: TV, rozhlas, tisténa média, internet, venkovni

reklama, reklama v misté prodeje.
TELEVIZE

., Televize je z hlediska historického vyvoje reklamy jednim z nejnovéjsich médii. TV
reklama je nejsledovanéjsim, a pokud je velmi dobie pripravena i vysoce ucinnym
komunikacnim prostredkem. Podle vlastnickych prav miizeme TV délit na verejnopravni

(CT 1 a CT 2) a soukromou (NOVA a PRIMA)." [1] s. 57

Tab. 1. Vyhody a nevyhody TV reklamy

Vyhody Nevyhody
- vVysoka sledovanost a oblibenost - Spatnd regiondlni a demografickd méftitelnost
- Siroky dosah - vysokeé naklady na tvorbu TV spotu
- Vizualni ztvarnéni - vysoké ceny reklamnich vysilacich Cast
- emocionalni ptisobeni - Nneni mobilni
- ptizniva hodnota ukazatele CPT - ptepinani TV reklam-zipping a zapping
Zdroj: [6]
ROZHLAS

Na rozdil od TV, ktera je sledovana vétSinou v rodinném prostiedi, je rozhlas osobnim
médiem. Jeho poslech je vétSinou individualni a oproti TV je dosazitelny vSude.

Poslechovost dosahuje vyssich hodnot ptes den. [1]
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Tab. 2. Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy

Vyhody

Nevyhody

- Siroké pokryti trhli (posluchaci)

- Nemoznost zobrazit vyrobek

- mobilnost

- Ize vyuzit jen zvuky a hlasy

- relativné nizké naklady

- podvédomé vnimani

- emocionalni ptisobeni -nevhodny pro pfenos vétsiho

mnozstvi informaci

-demografické a
zacileni

regionalni - kratka zivotnost zpravy

Zdroj: [6]
TISTENA MEDIA
Primarni funkeci tisténého média je bavit a informovat ctendfe. Ma velmi blizko k literatufe
a umeéni a z pozice ¢tenare patii k velice divéryhodnému médiu.
NOVINY A CASOPISY

Novinova reklama patfi historicky mezi nejstarSi formy a i v sou€asnosti si udrZuje toto
postaveni. Reklama se v novinach objevuje formou inzerce. Nedilnou soucasti novin se
staly tzv. suplementy — vkladané piilohy novin. Casopisy maji vice kvalitni a barevny tisk

a muzeme délit dle frekvence vydavani a jejich zaméfeni. [1]

Tab. 3. Vyhody a nevyhody reklamy v tisku

Vyhody Nevyhody
- Siroké pokryti trhu (Ctenait) -relativné  vysoké ndklady u
Casopist

- dlouha Zivotnost zpravy - Novinovy tisk $pini

- individualni volba rytmu a Casu
pfijeti informaci ctendfem

- §patna ptizpusobivost

- mobilnost - pasivni vnimani obchodni inzerce

-demografické a
zacileni

regionalni - omezené emocionalni piisobeni

Zdroj: [6]
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INTERNET

Internet je relativné nové interaktivni médium s moznosti stat se ucinnym nastrojem
marketingu a komunikacnich kanala. Internet zasahuje Sirokou vefejnost a umoziuje

osobni a vzajemnou komunikaci mezi ¢leny cilové skupiny.
Internet pieje reklamé, protoze je:
e hypertextovy (pfislusné stranky mohou obsahovat odkazy na jiné stranky),

e multimedialni (dokumenty nejsou omezeny pouze na textové informace, ale mohou

obsahovat obrazky, zvuky a animace),
e uzivatelsky pratelsky (na internetu se uci rychle pohybovat i malé déti). [3]

Tab. 4. Vyhody a nevyhody internetové reklamy

Vyhody Nevyhody

- rychlost - mnozstvi informaci

(okamzité umisténi reklamy)

- kapacita sité je neomezena - selektivita

(nehodi se pro osloveni Siroké cilové skupiny)

- cena - technicka omezeni

(rychlost pfistupu, ochranné brany na serverech.)

- Vhodna podpora prodeje - omezeny pfistup na internet

- interaktivni médium

Zdroj: [7]

VENKOVNI REKLAMA

Venkovni reklama je povazovéana za historicky nejstarSi formu reklamy. Do venkovni
reklamy zahrnujeme poutace, billboardy a rizné firemni Stity a népisy, city light vitriny,

mobilni reklamu jako napf. auta, prostfedky méstské hromadné dopravy, reklamni hodiny,

détska skakadla a chodici reklama. [1]
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Tab. 5. Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Vyhody Nevyhody
- pestrost forem a efektivita - omezené mnozstvi informaci
- Siroky zasah a vysokd uroven - dlouha doba realizace

frekvence zasahu

- velky pocet mist a geograficka -omezend dostupnost nékterych
flexibilita forem venkovni reklamy napf.
vyhlaskami
Zdroj: [7]

REKLAMA V MISTE PRODEJE

Soucasti reklamnich aktivit je také reklama v misté prodeje (tzv. Point of Sale nebo Point
of Purchase). Hlavnim kontaktnim mistem se stava prodejna, kde dochazi k zavéreénym
fazim rozhodovaciho procesu o ndkupu zbozi. P.O.P ¢i P.O.S. patii k vyznamnym
matrialim, protoze se staly dilezitym néstrojem podpory prodeje, ktery mtize siln¢ ovlivnit

nakupni rozhodovani a chovani zdkaznika. P.O.S. materialy ¢lenime na:
o tiskové materialy zahrnujici rizné typy plakatt, letakti a samolepek,
e 3D materidly jako napt. darkové a propagacni predméty,
e sekundarni umisténi a merchandisingové dopliiky zahrnujici informacni tabule,
cenovky aj. [1]
2.1.4 Maloobchodni reklama

Zaméfuje se na propagaci urcitych znacek zbozi v konkrétni prodejné nebo na zvyseni
image daného obchodu. Tato reklama je zacilena na cenu, umisténi a dosazitelnost

prodejny, oteviraci dobu, aj. [1]

2.2 Podpora prodeje

, Zahrnuje aktivity stimulujici prostrednictvim dodatecnych podnétii prodej vyrobku ci
sluzeb. Zameéruje se na jednotlive clanky distribucnich cest nebo na konecné zakazniky.
Podpora prodeje je urcitou kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Je zamérena na

Siroky okruh zdakazniki.  [5] s. 77
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2.2.1 Utinné nastroje spoti-ebitelské propagace
e sampling (vzorky zbozi zdarma),
e kupony (poskytnuti slevy na uvedeny vyrobek),

e ceny baleni (sleva z bézné ceny vyrobku pfi nakupu vétsiho mnozstvi ks vyrobk,

napt. 2+1),
e prémie (Ci dary jsou zboZim nabizené za nizkou cenu ¢i zdarma),
e ceny (za soutéze, hry, ¢i loterie),

e vystavovani a predvadéni vyrobku (prezentace a ochutnavky zbozi), aj. [8]

2.2.2 U&inné nastroje obchodni a firemni propagace
e sleva (sleva z fakturované ¢astky),

e srazky (nabidnutd suma se souhlasem maloobchodnika za to, ze podpofi prodej

vyrobki),

e 7bozi zdarma (reklamni darky, které jsou vétSinou vyznaceny logem firmy a

kontaktnimi udaji),

e veletrhy a vystavy, prodejni soutéze. [8]

2.3 Public relations

Je neosobni forma komunikace, jejimz hlavnim cilem je splnéni cili organizace, s kladnym
postojem k vefejnosti. Tento postoj Siroké vefejnosti K organizaci se prendsi i na jeji

vyrobky ¢i nabizené sluzby a vyvolava o né€ zajem. [5]

2.3.1 Hlavni aktivity PR:

Publicita - vznika sama pomoci vytvareni novych zprav o osobach, zbozi ¢i sluzbach a je
velmi dilezita pro organizace, které pouzivaji média. Publicita firmy nemusi byt kladna,

ale cilem organizace je ziskani co nejlepsi publicity.

Organizovani akci - tzv. event marketing orientovany na zazitky. Mezi nejcastéji
organizované¢ udalosti patfi spoleCenské akce jako rauty, vernisaze, veCirky a plesy,

dobroc¢inné benefi¢ni akce, soutéze, seminare a konference, aj.

Interni komunikace - obousmérny tok informaci uvnitf firmy.
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Krizovy management - poskytuje informace vefejnosti v okamziku krize a jejim cilem je

vybudovéni firemni divéry. Kazda firma by méla mit zpracovany krizovy scénéf.

Sponzoring - jedna se o Zadost neziskovych firem o finan¢ni pfispévek na podporu napi.

kultury, sportu, vzdélani, ochrany zivotniho prostiedi.

Lobovani - rozumi se jim prosazovani zajmu prostfednictvim vlivnych jednotlivell nebo

skupin.

Corporate Identity - jednotny firemni styl zahrnuje corporate design (jednotny firemni styl)
a corporate communication (zptsob jednotné podnikové komunikace).

2.3.2 Nastroje PR

Tistené materialy - jsou velmi Casto vyuzivany firmou, na kterych je vyobrazeno logo,
slogan ¢i poslani spolecnosti. Patii sem: brozury, letadky, vyro¢ni zpravy, vizitky

pracovniki, aj.
Audiovizualni materialy - zahrnuji videokazety, audiopasky, CD, filmy a diapozitivy.
Vystoupeni na verejnosti - velmi dtlezity nastroj PR.

Podporovani sluzeb pro verejnost - podpora a pomoc charité, pii uklidu obce,

sponzorovani mistnich kulturnich a sportovnich aktivit. [1]

2.4 Primy marketing

., Prima, adresnd forma komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim. Je zamérena
predevsim na prodej zbozi ¢i sluzeb vyuzivajici reklamu uskuteciiovanou predevsim
prostiednictvim posty, e-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani, novin nebo

casopisi. Se zakaznikem se pracuje adresné.” [5] s. 77

K hlavnim nastrojim direct marketingu patii direct mail, neadresna distribuce,
telemarketing, teleshopping, on-line marketing, vkladana inzerce do novin a ¢asopisu.
2.4.1 Neadresna distribuce

Zamétuje se na roznasku reklamnich tiskovin do poStovnich schranek urcenych podle

spadovych oblasti.
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2.4.2 VKkladana inzerce

Ucelem vkladané inzerce je zaujmout potencidlniho zdkaznika a piimét jej, aby navstivil

prodejnu. Zvlastni kategorii jsou vzorky a mensi darky vlepené do ¢asopisu. [1]

2.5 Osobni prodej

Forma pfimé osobni komunikace s jednim nebo nékolika potencidlnimi zékazniky. Jeho
cilem je dosazeni prodeje produktu ¢i sluzby. Jednd se o velice nakladnou, ale vysoce

efektivni formu komunikace s okamzitou zpétnou vazbou. [5]

Obecné lze jednotlivé kroky osobniho prodeje charakterizovat témito zplsoby:
vyhledavani a posuzovani, pfiprava k navdzani kontaktu, navazani kontaktu, prezentace
vyrobku, zvladnuti ndmitek, uzavieni obchodu a nasledné ¢innost spocivajici v udrzovani

kontaktu se zakaznikem.[1]
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3 Zefektivnéni

Pokud budeme mluvit o ekonomické efektivité, vzdy se jedna o pomér vlozenych zdrojt,
napf. penize, energie Cas, aj. Pokud ma byt ale urcity systém efektivni, musi mit minimalni
mnozstvi plytvani. Zefektivnéni je mira zvySeni ucinku, pomoci ucelnych zmén ¢i postupd,
s minimem vlozenych prostfedkt nebo efektivni navraceni vloZzenych nakladu. [8]

3.1 Meéreni ufinku reklamy

Mnoho organizaci si mysli, ze je téméf nemozné zméfit, kolik ziskaji za prostredky

investované do reklamy a inzerce. Pfinejmensim je nutné sledovat nasledujici statistiky:
e naklady na reklamu v médiich, ktera zasahne tisic cilovych zékazniki,
e procento posluchacii (pfijemcit), kteti reklamu vyslechli nebo cetli,
e ndzory zékaznikl na obsah propagacnich materidlii a na jejich Gc¢innost,
e zjiStovani nazorl na vyrobek pied reklamou a po ni,
e pocet objednavek, vyvolanych reklamou,
¢ ndaklady na objednavku.

Neni tieba zduraznovat, ze pokud je zisk z kampané zaporny, tak se ziejmé nevyplaci. [8]

3.1.1 Meéfeni efektivity TV

Jednotné elektronické méfeni sledovanosti televize se v Ceské republice praktikuje od roku
1997 pomoci peoplemetru, nebo také TV-metru. Toto zafizeni se sklada ze dvou jednotek:
komunikacni, zajiStujici pfenos udajii do sbérného centra pomoci GSM technologie a dale
televizni, které komunikuje se ¢leny domacnosti napojenych na televizor. Dal§i méfeni
uc¢inku TV provadéji vyzkumné agentury pomoci skupinové diskuze napt. ve fazi

testovani. [10]

3.1.2 Meéreni efektivity radia

0d 7. listopadu 2005 je rozhlas celorepublikové sledovan vyzkumem CATI (Computer
Aided Telephone Interviewing), provadény marketingové-vyzkumnou agenturou
MEDIAN a STEM/MARK. Jedna se o metodu telefonického dotazovani se zdznamem do
PC. Volana ¢isla se generuji ndhodné a pomér pevnych linek a mobilnich telefoni, stejné

jako pomér mobilnich operatort, je pfedem dany a neménny. 28 000 telefonnich rozhovort
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ro¢n¢ je doplnéno 2 000 osobnimi rozhovory v domacnostech bez mobilu a pevné linky.

[11]

3.1.3 Méreni efektivity tisku

Vyzkum odhadii Cetby tisku tzv. Media projekt provadi agentura MEDIAN. Nahodnym
vybérem je dotazovano 30 000 respondentti metodou face to face. [12]

3.1.4 Meéfeni efektivity internetové reklamy

U internetové reklamy je velkou vyhodou méfitelnost ucinku reklamy. Z kazdého typu
online reklamy je technicky mozné zjistit, kolik pfislo navstévnikd. K vyhodnoceni G¢inku
slouzi 3 zékladni tidaje:
e Zobrazeni reklamy ( impressions) — pocet zobrazeni konkrétniho banneru v urc¢itém
¢asovém obdobi. Jde o soucet vSech internetovych navstévniki.
e Kliknuti (click through) — ptedstavuje zajem uZzivateld o banner, kteti na reklamu
Klikli.
e CPT — ¢islo udavajici ¢astku potiebnou k ziskani jednoho tisice zobrazeni.
Mezi nejpouzivanéjsi nastroje pro webovou analytiku patii Google Analytics. Ten dokaze
presné¢ zméfit, kolik navstévniki z kazdé kategorie na jeho stranky pfislo, kolik tito
navstévnici zhlédli stranek, a dokonce 1 kolik zboZi nakoupili, jaké produkty to byly a jaky
byl obrat. D4 se tedy jednoduSe spocitat, zda je reklama rentabilni anebo zda naklady na
reklamu byly vyssi, nez jaky byl konecny zisk. Pro planovani reklamy je ale vhodné vyuzit
NetMonitor. Tento nastroj provadi audit navstévnosti serverd a zaroven vypovida 0 socio-

demografickych datech navstévniki. [13]

3.2 Méreni ucinku podpory prodeje

Aby mohla firma zvysit efektivnost, musi sledovat naklady a vliv kazd¢ akce podpory
prodeje na obrat. Efektivitu podpory prodeje je mozné méfit riznymi marketingovymi

vyzkumy a je nutné sledovat tyto ukazatele:
e procento realizovaného prodeje z celkového poctu obchodnich jednant,
e velikost nakladii na podporu prodeje na ziskany dolar z prodeje,

e procento vyuzitych kupdnt,
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e pocet objednavek, vyvolanych pfedvadénim zbozi,
e pocet telefonatt (SMS) na specidlni zékaznickou linku (napf. pti soutézi),

e pocet odevzdanych (odeslanych) odpovédi na soutézni otazku. [8]

3.3 Meéreni ucéinku P. R.

Utinnost P. R. chapeme jako skuteény rozdil mezi vstupnimi hodnotami stanoveného cile
a vysledkem jeho naplnéni po skonceni kampané. Pokud tato hodnota nedosdhla
planované veliCiny, je tfeba zjistit, ve které cCasti doSlo ke Spatnému feSeni. To je
zpusobeno napt. zménou postaveni firmy na trhu nebo zménou situace v cilové skuping.
K analyze ucinnosti P. R. se nabizeji rizné vyzkumné nastroje, které se zamétuji na cile,
cilové skupiny a realizovana opatieni. Patfi k nim zejména kvalitativni a kvantitativni
metody vyzkumu, mj. hloubkové interview, interview s experty, prizkumy vetfejného

minéni piipadné analyza publicity v médiich. [14]

3.4 Méreni ucinku primého marketingu

Velkou vyhodou piimého marketingu je okamzity efekt kampané. Podle vyzkumu
agentury GFK Czech patii reklama v postovnich schrankach ke téetimu nejsledovanéjsimu
nosi¢i reklamy a Cte ji az 72% obyvatel. Distribuci 1ze pomérné piesné méfit, a to
zatfazenim slevového nebo soutéZzniho kuponu s odpovédi, jejichZ prosttednictvim mohou

obyvatelé aktivné reagovat na aktualni nabidku na letaku. To umoznuje sledovat odezvu.
[15]

3.5 Meéreni ucinku osobniho prodeje

Nejjednodussim zplisobem ke sledovani UcCinku prodejii je méfeni produktivity
jednotlivych prodejci. Nekteri zvladaji prodej rychleji, jini zase pomaleji. Z toho diivodu
by mélo vedeni eliminovat slabé prodejce a nahradit je efektivnimi. OvSem miiZze nastat
situace, kdy produktivni pracovnik vykazuje klesajici prodej. Proto je ucelné nalézt

neuspésné obdobi a zménit zplsob prodeje.
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4 ROZPOCET

., Neexistuje zadny jednoduchy navod pro nejlepsi rozhodnuti o rozpoctu. Rozhodovani
vyzaduje mnoho zkusenosti a dobry usudek. Nejlépe se proces tvorby rozpoctu aplikuje pri

stanoveni konkrétnich marketingovych a komunikacnich cilii.“ [3] s. 181
Vétsinou jsou uvadény Ctyii zakladni metody, které 1ze pii tvorbé rozpoctu pouzit: metoda
zlstatkového rozpoctu, % podilu, konkurencni parity, orientovana na cile.

4.1 Metody

4.1.1 Metoda procentualniho podilu z obratu

Rozpocet na komeréni komunikace a reklamu je jednoduse stanoven formou procenta
z realizovaného objemu prodejii v minulém obdobi.

4.1.2 Metoda orientovana na cile

Pro tento pfistup je podstatné stanoveni cilli, kterych chce firma dosahnout, tkold, které

musi splnit a uréeni optimalnich nakladd, jez jsou pro realizaci nezbytné. [7]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

5 CLENENI OBCHODNICH SITI

V této kapitole jsou zahrnuty jen obchodni sité, které budou logicky navazovat

na praktickou c¢ast.

Hlavni ¢lenéni obchodnich siti mizeme rozdélit na velkoobchod a maloobchod.

5.1 Velkoobchod

Zahrnuje vSechny ¢innosti tykajici se prodeje zbozi a sluzeb subjektiim, které je nakupuji
za ucelem dal$iho prodeje v maloobchodni siti nebo jako vstupy pro dalsi obchodovani.
VOO vénuje mnohem mensi Usili reklamé, prostfedi a umisténi provozovny oproti MOO
prodejné, protoze jedna predevsim s podnikateli a ne s koncovymi spotiebiteli. VOO

transakce jsou obvykle vétsi a pokryvaji $irsi oblast trhu nez je tomu u MOO. [8]

5.2 Maloobchod

Zahrnuje nakup zbozi ¢i sluzby od velkoobchodu nebo od vyrobcee a jeho nasledny prode;j
koneénym zakazniklim. Prodejni jednotka nabizi vhodny sortiment co do mnozstvi,

kvality, cen a poskytuje informace o zboZi a zajistuje vyhodné formy prodeje. [8]

5.2.1 Maloobchodni sit’

Maloobchodni sit’ je mozné definovat jako uspotfadany soubor jednotek s vzajemnymi
vazbami, vytvafenymi rozdilnosti a pfibuznosti zbozi, konkurenci 1 koordinaci ¢innosti.
Tento soubor je soucasti ekonomického prostoru s vazbami na dal$i subsystémy — vyrobné

dodavatelské jednotky a jednotky spotieby.
Dle typu osidleni, kde MOO sit’ plisobi, rozliSujeme:

e méstskou MOO sit’ (soustfedi se na mistni poptavku, nabizi veskery obchodni

sortiment vyskytujici se na trhu),

e venkovni MOO sit’ (nizkd hustota osidleni, realizuje se v ni pouze spotieba

venkovského obyvatelstva). [8]
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5.2.2 Maloobchodni organizace

Vétsina MOO prodejen je nezavisla, ale stale vétsi pocet téchto prodejen se dostava do
urcité formy zéavislosti na MOO organizacich. Vyznacuji se ekonomictéjsi velikosti a tim

1 véts$i nakupni silou, $irSim vybérem znacek a 1épe vyskolenymi prodejci.
MOQO sit ENAPO se nachazi na pomezi dvou typii fizeni:

e dobrovolna sdruzeni obchodnikt, skladajici se z nezdvislych prodejcii, ktefi jsou
podporovani velkoobchodem. Maji vyhodu v tom, ze spole¢né nakupuji zbozi ve

velkém a tim dochazi k poskytovani vyhodnéjsich cen,
e MOO ziizené na bazi franchisingu. [8]
FRANCHISING

Je odbytovy systém, jehoZ prostfednictvim se uvadi na trh zbozi, sluzby ¢&i nové
technologie. Opira se o tizkou a nepfetrzitou spolupraci pravné a finanéné samostatnych a
nezavislych podnikateltl - franchisora a jeho franchisantt. Poskytovatel licence zarucuje
svym nabyvatelim pravo a zaroven jim uklad4d povinnost provozovat obchodni ¢innost v

souladu s jeho koncepci. [17]

Podle prizkumi Ceské asociace franchisingu a na zakladé podkladt z vefejnych zdroji
(internet, tisk, propagacni materialy, vystavy) existuje skupina asi 130 franchisovych
koncept nebo konceptil, které vykazuji ur¢ité znaky franchisingu. Z této skupiny je cca
50% konceptl z oblasti sluzeb a 50% konceptl z oblasti obchodu. [18]
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6 MARKETINGOVE ANALYZY

6.1 SWOT analyza

Jednd se o strategickou analyzu, kterd popisuje stav firmy, podniku ¢i organizace z
hlediska jejich silnych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), piilezitosti
(opportunities) a ohrozeni (threats). Silné a slabé stranky firmy (vyhody a nevyhody proti
konkurenci) se zaméfuji pifedev§im na interni prostiedi firmy, tedy na vnitini faktory
podnikéni.

Naproti tomu hodnoceni pfilezitosti a ohrozeni se zaméfuje na externi prostfedi firmy,
které podnik nemuze pftili§ kontrolovat, ale mlze je identifikovat pomoci vhodné analyzy
konkurence, demografickych, ekonomickych, politickych, technickych, socidlnich,

legislativnich a kulturnich faktord ptisobicich v okoli podniku. [19]
Po vytvofeni SWOT analyzy je mozné urcit tyto strategie:

S-O-Strategie
Jde o0 rozvojovou — ofenzivni strategii se zaméfenim na silné stranky podniku a vyuZiti
prilezitosti, které mu nabizi okoli. Dochazi tu k vyvoji novych metod, které jsou vhodné

pro rozvoj silnych stranek spole¢nosti (projektu).

W-O-Strategie
Strategie spojenectvi, kdy se slaby podnik nachdzi v pfiznivém okoli. Spojenim se s jinym

podnikem mohou pftilezitosti 1épe zuzitkovat.

S-T-Strategie
Jedna se o obrannou — defenzivni strategii silného podniku, ktery pisobi v nepfiznivém

okoli. OvSem za pouziti silnych stranek mize zamezit mozné hrozby.
W-T-Strategie
Vyvoj, diky nimz je mozné omezit hrozby, ohrozujici naSe slabé stranky. Jedna se o

deinvesti¢ni — utlumovou strategii, kdy se slaby podnik nachéazi v nepfiznivém prosttedi.
[20]
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6.2 Porteruv model konkurenc¢nich sil

Michael E. Porter z Harward School of Business Administrativ patéi k zakladatelim
modelu konkurencnich sil. Vyvinul sit’, kterda poméha podnikiim analyzovat konkuren¢ni

sily v okoli firmy a odhalit pfilezitosti a ohrozeni podniku.

Rivalita trhu zavisi na vzdjemném pisobeni zakladnich sil (konkurence, dodavatelé,
zékaznici a substituty), coz ovlivituje ziskovost dan¢ho odvétvi. Model urcuje stav

konkurence v odvétvi, na niz pusobi 5 zakladnich sil.

1. Riziko vstupu potencialnich konkurentii — Jak snadné nebo obtizné je pro nového

konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?

2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi stavajici konkurenty silny konkurencni

boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

3. Smluvni sila odbeérateli — Jak silna je pozice odberatelii? Mohou spolupracovat a
objednavat vétsi objemy?

4. Smluvni sila dodavateli — Jak silna je pozice dodavatelii? Jednd se o monopolni
dodavatele, je jich malo nebo naopak hodné?

5. Hrozba substitucnich vyrobkit — Jak snadno mohou byt nase produkty a sluzby
Nahrazeny jinymi?

Vlada se casto povazuje za 6. silu modelu. Vysledkem vzajemného plsobeni je ziskovy

nebo ztratovy potencial odvétvi.

Portertiv model patii k silnym nastrojim obchodni strategie s ohledem na okolni prostiedi

firmy. [21]
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum ptedstavuje sbér, zpracovani a analyzu vSech informaci potfebnych

pro spravné fungovani marketingu. [22]

7.1 Proces marketingového vyzkumu

Sklada se z 5 dilezitych fazi: definovani problému, analyza situace, sbéru informaci,

analyzy a interpretace ze zaveére¢ného feSeni problému. [4]

7.2 Marketingové metody vyzkumu trhu

Miuizeme zde zahrnout anketu, dotaznik, rozhovor, pozorovani, experiment, panel a také
konjunkturni test.

7.2.1 Anketa

Pomoci ankety zjiStujeme mensi mnozstvi pisemnych odpovédi na pisemné otazky od

velkého poctu osob.

Ankety mizeme ¢lenit na postovni, novinové, rozdavané, ankety, které jsou soucasti obalu
vyrobku nebo samotného vyrobku, slosovatelné listky, bonusy. [22]

7.2.2 Dotaznik

Dotaznik by mél v prvni fad€ vzbudit zajem respondenta, nemél by byt pfili§ dlouhy a mél
by byt pestry, co se tyce otazek. NejCasteji ho pouzivame pii sbéru primarnich informaci.

V dotazniku se ¢leni dotazy na otdzky s otevienym a uzavienym koncem.
Metody kontaktovani respondentti u dotaznikového Setieni:

- dotaznik zaslany postou — Vv soucasné dob& je nahrazovan elektronickymi dotazniky,

zasilané e-mailovou postou,
- telefonické dotazovani — je ucelny pii rychlém shromazd’ ovani potiebnych informaci,

- osobni dotazovani — tento zpisob dotazovani umoznuje polozit mnohem vice otazek, na

druhou stranu mohou byt odpovédi Casto zkreslené dotazovatelem. [8]
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8 PROFIL SPOLECNOSTI ENAPO OBCHODNI A. S.
Obchodni nazev: ENAPO obchodni, a. S.

Sidlo: Kroméiiz, J. Silného 2683, PSC 767 01

Obchodni a marketingové teditelstvi: Zlin, Ptiluky 360, 760 01

IC: 26946131

Registrace: Zapsana v Obchodnim rejstiiku u Krajského soudu Brno, dne 2. prosince 2004
Zakladni kapital: 2 000 000,- K¢

Statutarni orgéan: piedstavenstvo

Predseda ptedstavenstva: Ing. Radek Horak

Mistoptedseda piedstavenstva: Ing. Martina Horakova

Clen predstavenstva: Eva Zaoralova

Predmét podnikani: velkoobchod, specializovany maloobchod a maloobchod se smisenym

zbozim, reklamni ¢innost a marketing (veletrhy a vystavy, prodejni akce) [23]

Razdyg den o domévem

Obr. 1. Logo ENAPO

Nasi vizi je dlouhodoby rozvoj tradicniho trhu s potravinami v Ceské Republice a jeho
transformace v moderni pojeti maloobchodu. Kazdodenni praci je podpora a pomoc
obchodnikiim v uspésném rozvijeni jejich podnikani tak, aby nasi spolecnou snahu ocenil
predevsim spokojeny zakaznik. Korektni a vzajemna spoluprdce s obchodniky i dodavateli

tvori pevné zaklady pro uspésnou budoucnost.
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8.1 Historie

Zéklady pro spolupraci mezi potravinarskymi velkoobchody a maloobchody, v soucasnosti
sdruzenymi v sitich ENAPO a MINIPO, byly vybudovany v letech 1996-1997. Spole¢nost
byla zalozena v roce 1998 jako manazerskd firma s ukolem zalozit smluvni
franchisingovou obchodni sit’, strukturovat obchodni vazby, dale budovat, fidit a také
koordinovat postupy pii soucinnosti vSech subjektl sit¢, zahrnujici obchodni spolupraci se
ttemi vlastnimi plno sortimentnimi ¢lenskymi velkoobchody a skupinouvyznamnych
smluvnich dodavatelti tzv. denniho zbozi s celostatni, piipadné regiondlni pisobnosti.

V prib¢hu Casu piibyla i alternativni sit MINIPO. [24]

8.2 Soucasnost

V soucasné dobé ma sit’ maloobchodnich potravin k dispozici portfolio dennich dodavatelii
Cerstvého zbozi, vybranych na zdkladé analyzy preferenci u stavajicich clenti sité. Tato
skupina se v pribéhu casu vyviji a rozSifuje. U smluvnich partnerGi jsou pribézné
vylepSovany obchodni podminky ve vazbé na dosazené objemy prodeje a jsou

charakterizovany vybornou platebni moralkou vsech ¢lend.

Jednim ze zakladnich pravidel spoluprdce ve jmenované siti je dobrovolna a vétSinova
podpora ndkupu zbozi od smluvnich ptimych dodavateli a ¢lenského plno sortimentniho
velkoobchodu. Diky kumulaci odbérti jednotlivych prodejen zde dochézi k vylepSovani
platnych obchodnich podminek u dodavatelt a k jejich promitnuti jednotlivym ¢lentim sité

ENAPO.
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Tab. 6. Seznam nejvétsich franchisingovych firem

Nejveétsi ¢eské nakupni aliance s rychloobratkovym zbozim podle
centraln¢ fakturovaného obratu v mil. K¢
Centralni fakturace
Poradi | Nazev aliance
2006 2007
1. COOP centrum druzstvo 9841 10221
2. Maloobchodni sit’ Hruska, s. r. o. 6000 7200
3. COOP Morava, s. 1. 0. 3372 3300
4. Flop jih, s. r. 0. 2982 2500
5. CEPOS/MO Bala. 2180 2500
6. VONET CR, s. 1. 0. 1931 1673
7. ENAPO OBCHODNY, as. 1353 1300
8. Spar Sumava, s. 1. 0. 418 435
Zdroj: [25]

8.3 Pobocky

Obé sité pusobi v oblasti Moravy a Cech (mimo Prahu, Jihodesky a Plzefisky kraj).

V soudasné dobé se vyskytuje v Ceské republice 350 pobodek ENAPO, specifickych

prodejni plochou nad 100 m? a primérnym mésicni obratem od cca. 700 000 K¢&.

Sitt MINIPO, s¢itajici ptiblizn€ 200 pobocek, je charakterizovana mensi prodejni plochou

cca do 100 m? a primérnym mési¢nim obratem do vyse 700 000 K¢.

Ve Zlinském kraji se nachazi celkem 56 pobocek maloobchodni sit¢ ENAPO, z toho 9

prodejen umisténych piimo ve Zling.

Prodejny ve méstech, ale i na vesnicich jsou

nejCastéji situovany v samotném centru, na sidliStich a v blizkosti MHD dopravy.

V krajském mésté€ Zlin a jeho blizkém okoli je také umisténo 10-12 TOP prodejen, které

splituji v8echny smluvni podminky franchisingového fizeni. Tyto vybrané prodejny jsou

zapojeny do celorepublikové roadshow. [24]
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Obr. 2. Prodejna Kvitkova, Zlin [viastni]

8.4 Organizacni ¢lenéni

Obchodni firma ENAPO je akciovou spolecnosti, z toho plyne, Ze jejim statutarnim
organem je predstavenstvo, které se skladd ze tii clent (jeden predseda, jeden
mistopfedseda a jeden Clen predstavenstva). Dozor¢i rada firmy se také sklada ze tfi ¢lent

(jeden predseda a dva ¢lenové).

Jménem spolecnosti jednaji samostatn¢ predseda nebo mistoptedseda ptedstavenstva.
V piipadé uzavirani kupnich a prodejnich smluv na nemovitosti, zatizeni nemovitosti,
uzavirdni zastavnich smluv, uvérovych a leasingovych smluv a pfi podepisovani smének
jednaji jménem spolecnosti predseda a mistopfedseda piredstavenstva spolecné.
Rozhodujici obchodni a marketingovou osobou je feditel Jan Svoboda. DalSimi dalezitymi

osobami v oblasti marketingu jsou David Ambroz a Jana Raskova.

8.5 Sortiment zbozZi

Jak jsem jiz zminila v profilu spole¢nosti, ENAPO obchodni, a. s. je sit maloobchodnich
prodejen. Hlavnim sortimentem je zboZi kazdodenni spotfeby, tedy potraviny, ale také
nepotravinarské zbozi zahrnujici drogerii, papirenské zbozi a krmivo pro zvitata. Prodejni
sit’ se pySni vlastni diskontni znackou AVE, kterd si buduje jméno prevazne na venkove.

vy

prirovnatelnou k produktiim vyskytujicim se v diskontnich prodejndach.* [26]
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V soucasné dobé¢ je znacka velice oblibena a vykazuje rust trzniho podilu. Kromé tady
AVE jsou dostupné vyrobky od zlatych, stfibrnych a bronzovych partnert. Jejich oznaceni
se Cleni dle miry objemu zbozi (poctu jednotlivych vyrobkii dané znacky) v jednotlivych

prodejnach.

K hlavnim neboli Gold dodavatelim patii: Coca Cola, Hamé, Nestlé¢, Delta, Kraft,

Nowaco, Krasno, Unilever, Vitana a Staropramen.

Stiibrnymi partnery jsou: Hanacka, Hello, Budé&jovicky Budvar, Korunni, Penam, Madeta,

Sedita, Miiller, Pepsi, Pilsner Urquell, Krusovice, Kmotr a Bohemia.

Bronz partnefi: Karlovarské mineralni vody, Podébradka, Tchibo Praha, Sara Lee, Dr.

Oetker, HBSW, KaKa CZ, Ondrasovka, Jemca, Sodko, Alika a spoustu jinych.

8.6 ROSA markets.r.o.

Je hlavnim distributorem a dodavatelem maloobchodni sit¢ ENAPO a MINIPO s vice nez
desetiletou tradici na ¢eském trhu v oblasti potravinaiského a drogistického sortimentu.
Objednavkovy systétm je =zaloZeny na internetové databazi a dale realizovan
prostfednictvim e-mailové, telefonické ¢i faxové objednavky. Pozadované zbozi je pak

nejpozdéji do 48 hodin doruceno na smluvené misto.
Zamg¢fteni spole¢nosti ROSA market s.r.0.:

e distribuce potravinaiského a drogistického zbozi od nejvétsich ¢eskych vyrobced a

dovozcu,
e zasobovani Skolnich a zavodnich jidelen,
e distribuce potravinaiského sortimentu pro pekarny, cukrarny, vyrobny lahtdek aj.,

e provoz maloobchodnich prodejen v ramci sit¢ ENAPO a MINIPO. [27]

8.7 Marketingové komunika¢ni cile

Hlavnim marketingovym cilem spolecnosti, ktery si stanovila v ramci celého strategického
planovani, je znalost znacky a sloganu u Sirokého okruhu lidi. Dals$imi cili, kterych se
firma snazi dosadhnout, je zvySeni trzeb z prodeje, zlepSeni image a v soucasné dobé

pracuje na omlazeni cilové skupiny, tedy snazi si vychovat budouci zakazniky.
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8.8 Cilova skupina

8.8.1 Stavajici cilova skupina

Je definovana jako aktivni rodina, zamétfena na tradicni nakupni chovani, charakteristické
kazdodennimi ndkupy rychloobratkového zbozi. VE&k nehraje velkou roli, star§i lidé
upiednostiiuji mensi obchidky pred gigantickymi markety. Mezi dualezité faktory patii

umisténi prodejen co nejblize domovim.

8.8.2 Mladsi cilova skupina

V soucasnosti je snahou firmy omladit cilovou skupinu. Proto je dilezité si tento pojem

definovat.

Do této skupiny mizeme zatadit generaci Y, kterd je soucasti tzv. generacniho marketingu.
Diky marketingovému pohledu na cilovou skupinu skrz generaci je mozné cilit konkrétni
strategie. Do této kategorie se fadi mladi 1idé narozeni v 80. a 90. letech minulého stoleti.
Témer vsichni jedinci zminované skupiny jsou jiz ekonomicky aktivni. Chce-li se firma

zacilit na tuto generaci, mé¢la by se drZet nésledujicich krokii.

Absolutni nutnosti je mit vlastni webovou prezentaci na internetu (generace Y vyuziva
vSechny nové technologie). Generace Y je sebevédoma a umi si prosadit sviij nazor, coz
muze byt kli¢ové pro firmu hledajici ndzory na jejich vlastni vyrobky (existuje bezpocet
internetovych for, kde si mladi lidé sd€luji zkuSenosti s vyrobky). Dilezita je socidlni
vazba a Zivot v komunité, zdkaznik generace Y nechce byt pro firmu anonymni, ale chce,
aby s nim firma komunikovala. Otazky zivotniho prostfedi jim nejsou lhostejné, proto si

vybiraji firmy s timto pfistupem. Vyssi loajalita ke znackam a nékup kvalitnich znacek.

Podle jiné studie, Zlaty v€k mladi, by mély marketingové organizace délit své zakazniky
ve véku 25-34 let dle miry zapojeni do mladistvé kultury a nekategorizovat je dle
skute€ného ve€ku. Lidé v této vekoveé kategorii se snazi naddle zit mlady Zivot, jsou
StastnéjSi a vice pfitahovani luxusnim zboZim, zajimaji se o nové technologie. Vyzkum
provedla agentura VBSI s vice nez 25 000 respondenty ve véku 16-46 let v 18 zemich
svéta. [28], [29]

Shrnu-li tyto 2 studie, charakterizovala bych mladsi cilovou skupinu od 20 do 35 let.
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8.9 Komunikacni strategie

Spole¢nost ENAPO vyuziva obou strategii, tlaku i tahu. Diky franchisingové siti, ktera
umoziuje vyjednavani podminek u jednotlivych dodavatelt a z toho diivodu lepsi platebni
podminky, se jednd o strategii tlaku. Na druhé stran¢ jsou to samotni zdkaznici, kteti chtéji

mit své oblibené zbozi v obchodé¢ a tlaci na prodejce, aby objednali dané zbozi.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Na komunikacni strategii se podili n¢kolik vyznamnych osob ¢i firem. Hlavni rozhodnuti
jsou schvalovana marketingovym oddélenim firmy, které se nachdzi v budové ocniho
centra Gemini ve Zliné¢ na Prilukdch. Na grafice magazinu, letdku a maskota Rysi se
podilela reklamni agentura Vabanque, kterou jsem si vybrala pro mou praxi. Reklamni
spoty zajistuje Radio Zlin. Na tisku letakli a magazinti se podili firma Katos CZ, corporate
design - logo spole¢nosti a tcast na tendru webdesignu se podilela alternativni reklamni
agentura Little Greta, AVE sortiment, zahrnujici image jednotlivych vyrobkt, je v rezii

velkoobchodu TPH.

9.1 Vabanque, s.r.o.

Spoluprace firmy ENAPO s reklamni agenturou Vabanque, ve které jsem vykonavala
praxi, se datuje pfiblizné¢ od Cervna 2008. Tato kreativni agentura se podili na nadlinkové
komunikaci a podilela se na vytvofeni maskota Rysi a grafické upravé magazinu ENAPO.
Webovou prezentaci reklamni agentury je mozné najit na www.vabanque.cz. Spole¢nost
Vabanque, s.r.o0. je mladda dynamicka reklamni a komunika¢ni agentura, zabyvajici se
reklamni ¢innosti (obalovy design, www prezentace, webdesign, TV spoty), marketingem
(marketingové analyzy, prizkumy trhu, tvorba komunikaéni strategie), grafikou (firemni

tiskoviny) a tvorbou celkové corporate identity.

Za zrozenim stoji Michal Stastny, Daniel Babica a Vaclav Skacel, kte¥i v roce 2003
zalozili agenturu. Postupem Casu vSak spolecnici odesli a v sou€asnosti je majitelem pan

Viclav Skécel. Jedna se o malou firmu do 10 lidi, zahrnujici pfedevs§im grafiky.

Hlavnim sidlem spolecnosti je Zlin, ale reklamni odnozi je Vabanque designers, sidlici
Vv Praze. Jde o inspirativni partu nadSenct v oblasti kresby, ndvrhéfstvi a grafického
designu. Tvir¢im pasobenim vytvorili pfes dva tisice mddnich potiskii a grafickych
dopliikii pro textilni znacky prolinajici styl street art, pop art, secesi s klasickym uménim.
Spolecnost Vabanque, s.r.o. spolupracuje s klienty z riznych ¢asti spektra celého trhu.
Kazdy zakaznik a zejména propagace jeho produkti ¢i jeho sluzeb vyZzaduje témeét vzdy
jina feSeni.

Reference: ENAPO, AAA byty, Credium finance, Fatra, Lapp Group, Vandenberg, RGM,

Tescoma, Sportgames, aj. [30]


http://www.vabanque.cz/
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9.2 Komunikaé¢ni mix spole¢nosti ENAPO obchodni a. s.

Maloobchodni sit’ prodejen ENAPO je mi znama z divodu ¢etné koncentrace prodejen ve
Zlin¢ a diky dobfe zapamatovatelnému sloganu: Ekonomicky Nakup POtravin ¢i jeho
novejsi podobé: Kazdy den s dsmévem, ktery cCasto slychdm v raddiu. Osobné jsem
navstivila prodejnu nékolikrat a to z divodu odlisnosti sortimentu zbozi. Soucasny
komunika¢ni mix je aplikovan na Zlinsky kraj a navrzena feSeni ¢i zdokonaleni budou
zamé&fena také na zminovanou oblast. OvSem podobnym zptsobem firma komunikuje

celorepublikové.

9.2.1 Reklama
e Rozhlas

JelikoZ je rozhlas mobilnim médiem S vysokym pokrytim trhu a relativné nizkymi naklady
Vv Sesti radiich, s cilem zasdhnout zédkazniky v krajich, kde je velkd koncentrace prodejen.
Ve Zlinském kraji jde o Radio Zlin, V Moravskoslezském a Olomouckém kraji dominuje
Hitradio Orion, v Jihomoravském kraji radio Krokodyl a Jih, pokryti Severnich Cech

zajidt'uje radio Cerna Hora a Contact Liberec.

Spoty jsou ve vSech radiich totozné a vzdy s dostate¢nym piedstihem poustény pied
stanovenou probihajici prodejni akci. Kazdy den je odvysilano ptiblizn€ 36 spotii v ramci
vSech zminovanych radii. Hlavnim ucelem je vtipné seznamit potencialni kupujici s ak¢ni

nabidkou vyrobku v daném obdobi.

Zlinsky kraj patfi k lukrativnim oblastem pisobeni spolecnosti ENAPO. Z toho diivodu

spliiuje Radio Zlin hned né€kolik podminek pro inzerci reklamy.

,,Podle vysledkii poslechovosti RadioProjekt (leden — cerven 2009), které zpracovaly
agentury STEM/MARK a Median, je nejposlouchanéjsi regionalni soukroma stanice ve
Zlinském kraji a nejposlouchanéjsi radio v okrese Zlin. Cilovou skupinu posluchacu tvori
lidé v produktivnim véku, ale také kategorie mladsich a starsich posluchacu. Reklamou je
mozné kazdy tyden oslovit 110.000 posluchacu ve veku 12 — 79 let (néco pres 40 tisic na
Zlinsku).” [31]

Reklama v Radiu Zlin je velice povédoma, i mozna z toho divodu, Ze bézi po cely rok. Od
pondéli do patku v ¢asovém intervalu od 7. do 16. hodiny je postupné odvysilano 7 spott

denng, z toho ¢tyfi 25 sekundové spoty a tii 5 sekundové spoty. V sobotu jsou pustény 4
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spoty a v nedéli 2 spoty. Celkem je tedy pusténo 41 spotl za tyden, které se méni dle

aktudlni letakové akce, tedy jednou za 10 dni.
o Tisténd média
Spole¢nost vyuziva vkladané inzerce. Letakovou akci se prezentuje v Mladé Fronté Dnes,

jednou za 14 dni, vétSinou ve ¢tvrtek, v rdmci regionalni prilohy.
e Internet

Moderni doba pfindsi nové technologie a nutnosti kazdé firmy je mit vlastni webovou
prezentaci. Jelikoz se snazi firma omladit cilovou skupinu, ktera se bez internetu neobejde,
neméla by zapominat na atraktivni design stranek. Spolecnost je mozné nalézt v kazdém
fulltextovém vyhledavaci, at uz se jednd o Google ¢i Seznam, jez vlastni doménu
www.firmy.cz a www.mapy.cz aj. Spole¢nost se prezentuje na internetovych strankach
moznost vidét aktudlni letdkovou nabidku zbozi a soucasné probihajici soutéze v siti
prodejen. Mimo jiné je zde podrobny ptehled sortimentu vlastni privatni znacky AVE,

seznam prodejen a dilezité kontaktni osoby. Jind internetova reklama neni vyuzivéana.
e Venkovni reklama

Mobilni reklama, jak by se dal oznadit tento typ reklamy, patfi ke druhému efektivnimu
médiu hned po rozhlase. Spolecnost se v této kategorii zviditeliiuje v rdmci roadshow’, pii
které vyuziva 1 promo auto, ozna¢ené logem ENAPO. Stejnym zplisobem jsou znaceny

nakladni auta, ptevazejici zboZi z centralniho skladu do prodejen.

Posledni venkovni reklamou, vyuZivanou taktéZ v ramci roadshow, je skékaci hrad ve
tvaru klokana Rysi, ktery se stal maskotem spole¢nosti ENAPO. Tato atrakce se t&$i oblibé

hlavné u menSich déti.
e Reklama v mist¢ prodeje

Profilovani obchodniho mista ENAPO vic¢i zdkaznikim a dodavatelim je realizovéano
jednotnym oznacenim prodejny, zahrnujici registrované logo, jednotny tiskovy material: 8
popisovych listd ve formatu A2, které upozoriuji na akéni ceny, plakaty na vylohu ve

formatu A2, cenovky a plakat s AVE vyrobky, cenovky a plakat trvale nizké ceny, déle

! Celorepublikova kampaii, kdy promo tym objizdi vybrané pobocky. Tato akce spojend se soutéZemi pro

déti zvySuje podporu prodeje a zviditeliiuje spolecnost.


http://www.firmy.cz/
http://www.mapy.cz/
http://www.enapo.cz/
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letaky a firemni samolepky. Jednotlivé tiskové materidly se obménuji dle trvajici akce,

obvykle jednou za 10 dnil.

Do 3D materiald a merchandisingovych pfedméta patii: firemni PE-tasky, propisky,
balonky a nakupni kosiky s logem ENAPO. Tento typ reklamy je velice efektivni, protoze

je viditelny v prodejné, ovsem n€kdy tyto doplikové predméty mohou plisobit rusive.

9.2.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje je samoziejmosti pravidelné potadani letdkovych akci pro
spottebitele, nabidka trvale nebo dlouhodobé vyhodnych cen v fadé komodit s medialni
propagaci. Spole¢nost ENAPO obchodni a. s., vydava na podporu prodeje AVE poukazky,
které lze uplatnit v siti vybranych maloobchodnich prodejen, oznacené¢ logem AVE
poukazek. Zakaznik miize sménit poukazku v nominalni hodnoté 200 KC za libovolné
zbozi z nabizeného sortimentu. Kupony se daji vyuzit jako hodnotny darek, odména
spolupracovnikiim, stimula¢ni prvek pro obchodni partnery nebo jako vyhra pfi

spotiebitelské soutézi umisténé v magazinu ENAPO. [32]

K dal$im néstrojim podpory prodeje, které vyuziva spole€nost, jsou spotiebitelské soutéze.
Ty jsou publikovany v magazinu ENAPO a na webovych strankach. Na kazdé rocni

obdobi piipadé jedna soutéz.

Na jafe se soutézilo o poukdzky AVE v celkové hodnoté sto tisic. Hlavnim tkolem
soutézicich bylo nakoupit za 300,- K¢, a poté spravné odpoveédét na otazku. DEti mély pro
zménu za ukol vymyslet jméno pro maskota klokdnka. Odménou byl sladky ko$

S prekvapenim.

Velkym uspéchem byla letni soutéz v rdimci ENAPO kampané Léto plné tsmévi, ktera

probihala od 29. 4. do 4. 7. 2009 ve vSech prodejnach.

Hlavni vyhrou byly 3 automobily a 70 tisic fleecovych dek. Zakaznik obdrzel samolepku
za nakup nad 200,- K¢, kterou lepil na tipovaci kartu. Potiebny pocet nalepek ¢inil 15 ks.

Podzimni magazin lédkal zakazniky ziskat svaCinovy box zdarma pii koupi 5 vybranych
vyrobkli za cenu 27,90,- K¢ a také moznosti vyhry, odeslanim nejlepSiho kulinarského

receptu. Dalsi velkd soutéZ se chystd v novém vanocnim vydani.

Dulezitou uskute¢nénou kampani v ramci podpory prodeje byla jiz zminovana roadshow.
Tato akce, tématicky srovnatelna s détskym dnem, probihala od dubna do zéafi 2009,

prevazné v lokalitach, kde se vyskytuji TOP prodejny. 2 ¢lenny promo tym objizdél celou
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republiku a pripravil pro déti spoustu her, atrakci a zdbavy. Na misté¢ byly rozdany
reklamni pfedméty jako naptf. omalovanky, balonky, tuzky a samolepky, ale i sladké

odmény.

9.2.3 Piimy marketing

Jediny nastroj, ktery spolecnost vyuziva, je neadresna distribuce. Timto zptisobem jsou do
schranek uréenych dle spadovych oblasti vkladany letdky a magaziny ENAPO. Letak se
obmeénuje jednou za 10 dni, upozoriiuje na akéni zbozi v prodejné. Naproti tomu magazin
vychézi 4 x ro¢né a tématicky se vztahuje k danému rocnimu obdobi. Mimo nabidku zbozi
zahrnuje recepty, soutéze a kiizovky nebo tipy na vylet. Naklad letakd je mezi 250-300
tisici ks béhem desetidenni akce. Co se ty¢e magazinu, pocet vytiski je obdobny, jen
s rozdilem periodicity. V ramci Zlinského kraje je pfiblizné rozdano 1500-2000 ks letaki
na 1 prodejnu. Celkovy pocet letakli ve zmiflované spadové oblasti se d4 odhadovat

piiblizné na 80 tisic ks. Tisk zajistuje firma Katos CZ s.r.o.

9.2.4 Public relations

Spole¢nost ENAPO se snazi délat dobré jméno na vetejnosti. Z toho diivodu se zapojuje do

nize uvedenych aktivit.
e SPONZORING

Spole¢nost byla partnerem mezinarodniho festivalu pro déti a mladez Zlin Fest 2008.
V tomto obdobi pfipravila spolecnost prevdzné doprovodny program pro déti. Dale je

partnerem KrkonoSskych pivnich slavnosti.
e CHARITA

Spolec¢nosti ENAPO nejsou lhostejné osudy déti, a proto jednou rocné pro né potadaji
zabavni den spojeny se soutézemi. Timto zplisobem spolecnost pfispiva a podporuje

Détsky domov Lazy ve Zlin€ a nada¢ni fond détské onkologie Krtek.
e PUBLICITA

Publicitou spolecnosti se rozumi ptevazné clanky a rozhovory zvetejnéné v Casopisech
napt. Moderni obchod, Vybér ¢i1 Zbozi a prodej. Pozitivné hodnotil navstévu promo tymu

v ramci roadshow také Zpravodaj obce Doloplazy a Policky.
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e SEMINARE, SKOLENI

Vedeni potadd pro obchodniky, personal i prodavacky skoleni na dané téma, napi.

Lahtdky. Tyto seminafe motivuji zaméstnance a firma se snazi udrzet jejich loajalitu.
e EVENT MARKETING

Spolecnost ENAPO pofada jednou rocné firemni vecirek pro franchizanty a dualezité

vedouci osoby.

Mimo zmifniované aktivity P. R., firma disponuje krizovym planem a jednotnym firemnim
stylem, zahrnujicim firemni logo, posldni, slogany, aj. Dale spole¢nost vyuziva vSechny
nastroje P. R. od tisténych material, ptes vizitky az k audiovizudlnim materialim
zahrnujicim prezentace a CD.

9.2.5. Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje se spoleCnost na jafe a na podzim prezentuje na veletrhu
nazvaném Obchodni dny, ktery je uréen pro obchodniky a franchizanty. Osobni prode;j je

také uplatiiovan mezi dodavateli zbozi.

9.3 Planovani médii spole¢nosti ENAPO obchodni a. s.

V soucasné dob¢ jsou vyuzivany firmou nize uvedené néstroje. Z tabulky je mozné vycist,

ktery prostiedek je vyuZzivan celoro¢né a ktery jen v ur¢itém ¢asovém obdobi.
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Tab. 7. Planovani médii v rozmezi jednoho roku

Nastroj 1123|456 7|89 |10|11]12
Radio X | X | X | X | X | X | X | X | X | X ] X | X
Vkladana inzerce X | X X X | X X | X X | X X | X | X
Web X | X | X [ X | X | X | X | X[ X | X | X]X
Auto X | X | X | X

Skakaci hrad a maskot X | X | X | X

P.O.P X | X | X | X | X | X | X | X | X | X ] X |X
Letaky X | X | X [ X | X | X | X | X[ X | X | X]|X
Magazin X X X X
Soutéze X X X X
Charita X

Roadshow X | X | X | X

Event marketing X
Sponzoring X

Veletrh X X

Zdroj: [vlastni]

9.4 Rozpocet

Spole¢nost ma jeden znejvétSich rozpocti na marketingové aktivity v ramci
konkuren¢nich MOO jednotek. Rozpocet, ktery ¢Cini ptes 25 milionu K¢ za rok, je
V soucasné dob¢ dostacujici pii stavajicich marketingovych aktivitach. Potfebny rozpocet

na komunikaci je stanoven formou % z obratu ze stanovenych cilu.

9.4.1 Rozpocet na rozhlas ve Zlinském kraji

Jelikoz je rozhlas nejefektivnéj§im médiem, které spolecnost vyuziva a nejvice lidi ma
povédomi o spotu vtomto médiu, rozhodla jsem se zpracovat pfiblizny rozpocet na

reklamu v radiu Zlin, z dtvodu Sirokého pokryti ve Zlinském kraji. Pfesné vynaloZené



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

naklady na reklamu mi nebyly poskytnuty, proto jsem shromazdila informace dostupné

pfimo ze zminovaného radia.
Cena za vysilaci casy v ramci jednoho mésice zahrnujici DPH 38 437,- K¢
Cena vyroby reklamniho spotu zahrnujici autorské prava a DPH 9 996,- K¢

CELKEM=48 433,- K¢ za mésic

9.4.2 Rozpocet na provoz internetovych stranek

Registraci stranek je mozné provést pres jakéhokoliv registratora. Cena je podobna témet
u v8ech regitratorti a pohybuje se mezi 280-350 K¢ za rok. Spole¢nost ma vlastni doménu,

registrovanou na webu www.enapo.cz

9.4.3 Rozpocet na polep auta

Jak jiz bylo zminéno, velice efektivni je venkovni (mobilni) reklama vyuzivana v ramci
road show. Polep celého auta se pohybuje v rozmezi od 4 000-10 000 K¢, podle velikosti

auta. Zivotnost pii pouziti napt. PVC folie znacky Oracal je 5 &i 8 let.

9.4.4 Rozpocet na tisk letiku ENAPO

Firma Katos CZ tiskne letdky a magaziny, které prosly grafickou upravou. Ceny se lisi dle
smluvnich podminek a rozsahu objednavky. Cim je naklad na tisk vétsi, tim je nizsi cena
za 1 ks papiru. Standardné se na tisk barevného letdku pouziva 90 g tlusty papir, s
pouzitim lesku. Format letdku je A2, se 2 lomy. Pii ndkladu nad 1500 ks ¢ini cena za
plnobarevny tisk 0,76 Kc/ks. Pokud budu vychéazet z nakladu cca 80tisic kusi, coz je
pfiblizny pocet spadovych oblasti na Zlinsku, celkova cena je stanovena na 60 800 K¢
béhem 10 denni letakové akce. [33]

9.45 Celkovy mési¢ni rozpocet vybranych médii

Jelikoz mi nebyly poskytnuty konkrétni informace k rozpoCtu, vybrala jsem si 4
nejucinnéjsi komunikacni prostiedky a pokusila jsem si n€které ceny najit sama pomoci
internetu ¢i osobnim kontaktem sama. U kalkulace nakladi, které jsou rozpocitané na
jeden meésic, je nutné pocitat s jistou odchylkou od uvedenych celkovych ro¢nich ndklada

na komunika¢ni mix firmy.


http://www.enapo.cz/
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Tab. 8. Rozpocet nakladii vybranych médii

ve Zlinském kraji
Typ média Naklady / mésic
Radio 48 433
Internet 30
Letaky 182 400
Auto 584
Celkem 231447

Zdroj: [vlastni]

9.5 Analyza image firmy ENAPO obchodni a. s. u mladsi cilové skupiny

formou dotaznikového Setieni

Spole¢nost ENAPO zatim neprovedla marketingovy vyzkum k méteni efektivnosti, ktery
mize ukazat zajimavé vysledky. Cilem analyzy bylo zjistit prestiz firmy u mladsi cilové
skupiny. JelikoZ se firma snazi ptilakat a zdroven vychovat mladsi lidi, jeZ v soucasné dobé
hojné¢ vyuzivé internet, provedla jsem dotaznikové Setfeni dostupné na internetu.
K dispozici byl i dotaznik v tisténé formé. Pifed samotnym sbérem informaci jsem méla
udélanou vlastni hypotézu, dle které jsem piedpokladala, Ze mladi lidé spiSe ENAPO
nebudou znat, protoze uptednostituji ndkupy ve velkych nadkupnich a zdbavnich centrech.

Samotné vysledky mé ovSem mile piekvapily.
Pfedem stanoveny pocet respondenti byl odhadovan mezi 70-100 respondenty, se
zaméfenim na Zlinsky kraj a blizké okoli. Nasledn4d navratnost €inila 76 respondentd.
Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 26.10 2009 do 15. 11. 2009.
9.5.1 Prezentace vysledki

e Pocet dotdzanych osob

Z tabulky vyplyva, Ze na dotaznikové Setieni odpovidalo vice muzl nez zen, ovsem rozdil

je nepatrny.
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Tab. 9. Procentudlni vyjadreni poméru zen a muzii

Pohlavi Pocet osob Procentualni vyjadieni
Muzi 40 53%
Zeny 36 47%

Zdroj: [vlastni]

. -
——————————Z&na |[2b

Obr. 3. Pomér zen a muzi

e V¢kova struktura respondenti
Z tabulky je Citelné, ze vétsinu lidi tvofila nizsi vékova kategorie mezi 2026 lety.

Tab. 10. Vekova struktura dotazovanych osob

Veékova skupina Muzi Zeny
20 -26 28 31
27-35 12 5

Zdroj: [vlastni]

o7 - 3517

Obr. 4. Pomer vékové struktury

e Situacni pozice respondentl

Z celkového poctu 76 respondentt, bylo nejvice pracujicich lidi a nasledovali studenti.
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Tab. 11. Soucasny stav respondentii

Situacni pozice Pocet % vyjadreni
student 27 36%
zaméstnany 43 57%
nezameéstnany 5 7%

Zdroj: [vlastni]

pracuji [43]

— jsem bez prace [5

studuji [27)

Obr. 5. Situacni pozice dotazanych
e Znate maloobchodni sit’ prodejen ENAPO?
Odpovéd’ na ctvrtou otazku ukézala prekvapivé vysledky. Celych 67% mladych lidi zna
maloobchodni sit’ prodejen. Coz vyvraci mou hypotézu, ktera predpokladala, ze mladi lidé

nebudou znat prodejny ENAPO. Tento udaj je velice dulezity pfi dalSich postupech firmy

V ramci zaméfeni se na cilovou skupinu.

Tab. 12. Znalost prodejen ENAPO

Odpovéd Pocet % vyjadieni
ANO 51 67%
NE 25 33%

Zdroj: [vlastni]
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—ng |25]

ano [51)] ——

Obr. 6. Pomeér lidi, kteri znaji ci
neznaji prodejny
e Zaregistroval (a) jste n¢kdy reklamni slogan Ekonomicky nékup potravin nebo

Kazdy den s tsmévem?

Z tabulky je ¢itelné, ze prvni, druhy ¢i oba reklamni slogany, zna 46 lidi, tedy celych 60%

respondentl. Nasleduje 36% skupina, kterd netusi, jakymi slogany se firma prezentuje.

Tab. 13. Uvedomeni 0 reklamnim sloganu Ekonomicky ndakup potravin

¢i Kazdy den s usmévem

Ano, oba zminované 23 30%
Jen prvni zmifiovany 7 9%
Jen druhy zmitovany 16 21%
Ne 27 36%

Nevim 4%

Zdroj: [vlastni]

ano, aboji |
jen prvni zmifovang

jen druhé zmifiovang

0 5 10 15 20 25 30

Obr. 7. Pomér znalosti reklamnich sloganii
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e Pokud ano, kde?

Odpovédi potvrzuji fakt, Ze radio je skute¢né efektivnim médiem. 69% dotazanych lidi zna
reklamni spoty umisténé v rozhlase a 13% lidi z jinych prostiedki jako napt. ze zkuSenosti
jinych osob, TV nebo si jednoduse nevzpominaji. Je nutné podotknout, Ze tato otazka se

tykala lidi, ktefi znaji MOO sit prodejen.

Tab. 14. Nastroje pro prezentaci sloganu

Typ média Pocet dotazanych % vyjadieni
Radio 31 69%
Magazin ENAPO 4 9%
Internet, web 4 9%
Jiné 6 13%

Zdroj: [vlastni]

magazin Enapo [4]

——— internet, web [4]

— Oither [6]

radio [31)

Obr. 8. Procentudlni vyjadrent typu médii,

kde byla reklama zaznamenana

e Ktery z uvedenych slogant se Vam vic 1ibi?

Opét dalsi vysledky vedouci ku prospéchu firmy. Celym 71% lidi je sympaticky reklamni

slogan: Kazdy den s ismévem.
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Tab. 15. Sympatie reklamniho sloganu

Typ sloganu Pocet dotazanych % vyjadieni
Ekonomicky nakup potravin 21 29%
Kazdy den s tsmévem 52 71%

Zdroj: [vlastni]

n s usmeévem [52] ——

EHONOMICKY NEKUL

Obr. 9. Pomeér oblibenosti reklamniho spotu

e Libi se Vam celkovy vzhled prodejny (zahrnujici barevné sladéni, uspofadani zboZzi

a atmosféru obchodu)?
Z tabulky je mozné vycist, ze 58% lidi nevi, jak prodejny vypadaji, z ¢ehoz by se dalo
usuzovat, ze prodejnu pravdépodobné nikdy nenavstivili nebo ji nevénovali pozornost.

Ostatni alternativy jsou vyvazené, 21% lidi se libi a stejnému poctu se prodejna nelibi.

Tab. 16. Vzhled prodejny

Odpoveéd’ Pocet dotazanych % vyjadieni
ANO 16 21%
NE 16 21%
NEVIM 44 58%

Zdroj: [vlastni]
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nevim [44]

f——ano [16]

ne [16] —————

Obr. 10. Vyjadreni ke vzhledu prodejny

e Chodi do Vasich schranek letakova akce ENAPO?

Ze ziskanych odpovédi vyplyva, ze 54% respondentti nechodi letdky do schranek, coz
mozna ovliviiuje slabsi navstévnost prodejen. Dale je mozZné vycist, ze 23% lidi neptiklada

letakové reklamé vahu a tudiz nedokézali odpovedét a stejna ¢ast lidi odebira letaky.

Tab. 17. Letdkova reklama

Odpoved Pocet dotazanych % vyjadieni
ANO 17 23%
NE 40 54%
NEVIM 17 23%

Zdroj: [vlastni]

———nevim [17]

ne [40]

Obr. 11. Pomer, lidi, kterym chodi

letakova reklama
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9.5.2 Celkové zhodnoceni vysledki

Ze ziskanych dat je mozné analyzovat postaveni mladych lidi k prodejndm ENAPO. Na
dotaznik nejéastéji odpovidala skupina lidi ve v€ku od 20 do 26 let, ktefi tvoii 59%
skupinu. 57% respondentli je ekonomicky aktivnich, nasleduje 36% skupina studentd.
Prekvapivé 67% dotazanych lidi zna maloobchodni sit’. Vic jak polovina lidi, t¢émét 60%
zné alespon jeden reklamni slogan, ktery byl nejcastéji slySen v radiu. Sympatie ziskal
hlavné spot Kazdy den s ismévem, ktery si ziskal 71% respondentil. Jistd pasivita byla
zaznamenana u vzhledu prodejny, kdy téméi 60% respondentl nevi, jak prodejny vypadaji.
Obdobnych vysledki bylo dosazeno u letakové akce. Vice jak 50% lidem nechodi letaky ¢i

magazin do schranek.

Firmé bych doporucila, aby se zaméftila na nedostatky, které vyzkum odhalil.
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10 EKONOMICKE ANALYZY

10.1 SWOT analyza ENAPO obchodni a. s.

e SILNE STRANKY:
-denni dodavky cerstvého zbozi,
-vzajemna podpora v fizeni mezi MOO jednotkami,
-lepsi platebni a obchodni podminky diky pravidelnym odbériim u smluvnich dodavateli,
-trvale ¢i dlouhodobé nizké ceny (pfevazné AVE vyrobky),
-dostupnost MHD, blizko domova (jak na sidlistich, tak na venkov¢),
-lepsi orientace v prodejné (zékaznik se neztrati),
-regaly nejsou pfili§ vysoké (zékaznik se miiZze obslouzit sdm, bez cizi pomoci),
-rychlost nakupu,
-osobity nakupni pfistup (personal je téméi hned k dispozici),
-povédoma znélka v radiu,
-sortiment se Casto lisi oproti jinym MOO jednotkdm, tudiz miiZze byt atraktivni pro
kupuyjici.
e SLABE STRANKY:
-nizka odliSnost od konkurence,
-ne vSechny pobocky 100% dodrzuji smluvni pravidla ve franchizingovém vztahu,
-pobocky neptisobi piili§ atraktivné (neni mozny Uplny zésah do vzhledu prodejny),
-design AVE vyrobku neni pfili§ atraktivni,
-nekteré pobocky jsou ptili§ malé a mohou vyvolavat dojem chaotického usporadani zbozi,
-nékteré regaly jsou pfili§ malé.
e PRILEZITOSTL:
- ptileZitosti na novych trzich zejména se zdbérem na Slovenskou republiku,
-osloveni mladsi cilové skupiny,

-pfehlceni ze stran super a hypermarkett vede k tradicnimu ndkupnimu chovani,
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-stavajici finan¢ni krize nuti lidi Setfit a uskuteciovat mensi lokalni nakupy,

-vytvoreni tésnéjSiho vztahu mezi zdkaznikem a samotnou firmou (vyuzivani webovych

stranek ke komunikaci),
-uspokojovani piani zakaznikd, ktefi si diktuji podminky,
-spoluprace se SS a VS studenty, kteii mohou piinést nové kreativni napady,
-rozsifeni vyrobkové fady o BIO produkty a zdravou vyzivu.
e HROZBY:
-vstup nového konkurenta na trh,
-ohroZeni ze stran super a hypermarketd,

-stavajici financni krize, kterd se miiZze podepsat na preferenci ndkupi v diskontnich

prodejnach,

-mozné snizovani prostfedkli na marketingovou komunikaci v disledku stavajici krize,
-zmény Vv legislative.

VYHODNOCENI SWOT ANALYZY

Nejsilngjsi strankou spole¢nosti ENAPO je urcit€é umisténi prodejen. Pobocky jsou
dostupné star§im lidem vracejicich se z prochazek a dale lidem, ktefi se vraceji ze Skol ¢i
zaméstnani. Tento okruh lidi si chce koupit denni ndkup, aniz by ptitom jel do
vzdalenéjSich super ¢i hypermarketi. Dalsi silnou strankou jsou AVE vyrobky, které¢ jsou
kvalitni a pfitom nepfedrazené. Soucasné¢ mohou ale kazit dojem kvality svym
neatraktivnim designem obalu. Z toho divodu by se méla firma zaméfit na tuto slabou
stranku a snaZit se alesponl jednou rocné€ obal ¢i design vlastni privatni znacky obménit.
Zde plati staré znamé heslo: obal prodava. Dalsi slabsi strankou je samotny vzhled
prodejny, ktery je vrezii prodejce-maloobchodnika. Pokud nechce vynakladat velké
finan¢ni prostfedky na ptestavéni celé prodejny, mize se pokusit ozivit interiér sladénim

barev, popf. jinou dekoraci, kterd dod4 prodejné Smrnc.
Velkou prilezitost predstavuje mladsi cilovd skupina, kterd miize pifinést nové kreativni
napady a dale samotny zakaznik, ktery ovliviiuje cely trh.

Naopak za nejvétsi hrozbu se da povazovat stavajici finan¢ni krize nutici spotiebitele

nakupovat co nejlevnéji.
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10.2 Analyza mezoprostiedi - Porterova analyza konkurenc¢nich sil

OHROZENI ZE STRAN NOVYCH KONKURENTU

Vstupni bariéry do odvétvi, na kterém operuje firma ENAPO, nejsou piili§ velké z pozice
jinych maloobchodnich siti. Jelikoz se jedna o dobrovolné sdruzeni maloobchodnikii na
bazi franchisingu, jsou zde zna¢né bariéry vstupu jako napft. udé€leni licence, know how,
prodej jen urcitého sortimentu od smluvnich dodavatelii. Zminovany systém fizeni je
popularnéjsi a muze pro maloobchodniky pfedstavovat spoustu vyhod, nejen v samotném
fizeni. Z toho divodu je mozné pocitat s pfichodem konkurence na trh maloobchodnich
siti. Pozitivnim faktorem je sou¢asna ekonomicka krize, ktera maze ohrozit vstupy novych
konkurentd na trh. Firma nemutze spoléhat na vééné trvajici krizi a musi poditat s tim, Ze

konkurence byla, je a taky bude.
VYJEDNAVAJICI SILA ODBERATELU

Nejvétsim  odbératelem jsou samotni zakaznici—koncovi spotiebitelé, kteti maji
pochopitelné nejvétsi vyjednavaci silu. Z toho ditvodu vznikla privatni znacka AVE, ktera
splituje hlavni pozadavky odbérateli—zakaznikii na kvalitu s nejniz§i moznou cenou. Mimo
cenu a kvalitu je dtlezité zminit sortiment, ktery se pfizptisobuje pozadavkim samotnych
spotiebiteld. Proto je mozné nalézt v siti ENAPO prodejen i jiné vyrobky, které nejsou

¢asto dostupné u MOO konkurenta ¢i v hypermarketech a tim padem si nachazeji misto u

vewr

Odbeérateleé se daji zatadit do tfi skupin: starsi lidé a dichodci, lidé na venkoveé a lidé Zijici
ve méstech.

cvwr

prodejny na venkové jsou ureny vSem bez vékového rozdilu a pobocky situované ve
meéstech jsou umistény Vv blizkosti domovl, zastdvek MHD, které splnuji funkci

kazdodenniho nakupu rychloobratkového zboZi neomezenou vékovou kategorii.
VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU

Vyjednavajici sila dodavatelii funguje na zdkladé preferenci stavajicich ¢lent sité. Patii
knim smluvni dodavatelé denniho ¢erstvého zbozi a c¢lenové plno sortimentniho

velkoobchodu.

Diky ¢Eetnosti odbért sit¢ ENAPO od pfedem smluvnich firem, jsou vylepSovany obchodni

podminky mezi VOO a MOO, které se promitaji do konecné ceny pro zdkazniky.
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Hlavnim a nejvétsim distributorem zbozi je Rosa market, zahrnujici vlastni privatni znacku
AVE, ale i jiné spotfebni znacky objevujici se na trhu. Dal§im distributorem je TPH
velkoobchod, ktery spolupracuje s nejvétsimi dodavateli mléénych vyrobku: Danone,
Mlékarna Kunin, A. W. Lostice, Accom, Friesland, Hamé Babice, Laksyma, Zeletavska
dodavateli cerstvého zbozi.

OHROZENI ZE STRAN NOVYCH SUBSTITUTU

Jelikoz hlavnim sortimentem vSech pobocek je prodej potravinarského a nepotravinaiského
zbozi, substituty mizeme najit v kazdé prodejné, at’ uz se bude jednat o pecivo, ¢i uzeniny.
protoze v MOO prodejnach zakaznik hleda piredev§im rozmanitost vyrobku — tedy

substituty.

V piipad¢ vstupu Upln¢ nového substitutu, rozhoduje u vyrobku cena, slozeni popf.
doplitkkové ¢i inovované vlastnosti zbozi, které vSak ovliviluji pouze velmi ndrocné

spotrebitele potravin.
RIVALITA MEZI KONKURENTY

Trh, na kterém se nachazi spole¢nost ENAPO, je vysoce konkuren¢ni. Ve Zlinském kraji
operuji mimo tuto prodejnu také dobrovolné a fransizové fetézce jako: CEPOS, Hruska,
Teta drogerie, COOP Tuty, Partner, a dale skupina Schwarz, Rewe, Ahold fadici se svymi
obchody do kategorie supermarkety a diskontni prodejny. I pfesto, ze je rivalita mezi
konkurenty velkd, vykazuje spolecnost jistou stabilitu, loajalitu a divéru stavajicich
zakaznikd, ktefi maji sviij obchtidek blizko domova. A to je hlavni dominantou spole¢nosti

ENAPO.
VYHODNOCENI PORTEROVY ANALYZY

Z Porterovy analyzy konkurencnich sil je mozné vycist, ze nejvétsi sila je na strané

potencidlnich konkurentli a soucasnéd rivalita mezi konkurenty. V soucasné dobé, kdy

postupy a sluzby zakazniklim, které budou pro n€ vyjimecné.

Vyjednavajici sila dodavatelll je v potadku, coz je zpiisobeno pfevazné jejich spole¢nymi

smluvnimi partnery.
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Znacnou silu je mozné vidét u koncovych odbératelt, kteii si ¢astecné diktuji podminky,
ale strategickym ukolem firmy by mélo byt udrzeni si stavajicich zakaznikt a ptitahnout

mladsi cilovou skupinu lidi za pomoci u¢inné propagace.

Ohrozeni ze stran substituti neni markantni, protoze i1 samotny substitut se muze

vyskytnout v prodejnach ENAPO.
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11 NAVRHY NA ZEFEKTIVNENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLECNOSTI ENAPO OBCHODNI A. S. SE
ZAMERENIM NA ZLINSKY KRAJ

Po analyze soucasného komunika¢niho mixu firmy bylo zjisténo, jaké marketingové
nastroje jsou momentalné firmou vyuzivany. JeSté predtim neZz navrhnu moznosti

zefektivnéni, popisu cile, vedouci ke zvyseni efektivity.
11.1 Cile zefektivnéni

11.1.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem zefektivnéni soucasnych komunika¢nich prostfedkli je snaha ponechat

popt. snizit naklady vynalozené na reklamni sdéleni.

11.1.2 Vedlejsi cile

Prvnim vedlej$im cilem zefektivnéni je osloveni mladsi cilové skupiny a zaroven druhy
vedlejsi cil je zaméfeny na udrZeni stavajici image MOO sité. Prilakat mladsi cilovou
skupinu vyzaduje jisté zvySeni nadkladi. Pokud budou navrhované kampané ziskové, vrati
se vlozené prostfedky zpatky. Oba cile jsou uskute¢nitelné v ramci strategii tahu, se

zaméfenim na koneéného zakaznika.

11.2 Zefektivnéni reklamy

Nyni se zamé&fim na postupy, vedouci k moznému zefektivnéni soucasnych komunikaénich
aktivit a navrhnu metody, které budou ocenény z pohledu stavajici v€kové kategorie, ale

taktéZ mladsi cilové skupiny.

11.2.1 Radio

Reklama vradiu Zlin byla marketingovym feditelem ENAPA vyhodnocena jako
nejefektivnéj$i. Z dodatecného prazkumu bylo taktéz mozné vycist, Ze mladSi vékova
kategorie zna spoty z radia. Z toho divodu je relevantni spoty V radiu ponechat, avsak
s danou frekvenci obménovat a udrzovat jejich vtipnost, napad, miru zapamatovatelnosti.
V ramci zacileni na mladsi cilovou skupinu, bych spot tématicky zaméfila napt. na piknik,

oslavu (statnice, kolaudace nového bytu), veéirek, sport, aj., podle aktualniho ak¢éniho
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sortimentu. Napady na vyrobu spotu bych ponechala v rezii agentury Vabanque, popft. by

se na jeho vytvoreni mohli podilet studenti.

1122 TV

Spole¢nost ENAPO v soucasné dobé nevyuziva reklamu v TV, ale do budoucna o tom
premysli. Na zac¢atek bych navrhovala umisténi sponzorského odkazu o chystané roadshow
nebo jiné spolecenské udalosti v regiondlnim vysilani. Z toho diivodu jsem se zaméftila na
Regionalni televizni agenturu RTA, jez pokryva Zlinsky kraj, ale 1 Moravskoslezsky
Jihomoravsky kraj a Vychodni Cechy. Primérna sledovanost pofadu Minuty regionu, ktery
je mozno sledovat po cely tyden, ¢ini 590 tisic divakl. Navic tato spole¢nost sdili stejné
frekvence s TV Prima v 5 regionech. V ptipad¢é uspéchu v regionalni TV by MOO sit’
mohla pozdéji uvazovat o umisténi sponzorského odkazu v pofadu Ano, séfe!, zaméteny
na gastronomii a vysilany TV Primou. Sledovanost tohoto pofadu ¢ini v priméru 765 tisic

divakt ve vékovém rozhrani 15-54 let. [34],[35]

11.2.3 Internet

Co se tyce internetu, ma spolecnost velké pfedpoklady toto novodobé médium plné
vyuzivat. V rdmci omlazeni cilové skupiny, je internet idedlni, kviili vysoké névstévnosti.
Velkym plusem internetovych stranek www.enapo.cz je vzdy aktudlni letdk, ktery muize
registrovat i ten, kterému nechodi do schranek. V soucasnosti web kopiruje magazin,
ovSem je doplnény o dalsi informace. Dal$im kladnym bodem webu je souhrn
uskutecnénych a probihajicich soutéZi a nasledné vyhodnoceni. Na druhou stranu jsou
podle mého nézoru stranky pfili§ strucné. Jednotlivé sekce by mély obsahovat stru¢nou
historii firmy, typ fizeni a kam se v souCasnosti firma ubird. Dalsi dileZitou sekci by byla
diskuze, kde mohou své ndzory vyjadfovat samotni zakaznici. Jelikoz je dilezita
komunikace mezi firmou a cilovou skupinou, vidim tento prostfedek jako velice
prospé$ny. Zakaznici se tak mohou vyjadiovat o akcich, které probihaji na prodejnach,
dale o cenach, sortimentu, personalu, mit moZnost pfidavat recepty na vareni ¢i hodnotit
celkovou spokojenost ¢i nespokojenost. Napt. na zdkladé negativnich pfispévkl
kupujicich, by méla firma kriticky vyhodnotit moZzné postupy vedouci k uspokojeni
zakazniki. Pokud se bude firma snazit ovlivnit ndzory zdkaznikl, buduji se zde vzajemné

vztahy.

Pokud chce spole¢nost zvysit zisky, musi pfilakat pocet novych franchisanti a z této

vyhody tézit. Sekce nazvana spoluprace na franchisingovém fizeni, by méla obsahovat
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dilezité a vefejné informace o podminkach provozu MOO sité a dale odkazy na Ceskou
asociaci franhisingu: www.czech-franchise.cz nebo institut ceského franchisingu
www.ifranchise.cz. Dalsi odkazy, které je nutné zminit, zahrnuji spole¢nosti, které
spolupracuji s ENAPEM. Jedna se o distribuci zbozi www.rosamarket.cz, www.votph.cz,
www.aveticket.cz, ale i firmy, které se podileji na marketingové komunikaci jako reklamni
agentura www.vabanque.cz, realizator tisku www.katos.cz, aj. Dulezitd je mimo jiné
grafika webu, obzvlast¢ pokud se budeme zaméfovat na mladsi cilovou skupinu.
Navrhovala bych atraktivnéjsi vzhled stranky, ktery by napf. korespondoval s ro¢nim
obdobim, popf. potravinami, které jsou typické pro dané ro¢ni obdobi. K tomu by mohl byt
pfipojen i kratky popisek jednotlivych potravin. Maly ndpad mtze okamzité ptitdhnout
pozornost nejen stavajicich lidi, ale i mlad$i v€kové kategorie, kterd si zakladd na

atraktivnim webu.

Poslednim navrhem je pouzivéani sluzby Google Analytics, ktera umoziuje zjistit, které
marketingové aktivity online jsou efektivni, celkovy pocet navstév webu a jak navstévnici
skute¢né pracuji se strankou, na co konkrétné si klikli. Na zaklad¢é téchto informaci je
mozné vylepsit vzhled stranek, zajistit cileny provoz a zvysit pocet konverzi a zisky. Tato
sluzba je poskytovana zcela zdarma, s omezenim 5 milionl zobrazeni stranek mésicné,
nicméné uzivatelé s aktivnim uc¢tem Google AdWords (umozitujici si vytvofit reklamni

kampan a sledovat vloZené naklady) mohou sledovat zobrazeni stranek bez omezeni. [36]

11.2.4 Reklama v magazinu INZlin

Reklamu v regionalnim kulturnim mési¢niku INZlin uvadim z divodu pofadani kazdoro¢ni
roadshow. Tento magazin navrhuji proto, Ze se jedna o privodce volnym ¢asem a jeho
cilovou skupinu tvoti ¢tenafi od 15 do 45 let, aktivné travici volny ¢as. Néklad zahrnuje 10
tisic ks vytiskii mési¢né. Distribuce probihd zdarma v kinech, divadlech, muzei, galeriich,
barech, restauracich, sportovnich areédlech, informacénich centrech, aj., vSe v ramci

Zlinského kraje.

11.3 Zefektivnéni podpory prodeje

Reklama je t€sné spojena s podporou prodeje, ktera je podle mého nazoru ucinna. Velice
jsou oblibené soutéze, stimulujici zdkazniky nakoupit zboZzi v ur€itém mnozstvi, a poté
zaslat vyplnény kupon. Doporucila bych nadéale pokracovat s timto typem podpory, ktera

se musi na prvni pohled jevit jako atraktivni a dosazitelna pro kazdého. Vedeni spolecnosti


http://www.czech-franchise.cz/
http://www.ifranchise.cz/
http://www.rosamarket.cz/
http://www.votph.cz/
http://www.aveticket.cz/
http://www.vabanque.cz/
http://www.katos.cz/
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zvazuje podporu V misté prodeje. Proto navrhuji ochutnavku vlastni privatni znacky ve
vybranych prodejnadch. Vzdy by se jednalo napt. o 2 ochutnavky v roce, napt. pred
Vanocemi a na jafe. Pokud by se jevila prezentace efektivni, mohly by byt terminy Cast&jsi

a také zaméteni na nové vyrobky, umisténé v prodejné.

11.4 Zefektivnéni P. R.

Vztahy s vefejnosti jsou velice dulezité pro fungovani firmy. Kazda organizace se snazi
mit kladnou publicitu, a ne jinak je tomu u ENAPA. Publicita vznika sama, nejde si ji
koupit. Je mozné ji ale ovlivnit a snazit se firmu prezentovat a fidit tak, aby m¢la kladné

ohlasy nejen v médiich, ale u Siroké vetejnosti.

Jelikoz se jednd o maloobchodni sit na bazi franchizingu, mél by kazdy
vedouci provozovny dle vlastniho uvazeni zhodnotit celkovy vzhled jeho prodejny. Hlavné
mladsi veékova kategorie mize nevkusné vyhlizejici obchod vnimat velice negativné ba
dokonce zastarale. Nékdy piitom staci zvolit jiné barevné sladéni ¢i odliSnou malbu stén
uvnité prodejny a prostor okamzité ozije. Exteriér je mozné ozivit zajimavou dekoraci
z balonki ¢i konfet, aj. Spole¢nost by se neméla spokojit s obalovymi materialy, které jsou
totozné po celou dobu existence vyrobkt, ale snazit se o jejich inovace. Ne nadarmo se

tika, Ze obal prodava a mladsi lidé Casto uptednostiiuji a kupuji vyrobky vystiedni.

V ramci omlazeni cilové skupiny bych doporucila hned nékolik néstrojii. Prvni se zamétuje
na sortiment zboZi, spojeny se zdravym zplisobem Zivota. Stale vice lidi se zajima o zdravi
a nakupuje v Zelenych Iékarnach popif. ekologicky nenaroné produkty. Jistym
marketingovym tahem a konkuren¢ni vyhodou by mohla byt vlastni fada BIO vyrobki pod
znaCkou AVE. JelikoZ jsou vyrobky pod vlastni privatni znackou velice oblibené, jeho
zdrav§j$i alternativou by se mohla stat pravé zminovand fada, které by si jisté cenily
maminky s malymi détmi, ¢i mladsi lidé. Na projektu zavedeni BIO vyrobkt pod znackou
AVE bych doporucovala spolupracovat s prvni Word of Mouth? agenturou Outbreak, ktera
se zabyvd poradenstvim v oblasti spokojenosti zdkaznikli. Navrhuje mozZnosti, jak
efektivné zasdhnout cilové zakazniky, kteti budou predavat sva osobni doporuceni dale.
[37]

2 ¥ x ’ v o ¥ roror o ’ [ ’
Z ptekladu Septanda nebo osobni doporuceni. Jde o zpisob piedavani informaci o znackéach ostatnim

spotfebitelim.
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Dalsi navrhovany néstroj se zamétfuje na vysokoskolské studenty, kteti mohou piinést
firm¢ spoustu novych a kreativnich ndpadi. Spolecnost ENAPO by mohla nabizet
odbornou staz studentim vysSich rocnikli, se zaméfenim na ekonomiku, management,
marketing. Vyhodou pro vedeni by byl ptiliv novych napadi, pozitivni publicita v médiich,
ale 1 spoluprace s jednotlivymi zlinskymi fakultami a uspora nakladd. Podileni se na
projektech firmy, vytvafeni marketingovych vyzkumi jako napt. métfeni efektivity reklamy
a spokojenosti zdkaznikli, analyza konkurence, inovace AVE vyrobk nebo firemni
identity jsou jen vy¢ty mozné spoluprace. Studenti by jisté ocenili moznost vykonavat
praxi, ¢i psat svou zavéreCnou praci v dané firmé, poznat pracovni prostiedi, ziskat
odborné zkusenosti a nakonec reference, potfebné pro budouci uplatnéni. S tim je spojen
veletrh pracovnich pfilezitosti Ikariéra, jehoz organizitorem je neziskovd mezinarodni
organizace IAESTE. Veletrh, ktery kazdoro¢né navstivi nékolik tisic studentt, se kona i
kazdym rokem ve Zlin¢€. Spolecnosti se prezentuji predev§im na samostatnych stancich,
kde jsou vedeny individudlni nezdvazné rozhovory mezi potencidlnimi uchazeci a
ptedstaviteli firmy. Cilem veletrhu je prvni pifimy kontakt, dtlezity k zajisténi prace,
odborné praxi, bakalafské ¢i diplomové praci. Na veletrzich vystavuje ptes 140 piednich
zaméstnavateld ze vSech odvétvi primyslu a obchodu. Kazda firma je registrovana
v online katalogu, na jehoz zékladé se mize zucastnit zmifiovaného veletrhu. Diky tomuto
typu spoluprace si firma déla reklamu na internetu a osobné na veletrhu, zvySuje dobré

vztahy s vefejnosti, kterou mohou ovliviiovat pozitivni publicitu. [38]

Dalsi navrhovany prostiedek, ktery by jisté ptilakal mlad$i cilovou skupinu, je
adrenalinovy den. Tuto akci je mozné zahrnout k doprovodnému programu Dé&tského
filmového festivalu, konajici ho se ve Zling. Je nespocet firem, orientovanych na zazitky,
spole¢nost by zde vystupovala jako sponzor a spoluorganizator. Do projektu by se zapojili
1 studenti, ptsobici v organizaci, kteti by vyjednavali s dal§imi sponzory. V ramci konéni
akce by mohly prob&hnout rizné soutéze, zahrnujici napt. fotografovani o nejlepsi usméyv,

protoze firma ENAPO se prezentuje sloganem Kazdy den s ismévem.

Poslednim navrhovanym prostfedkem, ktery koresponduje s internetovou strankou a také
s magazinem ENAPO, je umisténi schranek stiznosti a prani do samotné prodejny. Kazdy
kupujici tak mtze vyjadiit svlij nazor a pfitom zastat anonymni. Mlze tak ucinit pfimo

Vv prodejné, nebo prostiednictvim magazinu ¢i webu.
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11.5 Zefektivnéni primého marketingu

Priizkum ukézal, ze vybranému vzorku lidi nejsou doruceny letdky ¢i magazin nebo nemaji
povédomi o dorucenych letacich. To mlze byt zptisobeno presycenosti reklamnich letdkt
ve schrankach a nasledny nezdjem nebo také mistem bydlisté. Letdkové akce jsou totiz
rozdavany jen domadacnostem, které se nachdzeji v blizkosti prodejen. Tento zplsob
reklamy je spise efektivni u stavajici cilové skupiny, ale jeho zvyseni je mozné dosahnout
diky internetovému serveru www.akcniceny.cz. Tento server umoziuje inzerovat letaky
maloobchodnich siti, tfidit jejich akéni zbozi. Diky tomu je mozné realizovat skute¢né
levné nakupy a oslovit az 850 tisic navstévniku mési¢né. Velkou vyhodou je umisténi
soutézi firmou a diskuze ndvstévnika serveru. Tento zplsob v sobé zahrnuje, jak reklamu

na internetu, tak podporu prodeje.

V ramci kiizovky, které jsou umistény v kazdém cisle magazinu, by mél kazdy zékaznik
ohodnotit spokojenost s nakupem, sortimentem ¢i personalem, kterou zasle spolu

s vylusténou kiizovkou na uvedenou adresu.

11.6 Zefektivnéni osobniho prodeje

Zde bych se zaméftila na uspokojeni koneéného zakaznika. Proto je dulezité vysSkolit
personal, aby byl mily, ochotny a vzdy ndpomocny, sc¢imz se je mozné setkat
Vv jednotlivych prodejnach. Vedeni by nemélo zapominat na motivaci svych zaméstnancli a
mélo by se snaZzit vytvaret pozitivni pracovni prostredi, udrzovat dobré mezilidské vztahy.
Zaméstnance by zajisté potésil napt. bonus ve formé AVE kuponu. Upominkové predméty

by mély byt samoziejmosti pro dllezité obchodni partnery, dodavatele, franchisanty, aj.


http://www.akcniceny.cz/
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12 ZHODNOCENI EFEKTIVITY A NAROCNOST NAVRZENE
REALIZACE

Spolecnost méti efektivnost svych reklamnich kampani podle kiivky navyseni celkového
obratu. Pokud se zvysi prodej AVE vyrobk po umisténi spotu do radia, kde bude toto
zbozi propagovano, muzeme fici, ze médium bylo efektivni, protoze doslo k navySeni
obratu. Takovymto zplisobem se pristupuje i u ostatnich komunikaénich prostiedkd, at’ uz

jde 0 magazin, soutéze, ¢i jiné nastroje komunika¢niho mixu.
12.1 Zhodnoceni efektivity souc¢asnych komunikacnich prostiedki

12.1.1 Reklama v radiu Zlin

Analyza soucasného mixu, doplnéna o dotaznikové Setfeni, jasn¢ ukazala, ze nejvice
vyuzivanou a efektivni reklamou spole¢nosti je rozhlas. Tato skuteénost byla potvrzena
marketingovym oddélenim. Ptekvapivé, i mlad$i veékova kategorie slySela o spotech
Vv radiu a jsou jim povédomé slogany, které spole¢nost vyuziva. Jelikoz jsou spoty vysilany
po cely rok, tudiz je prakticky nemozné, aby unikl poslucha¢im. Spravnou volbou je
umisténi v Radiu Zlin, které ma Siroké pokryti a neni zdnrov€ vyhrazené. Navic je
poslechovost méfena specidlnimi vyzkumy. Z toho divodu je mozné velké zacileni na
mladou, ale 1 na stfedni generaci. Diky vétSimu odbéru vysilacich Casti na frekvencich
Radia Zlin, ma spolecnost smluvn€ vyhodnéjsi ceny. Ve srovnani s jinymi zlinskymi radii,
co do miry pokryti a zanrové nestrannosti, je Radio Zlin nejvice efektivni. Na druhou
stranu je nutné konstatovat, Ze pokud by se vedeni rozhodlo pro umisténi reklamy v TV,

nemusely by spoty v radiu byt umistény pfili$ Casto.

12.1.2 Vkladana inzerce

Z medidlniho planovani vyplyva, Ze vkladand inzerce je vyuZivana celorocné. Spole¢nost
chce jist¢ vyplnit mezery direct mailu, kdy se letdky nedostanou vSem do schranek.
Ovsem zda je tento typ reklamy efektivni, je téZce meéfitelné. Neni zarucené, ze si
zékaznici koupi ve stanoveny den regionalni noviny s letdkovou piilohou. Z toho divodu

se mi tento typ reklamy jevi byt neefektivni.
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12.1.3 Internetova reklama

Internet je efektivnim médiem a dokonce zacind nahrazovat tist€éna média. Z toho divodu
je ucinné mit v provozu stranky po cely rok, ovSem nezapominat na jeho grafiku smétujici

k omlazeni. Soucasné web je piilis strohy.

12.1.4 Mobilni reklama, maskot a skakaci hrad

Promo auto, skakaci hrad a maskot RySa patii k venkovni reklamé. Tyto prostfedky jsou
vyuzivany jen v ur¢itém obdobi, v ramci roadshow. Podle slov vedeni spolecnosti ENAPO
patii tyto média k velice efektivnimu prostiedku komunikace, protoze jsou viditelné a také
jednoduse zapamatovatelné. Spravnym marketingovym tahem je maskot, ktery je oblibeny
zejména u déti. Ne jinak je tomu u skakaciho hradu. Dalo by se fici, ze ucel reklamy byl
naplnén. OvSem pokud by chtéla firma zvysit efektivitu vloZzenych prostfedkili, méla by se
snazit venkovni reklamu vice vyuZivat nejen v ramci letni roadshow, ale i napf. kolem

obdobi Véanoc. Uinnost P. R. aktivit je mozné méfit predvyzkumem a vyzkumem po akci.

12.1.5 Reklama v prodejnach

Umisténi reklamy je celoro¢ni, ale podle mého nézoru je prodejna piehlcena reklamnimi
plakaty, poutaci a barevnymi cenovkami. Prodejny nejsou piili§ velké a zminované tiskové
materidly plsobi ruSivym dojmem. Nemohu fict, zda se tento typ reklamy jevi byt

efektivnim.

12.1.6 Letiakové akce a magaziny

Letdkova akce, kterd je obmeéinovana kazdych 10 dni a probihad cely rok, by se dala
povazovat za efektivni jen ve spadovych oblastech. Na druhou stranu je tato drobné zavada
kompenzovand umisténym aktualnim letdkem na webovych strankach. Podobné jako
letdky se na webu vyskytuje magazin, ktery vyhazi 4 x do roka a dale aktualni soutcZze.

Taktéz se u¢innost letdkovych akei mize zmétit pomoci vyzkumi.

12.1.7 Podpora prodeje

Utinnost podpory prodeje spole¢nosti ENAPO je méfitelna ze ziskovosti AVE vyrobki a
taktéz z velkého z4jmu o spotiebitelské soutéze, které probihaji vzdy v novém rocnim
obdobi. Pokud byl zaznamenan zijem o soutéZe, mélo by vedeni zvySit pocet soutézi
béhem roku. Marketingovy vyzkum, zaloZeny na sbéru informaci pted a po ukonceni akce,

ma nejlepsi vypovidaci schopnosti. Z toho diivodu by méla firma méfit efektivitu i timto
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zpusobem. Doporucila bych, aby vedeni komunikovalo se zakazniky, ktefi jsou zdrojem
informaci o spokojenosti ¢i nespokojenosti. Spokojenost zakaznikd je taktéz méfitelna

marketingovym vyzkumem.

12.1.8 Public relations

Firma méfi efektivnost P. R. srovndnim navyseni trzeb v obdobi, které koresponduje s
probihajici akci. Marketingovy vyzkum, zaloZzeny na sbéru informaci pfed a po ukonceni
akce, ma nejlepsi vypovidaci schopnosti. Z toho divodu by méla firma méfit efektivitu
timto zpltsobem. V soucasné dobé by meéla firma vyvijet vice aktivity, protoze

maloobchodni sit’ se miize ve velkém poctu konkurentii jednoduse ztratit.

Mezi prospésné akce spolecnosti jisté patii pofadani roadshow probihajici od dubna do
¢ervna. Sponzoring v ramci Zlinského filmového festivalu, podpora détského domovu ve
Zliné a détského onkologického centra v ramci nadace Krtek, ale i seminafe pofadané pro

zameéstnance firmy probihaji jen v ur¢itém meésici. OvSem zbyvajici obdobi neni vyuzito.

12.1.9 Veletrhy

V ramci planovaného obdobi se obchodni zastoupeni Gcastni 2 veletrhli. Doporucila bych

Cast¢jSi ucast, kterd zajisti vétsi povédomi spolecnosti.
12.2 Shrnuti efektivity souc¢asnych komunikacnich prostredki

Naklady na soucasné komunikacni prostiedky, zahrnujici reklamu, P. R., podporu prodeje,
pfimy marketing a osobni prodej budou ponechéany, tudiz nebudou zatéZovat finanéni
rozpocet. Pokud budou aplikovany nové prostiedky, které jsem navrhla, mize dojit ke
snizeni frekvence spotl, které za jinych okolnosti bézi cely rok. Vkladana inzerce se jevi
jako tézce méfitelnd a navic moznd i1 zbyte¢na. UvaZovala bych o zruSeni tohoto typu
média. V pfipad€ castéjSiho vyuzivani venkovni reklamy by doSlo k mirnému naristu

nakladi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

12.3 Zhodnoceni efektivity navrZenych komunikaénich prostiedki a jeji

nasledné realizace

12.3.1 Reklamav RTA

Tento typ média patii k nakladngj$im prostfedktim, ale taky k velice u¢innym. Casto
nevnimame obsah sd¢leni, ale nevédomé piijimame informace. Sponzorsky odkaz, 10-ti
sekundovy vzkaz s logem a nazvem firmy, popf. s upoutavkou na chystanou roadshow
bych doporucila umistit do ¢asomiry pied zacatkem potfadu. Cena za 1 studio u
sponzoringu ¢ini 2000 K¢&. V pfipadé 30-ti sekundového reklamniho spotu ve studiu RTA
Zlin vedeni zaplati 5000 K¢. Konecné ceny jsou stanoveny po dohod€ smluvnich stran,
S pfihlédnutim na rozsah kampané a platebnim podminkdm. Divacky ohlas na vysilani a
tim padem efektivita sponzorského odkazu, se zjiStuje -elektronickym méfenim

sledovanosti prostiednictvim peopleme‘[rﬁ.3

12.3.2 Reklama na internetu

Néklady na provoz webovych stranek se 1 pies doporuc¢ené navrhy, zahrnujici doplnéni
jednotlivych sekci, graficky design, aj., nemusi zvySovat. Hlavnim diivodem je spoluprace
studenti nebo soucasné reklamni aktivity agentury Vabanque. Efektivitu reklamni
kampang, ale i poCet navstév na internetu je mozné méfit pres bezplatnou sluzbu Google

Analytics.

12.3.3 Reklama v kulturnim mési¢niku INZlin

Inzerce Vv regiondlnim kulturnim magazinu INZlin maze oslovit az 10 tisic lidi.
Elektronickou podobu ¢asopisu si mohou piecist uzivatelé internetu na internetové strance,
takZe konecné cCislo je mnohem vyssi. Jestlize promo akce trva od dubna do zafi,
doporucuji umistit upoutavku s Casovym piedstihem, nez bude skutecné probihat na
Zlinsku. Jedna strana reklamy o velikosti 110 x 210 mm ¢ini 10 115 K¢ s DPH. [39]
Uspésnost inzerce zavisi na ostatnich propaga¢nich nastrojich, které se navzajem prolinaji.

Je mozné provést marketingovy vyzkum zaméteny na povédomi o poradané akci.

3 Zatizeni slouzi k zaznamenavani sledovanosti TV jednotlivych &lenti domacnosti.
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12.3.4 Ochutnavka vyrobku jako soucast podpory prodeje

Jist¢ naklady, spojené s ochutnavkou AVE vyrobkll ¢i jiného sortimentu, je tieba
vynalozit. Firma nejprve zvazi, zda si promo stolek pronajmout nebo zakoupit. Jelikoz
zaruka vztahujici se na konstrukci stolku je 10 let, navrhovala bych koupi, ktera se
pohybuje od 3500 K¢&. Cena polepu se pohybuje kolem 2000 K¢. Stolek je lehce
slozitelny, s polici pro ptehledné uspotfadani, zahrnujici tabulku pro loga a s moznosti
celobarevného potisku. DalSim ndkladem je mzda hostesky, kterd demonstruje zbozi.
Nejlepsim zpusobem je kontaktovat hostesingové agentury, které si uctuji za hostesku od
120 do 150 K¢ za hodinu. Cena se lisi podle lokality a pozadavkii na hostesku. Celkovy
naklad na 1 hostesku a stanek pti 5 hodinovém zatizeni denné, po riznych pobockach ve
Zlinském kraji a zahrnujici pfiplatek na dopravu, ¢ini pfiblizné¢ 10 600 K¢ za tyden.

Efektivita ochutnavky je méfitelnd okamzité, zvySenim prodeje predvadénych vyrobkd.

12.3.5 P. R. se zaméienim na studenty

Predtim nez by uvedla spole¢nost vlastni fadu BIO produktti, musely by produkty projit
vyvojem, zahrnujici strategické analyzy, testovani vyrobki na zdkaznicich aj. OvSem
zdravy Zivotni styl se stava byt dilezity nejen pro mladsi generaci, ale i pro maminky déti
a lidi v aktivnim véku. Z toho soudim, Ze vlastni fada BIO produktt se jevi byt ziskovou

investici. Spolupraci doporucuji s agenturou Outbreak.

Spoluprace se studenty uSetii ndklady firmé uz jen proto, Ze si vedeni nebude muset
najimat specidlni agentury na vyzkumy a analyzy. S jistymi néklady je nutné pocitat pfi
ptedstaveni firmy na veletrhu Ikariéra. OvSem tento zplsob spoluprice se jevi byt velice

efektivni a vytvari se pfinejmensim dobré publicita firmy.

Dalsi zviditelnéni firmy v ramci Zlinského filmového festivalu nabizi adrenalinovy den.
Mladi lidé maji radi adrenalin a v dnes$ni dob€ se zvySuje pocet firem, které se specializuji
na tento typ zabavy. Na webovych strankach www.fajndarek.cz nebo www.zazij.eu, jejichz
kontaktni misto se nachazi v Uherském Hradisti, je mozné si objednat sedmimilové

skakaci boty, zorbing, lukostielbu, aj.

Poslednim ze zminovanych prostiedki je umisténi schranek na stiznosti a pfani do
prodejen. Umisténi samoziejmé zavisi na majiteli prodejny, ovsem ziskané informace od
zékaznikli jsou nesmirné¢ cenné. Cena obyCejné plastové schranky, jejiz umisténi bych
doporugila do TOP prodejen, se pohybuje kolem 200 KC. Listky, s logem firmy, by se

mely nachézet v bezprostiedni blizkosti boxu. Na listcich by mély byt vytiStény zietelné
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informace, které chce firma ziskat. Napf. Libi se mi, nelibi se mi, co bych zménil (a), popf.
jen stiznost, pfani a dostateCny prostor na vyjadieni se. Méfeni spokojenosti zdkazniki je
okamzité.

Meéieni efektivity P. R. je mozné uskutecniovat pomoci marketingovych vyzkumi, vétSinou
pfed a po kampani. Firma by si méla samoziejmé zvolit konkrétni cile, kterych chce

dosahnout. Vysledky se néasledné porovnavaji a stanovuje se zaver.

12.3.6 Pfimy marketing na internetu

Aktudlni letak na strankach www.akcniceny.cz, je mozné umistit do hlavni sekce letaki s
nazvem Na&§ tip. Reklama se tak stava velice viditelnym nastrojem, s garanci 75 000
impulst (zobrazeni banneru) tydné. Banner muize mit velikost 280x150 nebo 125x125 mm.
Néklady na tydenni umisténi banneru ¢ini 25 500 KC a cena za tisic zobrazeni &ini 340
KC. Server Akéni ceny je nezavisle auditovan spole¢nosti NetMonitor, ktera provadi velmi
rozsédhlé vyzkumné projekty, jehoz cilem je poskytnout informace jak o navstévnosti
internetu v Ceské republice tak i 0 sociodemografickém profilu navitévnika v Ceské

republice. Inzerce reklamy a jeji efektivita je tudiz méfitelna. [40]

12.3.7 Motivace zaméstnancu

Kazdy pracovnik by jist¢ ocenil jak hmotnou tak nehmotnou motivaci. Hmotnymi
prostiedky mize vedeni vyjadiit podékovani za uplynuly rok a zaroven udrzovani vztaht.
Na webové strance www.aveticket.cz je mozné objednat kupony v minimalnim mnozstvi

25 ks a v nominalni hodnot& 200 KC.

12.4 Shrnuti efektivity navrZenych komunikaénich prostredki

Ekonomické narocnost navrzenych prostiedki povede ke zvySeni nakladi, které na druhé
stran¢ zvySi prodeje. Proto se d& ocekavat navratnost vloZenych investic v prib&hu

urcitého ¢asového obdobi. Jednotlivé zatizeni popisuje tabulka.


http://www.akcniceny.cz/
http://www.aveticket.cz/
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Tab. 18. Ndrocnost navrzenych médii

Navrzené prostiedky Casovy plan fgj;lgﬁ
TV — sponzorsky odkaz (v ramci roadshow) 1 X rocné T
Sprava webu, Google Analytics, Google AdWords celorocné = =1
Magazin Zlin (v ramci roadshow) 1x rocné T
Ochutnavka 2 X ro¢né T
Uvedeni BIO produktt celorocné T
Spoluprace se studenty celoro¢né 3
Online prezentace firmy v katalogu Ikariéra celoro¢né N
Veletrh pracovnich pfilezitosti Ikariéra 1 x roné T
Adrenalinovy den 1 x ro¢né T
Schranky stiznosti a ptani celorocné T
Letakova reklama na www.akcniceny.cz 4 x ro¢né T

Zdroj: [vlastni]
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ZAVER

Mnoho organizaci si mysli, ze je téméf nemozné zmetit, kolik ziskaji za prostfedky
investované do reklamy, P. R. nebo podpory prodeje. Jestlize si vSak ve svém strategickém
planu jasné definuji konkrétni cile, kterych ma byt dosazeno, a vénuji dostate¢nou
pozornost vybéru vhodnych komunikaénich prostiedku, jejichz efektivita je méfitelna, je

realné vyhodnotit tspésnost kampang.

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo navrhnout moznosti zefektivnéni komunikacéni
strategie maloobchodnich prodejen ENAPO obchodni a.s. ve Zlinském kraji, se zaméfenim

na mladsi lidi, ale zaroven si udrzet stavajici cilovou skupinu.

Analyzou soucasného komunika¢niho mixu, vypracovanim SWOT analyzy a Porterova

modelu konkurenénich sil, se mi naskytl obraz sou¢asného postaveni firmy na trhu.

Dopliiujicim dotaznikovym Setfenim byla zjisténa image maloobchodni sité u mladsi

cilové skupiny.

Ze soucasné pouzivanych komunikacnich prostfedkii jsem pouze odstranila vkladanou
inzerci, ktera se nejevila byt efektivni. U rozhlasu a reklamy v misté prodeje jsem sniZila

vynalozené naklady.

Posouzenim efektivity stavajicich komunikacnich kanalli a na zédkladé provedenych analyz
jsem se snazila navrhnout feSeni, ktera pfi stejné nebo neimérné zvysené urovni nakladd

povedou k efektivnéj$i komunikaci.

r~r

Konkrétné¢ se jednalo o sponzorsky odkaz s upozornénim na blizici se roadshow, umistény
v regionalni TV RTA. Pozdé€ji mozné umisténi odkazu k pofadu TV Prima: Ano, Séfe!
Reklama upozoriiujici na chystanou akci byla doplnénd inzerci v kulturnim magazinu

INZlin. Adrenalinovy den je dopliikem P. R. aktivit v ramci zlinského festivalu.

Dal$im feSenim je aplikace sluzby Google Analytics, kterd sleduje navstévy webu,

uspesnost reklamnich kampani, aj.

Navrhla jsem uvedeni BIO produkti v ramci portfolia vlastni privatni znacky a nasledné

ochutnévky zminované fady produktii.

Firm¢ jsem doporucdila se prezentovat v online katalogu Ikariéra a nasledné se ucastnit

veletrhu pracovnich pfileZitosti, s i€elem ziskat studenty pro spole¢nou spolupréci.
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Taktéz jsem navrhla prosttedky k méfeni spokojenosti zdkaznikd, at’ uz se jednd o

schranky v prodejnach, internetové diskuze a ankety nebo nazory zasilané spolu se soutézi.

Poslednim doporué¢enim bylo umisténi aktudlniho letaku na server www.akcniceny.cz,

ktery propaguje firmu a zvysuje jeji navstévnost.

V zavéru prace jsem zhodnotila efektivitu a narocnost realizace soucasnych
komunikacnich prostiedkd a ndsledné¢ zhodnotila navrzend doporuceni pro optimalizaci

komunikacni strategie, vedouci k maximalizaci efektivity.

Bakalatskou praci jsem napsala na zakladé dostupnych informacnich zdrojt, internich
zdroju spole¢nosti a nazoru respondentd odpovidajicich na dotaznik. V&fim, ze spole¢nost
ENAPO obchodni a.s. se zaméii na rady a doporuceni, jez mohou vést k celkovému

zefektivnéni.


http://www.akcniceny.cz/
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RESUME

The main aim of bachelor thesis is to suggest possibilities of improving communication
strategy for retail network ENAPO obchodni a.s. in Zlin Region, aimed at young people
but also keep existing target group. | analyzed current communication mix and used
SWOT analysis and Porter’s competition model for finding of position at the market.
Retail networks ‘s image was realized by additional questionnaire survey focused on young
people. | removed inline advertising from the current used comware and then | reduced
expends for broadcast and P.O.S. | suggested the recommendations for communication
strategy optimalization in focus on maximalization of efficiency. Firstly, | suggested
placing the sponsor link of road show into the region TV and placing of advertising into
the cultural magazine INZlin. Secondly, using of Google Analytics service which measures
the success of advertising campaign and web attendance. The introduction of the BIO
products and its in-store tasting was the next step of my idea. The cooperation with
students is the best way how to create new ideas and plans; the company should set back at
the Ikariéra online catalogue and join in job fair. Then | suggested how to measure the

customer’s satisfaction and placed the leaflets at www.akcniceny.cz

In conclusion of this bachelor’s work | assessed the efficiency and complication of
realization current communication activities; consequently | suggested some
recommendations for communication strategy optimalization in focus on maximalization

of efficiency.

| trust that company target the advices and recommendations led to general improving.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

SVETLIK, J., SOUKALOVA, R. Marketingovd komunikace. Zlin: VOSE Zlin, 1999.
118 s.

CERNA, J., KASIK, M., KUNZ, V. Public relations : Komunikace organizaci. 1. vyd.
Praha : Vysoka skola finan¢ni a spravni, o.p.s., 2006. 88 s. ISBN 80-86754-65-0.

DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingovd
komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

STUCHLIK, J. Zdklady marketingu. Zlin : Vy33i odborna $kola ekonomicka Zlin,
2003. 81 s.

SVETLIK, J. Marketing a reklama. 1. vyd. Zlin : Univerzita Toméase Bati ve Zling,
2003. 170 s. ISBN 80-7318-140-1.

POSTLER, M. Meédia v reklame : Televize, rozhlas, tisk. 1. vyd. Praha : Oeconomica,
2003. 104 s. ISBN 80-245-0629-7.

VYSEKALOVA, J, MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualiz. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

KOTLER, P. Marketing Management : Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. 9.
pfepracované vydani. Praha : Grada Publishing, 1998. 712 s. ISBN 80-7169-600-5.

Prispévatel¢ Wikipedie, Ekonomicka efektivita [online], Wikipedie: Oteviena
encyklopedie, c2009, Datum posledni revize 6.09.2009, 09:32 UTC, [citovano
28. 11. 2009]
<http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Ekonomick%C3%A1_efektivita&oldid=43
72915>.

CEKAN, Daniel. Jak vlastné funguji peoplemetry? . Radio TV [online]. 2002 [cit.
2009-11-28]. Dostupny z WWW: <http://www.radiotv.cz/p_tv/t technika/jak-vlastn-
funguj-peoplemetry/>.

Median [online]. Praha : Median, c2006 [cit. 2009-11-24]. Text v ¢estin¢ a anglicting.
Vsechna prava vyhrazena. Dostupny z WWW:
<http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page=1&sub=9/>.


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Ekonomick%C3%A1_efektivita&oldid=4372915
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Ekonomick%C3%A1_efektivita&oldid=4372915
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Ekonomick%C3%A1_efektivita&oldid=4372915

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

Median [online]. Praha : Median, c2006 [cit. 2009-11-24]. Text v Cestiné a anglicting.
Vsechna prava vyhrazena. Dostupny z WWW:
<http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page=1&sub=8/>.

BROZ, Frantidek. Bannery : klasické reklamni nosi¢e na internetu. Marketing journal
[online]. 2008 [cit. 2009-11-14]. Dostupny z WWW: <http://www.m-
journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/reklamni-nosice/bannery:-klasicke-reklamni-
nosice-na-internetu__s308x387.html>. ISSN 1803-957X.

LIBORA, Pavel. Ucinnost public relations. Strategie [online]. 2008 [cit. 2009-11-29].
Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=372780>.

CZ Media group. CZ Media group [online]. CZ Media group, c2008 [cit. 2009-11-29].
Text v cestiné. Dostupny z WWW: <http://www.czmediagroup.cz/Categories/261-

neadresna-distribuce.aspx>.

LUKAVSKA, M. Marketing maloobchodu. Zlin : Vy$§i odborna $kola ekonomicka
Zlin, 1999. 67 s.

Cesky institut pro franchising. Ifranchising [online]. Cesky institut pro franchising,
c2006-2009 [cit. 2009-11-28]. Text v cCestiné a angli¢tiné. Dostupny z WWW:
<http://www.ifranchising.cz/franchising.php?id=definice>.

MH SERVIS. Czech-franchise [online]. Ceska asociace franchisingu, ¢2005-2009 [cit.
2009-11-29]. Text v cestiné a anglictiné. Dostupny z WWW: <http://www.czech-

franchise.cz/franchising/franchising-v-cr/>.

Stredoevropské centrum pro finance a management. Finance-management [online].
Stfedoevropské centrum pro finance a management, c2005-2009 [cit. 2009-11-29].
Text v cesting. Dostupny z WWW: <http://www.finance-
management.cz/080vypisPojmu.php?ldPojPass=59&X=SWOT+analyza>.

Prispévatelé Wikipedie, SWOT [online], Wikipedie: Oteviend encyklopedie, c2009,
Datum posledni revize 24.11.2009, 12:51 UTC, [citovano 29.11.2009]
<http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=SWOT &o0ldid=4640502>.

CEKIT. Vlastnicesta [online]. Vlastni cesta, ¢2006-2009 [cit. 2009-11-29]. Text v
cesting a anglicting. Dostupny z WWW:


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=SWOT&oldid=4640502

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

<http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/porteruv-model-

konkurencnich-sil/>.

KUBICKOVA, M. Prizkum trhu. Zlin : Vy$§i odborna $kola ekonomicka Zlin, 1999.
116 s.

Ministerstvo financi CR. Administrativni registr ekonomickych subjektii [online].
Ministerstvo financi CR, ¢2009 , 27.11.2009 [cit. 2009-11-29]. Text v &eitiné a
anglicting. Dostupny z WWW: <http://wwwinfo.mfcr.cz/cgi-
bin/ares/darv_or.cgi?ico=26946131&jazyk=cz&xmli=1>.

Enapo obchodni. Enapo [online]. Zlin : Enapo obchodni, 2009 [cit. 2009-11-29]. Text
v ¢esting. Dostupny z WWW: <http://www.enapo.cz/index.php?s=8>.

STIKOVA, Olga. Nejvétsi ¢eské nakupni aliance podle centralné fakturovaného obratu
v mil. K& In Ustav zemé&délské ekonomiky a informaci. Bulletin UZEL 3. vyd. [s.l.] :
[s.n.], 2009. SHRNUTI VYSLEDKU ,,ROCENKY CESKEHO A SLOVENSKEHO
OBCHODU A MARKETINGU 2008“. s. 9-13. Dostupny z WWW:
<http://www.uzei.cz/left-menu/publikacni-cinnost/bulletin-uzei/2009/bu0903.pdf>.

KRIZOVA, Petra. VOTPH [online]. Velkoobchod TPH, [2009] [cit. 2009-11-29]. Text
v ¢esting. Dostupny z WWW: <http://www.votph.cz/ave.htm>.

Rosa market [online]. Kroméfiz : Rosa market, 2009 , 2009 [cit. 2009-11-09]. Cestina.
Dostupny z WWW: <http://www.rosamarket.cz/index.php?s=1>.

HAVLOVA, Katheryn. Generace Y : mladi lidé v hledadku Geskych firem. Marketing
a komunikace. 1.1.2009, ro¢. XIX, ¢. 3, s. 9-10.

BRYCHTA, Jan. Mladi neni veék. Marketing magazine. 5.12.2008, ¢. 12, s. 48-48.

Vabanque [online]. Zlin: Vabanque, c2009 , 2009 [cit. 2009-10-28]. Cestina. All
contents. Dostupny z WWW: < http://www.vbg.cz/nase-sluzby.aspx />.

Radio Zlin Media. Radio Zlin [online]. Zlin : Radio Zlin Media, c2009 [cit. 2009-11-
29]. Text \% cesting. Dostupny z WWW:
<http://www.radiozlin.cz/index.php?lang=1&kod=61>.

AVE ticket [online]. Enapo obchodni, [2009] [cit. 2009-11-29]. Text v cesting.
Dostupny z WWW: <http://www.aveticket.cz/index.php?s=1>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

[33]

[34]

[35]

[36]

[37]

[38]

[39]

[40]

Tisknete [online]. Katos CZ, [2009] [cit. 2009-11-29]. Text v Cestiné a anglicting.
Dostupny z WWW: <http://katos.cz/tisknetecom/cz/index.html>.

RTA : regionadlni televizni agentura [online]. European Communities, c2009 [cit.
2009-11-29]. Text \% cesting. Dostupny z WWW:

<http://www.rta.cz/index3.html?page=obchod_reklama>.

Prima-web [online]. Prima-web, c2007-2009 [cit. 2009-05-25]. Text v cesting.
Dostupny z WWW: <http://prima-web.com/2009/05/25/sledovanost-poradu-ano-sefe-

a-poradi-prima-cool.html>.

Google. Google : analytics [online]. Google, c2009 [cit. 2009-11-29]. Text v ¢estiné a
angli¢tin€. Dostupny z WWW: <http://www.google.com/analytics/index.html>.

Outbreak. Outbreak [online]. ¢2007-2009 [cit. 2009-12-05]. Text v c{eStiné a
angli¢tin€. Dostupny z WWW: <http://www.outbreak.biz/o-word-of-mouth/>.

BYTEGANG. Ikariera [online]. IAESTE, c2007 [cit. 2009-11-29]. Text v Cestiné a
anglictiné. Dostupny z WWW: <http://www.ikariera.cz/spolecnost/IAESTE/veletrhy-

ikariera/>.

HUCOT. INZlin [online]. c2009 [cit. 2009-11-07]. Text v Cestin¢. Dostupny z WWW:

<http://www.inzlin.info/magazin.html>.

Retail Info. Retailinfo [online]. Retail Info, c2009 [cit. 2009-11-29]. Text v Cestiné.
Dostupny z WWW: <http://www.retailinfo.cz/retail-

info/projekty/akcnicenycz/predstaveni-akcnicenycz>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

82

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a.s.

aj.

napf.

TV

CPT

P.O.S.

P.R.

GSM
VOO
MOO

MHD

« >

Akciova spolecnost

Spolecnost s ru¢enim omezenym

a jiné

naptiklad

Televizni vysilani

Cost per thousand (cena z tisic zobrazeni)
Point of sale (nastroje uzivané v misté prodeje)
Public relations (vztahy na vefejnosti)
Globalni Systém pro Mobilni komunikaci
Velkoobchod

Maloobchod

Méstska Hromadna Doprava

kus

Koruny c¢eské

sttedoSkolsky

vysokoskolsky

Zvyseni

Snizeni

Stabilita



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

SEZNAM OBRAZKU

(@] o g I o T T B = N A 0 USSR 34
Obr. 2. Prodejna Kvitkova, ZIin [VIastni] .......cccoeiiiiiiiiiiiiii e 37
ODbr. 3. POMET Z€N @ MIUZT.....eeiuvieiiiieiie sttt sttt et e sbeesbe e s sbeenbeesnbeesbeeenneens 50
ODbr. 4. POmEr VEKOVE SIUKIUTY .cuviiiiiiiieiiiieie e 50
Obr. 5. Situacni pozice dOtAZANYCh ......ccccvviiiiiiiiii 51
Obr. 6. Pomér lidi, kteti znaji ¢i neznaji prodejNy.......ccccveieereiiieiieeiesie e e 52
Obr. 7. Pomér znalosti reklamnich sloganti.............ccccooiviiiiiiiiiii e 52
Obr. 8. Procentualni vyjadieni typu MEdil,.......ccovviviriiiiriiiiieiiie e 53
Obr. 9. Pomér oblibenosti reklamniho SPOtu .........cccvveiiiiiiiiiiiii e 54
Obr. 10. Vyjadieni ke vzhledu prodejny..........ccccovviiiiiiiiiiiiicii e 55

Obr. 11. Pomgér, lidi, kterym chodi letakova reklama..........c.cccevvrverieniniiieiesese e 55



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Vyhody a nevyhody TV reKIamy ........cccooveiiiiiiiiiiiiiii e 17
Tab. 2. Vyhody a nevyhody rozhlasoveé reklamy .........cccccoviiiiiiiiiiiiniiii e 18
Tab. 3. Vyhody a nevyhody reklamy v tisKu..........cccooiiiiiiiiiiiii e 18
Tab. 4. Vyhody a nevyhody internetoveé reklamy...........ccoccorveiiiiiiiiniiicicceee 19
Tab. 5. Vyhody a nevyhody venkovni reKlamy.........ccccocvviiiiiiiiiiiiiii e 20
Tab. 6. Seznam nejvétSich franchisingovych firem .......ccccoccevviiiiiii e, 36
Tab. 7. Planovani médii v rozmezi jednoho roKu ..........cccvrieiiiiiiiiiicc e 47
Tab. 8. Rozpocet nakladii vybranych médii ve Zlinském Kraji ........cccccoovviieiiiiiiicninnnn 49
Tab. 9. Procentudlni vyjadieni pomeru Zen a MUZIL .........cceeveeiiiieiieiiieesie e 50
Tab. 10. Vékova struktura dotazovanych 0S0b...........ccoeiiviiiiiiiiiiiic 50
Tab. 11. Soucasny stav reSPONAENLTL .......ccuvrviriieiriiieiieie e 51
Tab. 12. Znalost prodejen ENAPO ... 51
Tab. 13. Uvédoméni o reklamnim sloganu Ekonomicky nédkup potravin ¢i Kazdy den

SR I 10115 oo PO TSP PP PPPRPR 52
Tab. 14. Nastroje pro prezentaci SIOZaNU ..........cccovvverieiiniiiieii e 53
Tab. 15. Sympatie reklamniho SIOQaNU ...........cccciiiiiiiiiii e 54
Tab. 16. VZhled PrOUEJNY ....ccveivieiece ettt re e e ene e 54
Tab. 17. Letdkova reKlama ..........ccocviiiiiiiiiiiii e 55

Tab. 18. Narofnost navrZenych meEdi ........ccooviiiiiiiiiiii e 74



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

85

SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik - nazor na maloobchodni sit’ potravin ENAPO



PRILOHA P 1: DOTAZNIK - NAZOR NA MALOOBCHODNI SiT
POTRAVIN ENAPO

1. pohlavi
* muz

* 7ena

2. vékova kategorie
*20-26

*27-35

3. v soucasnosti:
* studuji
* pracuji

* jsem bez prace

4. Znate sit’ maloobchodnich prodejen ENAPO?
*ano

* ne

5. Zaregistroval (a) jste nékdy reklamni slogan: Ekonomicky nakup potravin nebo Kazdy

den s usmévem? Moznost vice odpovedi.
* ano, oboji
* jen prvni zminované
* jen druhé zminované
*ne

* nevim



6. Pokud ano, kde? Moznost vice odpovédi, u odpovédi jiné, uved’te kde.
* radio
* magazin ENAPO
* internet, web

* Jiné:

7. Ktery z uvedenych sloganti se Vam vic libi?
* ekonomicky nakup potravin

* kazdy den s tsmévem

8. Libi se Vam celkovy vzhled prodejny (zahrnujici barevné sladéni, uspotfadani zbozi a

atmosféru obchodu)?
*ano
*ne

* nevim

9. Chodi do Vasich schranek letakové akce ENAPA?
* ano
*ne

* nevim



