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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalatské prace je na zéklad¢ informaci a poznatkd, zjiSténé cerpanim

z odborné literatury, navrhnout nejvhodnéjsi formy propagace nového gynekologického
kiesla ,,Gracie firmy BorCad cz, s. . 0. Prace je rozd€lena na ¢ast teoretickou

a analytickou.

Teoreticka ¢ast obsahuje relevantni podklady z oblasti propagace, marketingového komu-
nika¢niho mixu a komunika¢niho planu. S dirazem a podrobnéji informuje o jednotlivych
¢astech komunikac¢niho mixu, dale o modelu komunika¢niho mixu, o tvorbé efektivni ko-
munikace vcetné jejich cild a také s dirazem informuje o vybéru specifického segmentu
zékaznikl. Druha ¢ést, ¢ast analytickd, je vénovana informacim o firmé¢ a o propagovaném
ktesle, které jsou nasledované udaji o soucastném stavu propagace. Poté popisuje vybér
vhodné cilové skupiny zakaznikl. Zavér analytické Casti poskytuje navrhy a doporuceni

v oblasti komunikace, které 1ze pouzit pro komunikaci gynekologického kiesla.

Klic¢ova slova: propagace, gynekologické kieslo, marketingovy komunika¢ni mix, komu-
nikacni plan, komunikace, segment zdkazniki, cilové skupiny

ABSTRACT

The main aim of bachelor thesis is based on information and knowledge, identified by
drawing from the literature suggest the most appropriate forms of promotion of new gyne-
cological chair "Gracie" firms BorCad cz Ltd. company. Work is divided into theoretical

and analytical-cal.

The theoretical part contains relevant documentation from the promotion, marketing com-
munication mix and communication plan. With the emphasis and detail information on
various parts of the communications mix, the mix of communication model, the formation
of an effective communication, including their objectives, and with an emphasis on in-
formed choice of a specific segment of customers. The second part, analytical part is de-
voted to information about the company and promoted by the chair, which are followed by
data on the present, the state promotion. After describing the selection of appropriate target
groups of customers. Conclusion The analytical part provides suggestions and recommen-

dations on communication, which can be used for communication gynecological chair.

Keywords: promotion, gynecological chair, marketing communications mix, communica-

tion plan, communication, customer segment, target group
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UVOD

Téma mé bakaléiské prace ,,Navrh propagace nového gynekologického kiesla Gracie firmy
BorCad cz, s. r. 0. jsem zvolila, jelikoz vybér komunikacni a propagacni kampané
pro zcela novy vyrobek mé velice zaujal a lakal. Chtéla jsem si vyzkouset jaké to je vytva-
fet a zpracovavat projekt pro tak atypicky produkt, jakym gynekologické kieslo urcité je,
a pro produkt, na jehoz komunikac¢ni kampai nelze vyuzit vS§echny typy reklamy. Druhym
divodem volby tohoto tématu je muj velky zajem o vSe, co se reklamy, propagace
a komunikace tyce. V budoucnu bych rada pracovala vreklamni agentufe nebo

v marketingovém odd¢leni firmy.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni ¢ast, ¢ast teoretickd, se vénuje odborné
literatufe tykajici se tématu propagace, marketingového komunika¢niho mixu, modelu ko-
munikaéniho procesu, tvorbé u¢inné komunikace a médiim vyuzivanych ke komunikaci.
V kapitole zabyvajici se tvorbou t¢inné komunikace, prace vysvétluje podrobnéji identifi-

kaci cilovych zakazniki, uréeni cilii komunikace, navrzeni a tvofeni komunika¢niho mixu.

Cilem analytické casti této prace je seznamit se firmou BorCad cz, s. r. 0. a jejimi produk-
ty, predstavit gynekologické kieslo Gracie, ptiblizit dosavadni propagaci produktu a hlavné
navrhnout pro gynekologické kieslo co nejpfijatelnéjsi a nejvhodnéjsi formy komunikace.
Pted vytvafenim kazdé komunikacni kampané se firmy, které chtéji néjakym zpiisobem
upozornit na své vyrobky ¢i sluzby, musi rozhodnout o potencidlnich skupinach zdkaznikd,
a proto se analyticka ¢ast taktéz zabyva vybérem cilové skupiny zakaznikt. Dale je pred-
stavena reklamni agentura Orange, s. r. 0., kterd dostala za ukol vytvofit a realizovat ko-
munikaéni plan. Na zavér je uvedena realizace srozpoctem vybranych komunikacnich
nastrojl, s Casovym planem té€chto nastrojii a navic je zde uvedena tabulka slouzici firmé

BorCad cz, s. r. 0. k vyhodnoceni efektivity pouzitych komunika¢nich nastroji.

Tento dokument by mél pomoci firmé¢ BorCad cz, s. r. 0. k tomu, aby se orientovala
v moznostech marketingovych komunikacnich néstroja, které jsou vhodné ke komunikaci
s cilovymi skupinami zakaznikd, jak postupovat pfi realizaci komunika¢niho planu a jeho

vyhodnoceni.



I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

~Marketingové komunikace vychdzi z obecného modelu komunikacniho procesu. Ve své
zdkladni podstaté predstavuji vymenu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a prijemcem sdeéleni. Pojem marketingové komunikace predstavuji Sirsi pojeti
nez pojem propagace. Zahrnuje i ustni komunikaci a nesystematickou komunikaci. Podle
M. Foreta pojem marketingové komunikace ,,zahrnuje v Sirokém smyslu slova vlastné ves-
keré marketingové Ccinnosti: vytvoreni produktu ijeho pouZiti, jeho distribuci, cenu

i propagaci*.“ SVETLIK [1, s. 175]

Propagace - je prvkem marketingového mixu zndma také pod anglickym nézvem ,,promo-
tion“. V marketingovém pfistupu se nejedna pouze o vyrobu produktu, ale také

o informovani zakazniki a o to, aby byl vyrobek spotiebitelim patti¢né predstaven. [2]

V marketingu existuje pe€t hlavnich typi komunikace, které¢ nazyvame komunikaéni mix -
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej. V posledni
dob¢ se stale vice hovoii o pojmu integrované marketingové komunikace. Princip této
komunikace spociva v propojeni vSech prvkid mixu do jednoho procesu, ktery zahrnuje
jednotné fizeni téchto prvki komunikace z hlediska planovani a organizace s cilem dodat
cilovym skupindm jasné, piisobivé a konzistentni informace o organizaci a o jejich produk-
tech. Spojeni jednotlivych prvkd mixu a jejich jednotné fizeni stupiiuje efektivitu marke-
tingové komunikace na principu synergie. Divodem tohoto efektu je skutecnost, Ze
bez jednotného tizeni jakéhokoliv z prvkii komunika¢niho mixu nemuize byt tak G¢inny
jako pii jejich slouceni, kdy se jednotlivé celky dopliuji, podporuji a zvysuji tak ucinnost
svého plsobeni na cilovou skupinu. Této integrace neni lehké dosahnout, v ptipadé, ze

se zdafi, 1ze hovofit o jejim synergickém piinosu v podobé 4E a 4C.
Mezi 4E ptinosy patii:

e ckonomicky pifinos
e vykonnost
o efektivita

e zvySeni intenzity puisobeni
Mezi 4 C ptinosy patii:

e ucelenost

e konzistentnost
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e Kkontinuita

e dopliuyjici se komunikace [1]

1.1 Model komunikaéniho procesu

Porozuméni jadra marketingové komunikace nebo propagace vyzaduje detailngjsi pohled
na jednotlivé prvky zékladniho modelu komunika¢niho procesu. Tento proces ma osm
prvkl: zdroj, zpravu, prenos, prijemce, zakédovani a dekédovani - proces prevadeéni
informaci do symbolii, které jsou obsahem zpravy a kterym musi piijemce sdéleni rozumét,
zpétnou vazbu - sdéleni, které piijemce zpravy zpét vysilda ke zdroji informact,

a komunikaéni Sumy - ruSeni komunika¢niho procesu. [1]

1.1.1 Zdroj

Zdrojem komunikace je organizace nebo osoba, ktera vytvari zpravu a rozhoduje o jejim
obsahu. Aby komunikace byla efektivni, musi byt zdroj zpravy prijatelny, tj. odborna zpi-
sobilost zdroje ajeho divéryhodnost. Divéryhodnost je ddna poctivosti zdroje sdéleni
a objektivnosti v o¢ich ptijemce zpravy. Odborna zpusobilost je prezentovana specifickymi
znalostmi, kterymi zdroj dokazuje, ze informace jsou pravdivé, a atraktivni, atraktivita
je podminéna vys$i pozornosti piijemce sdéleni. Moznym zptisobem ovlivnéni pozornosti
cilové skupiny je vyuziti zndmé osobnosti, krdsné zeny, ditéte, atd. Uplatnéni atraktivniho
zdroje, vSak neznamena vzdy z pohledu komunikace vhodné fesSeni, pokud mezi nim

vvvvv

je vztah zdroje k jejimu obsahu. [1]

1.1.2 Sdéleni a prijemce sdéleni

Sdéleni je urCité mnozstvi informaci, které se zdroj snazi predat piijemci sd€leni. Zprava
muze obsahovat vyslovena slova, text inzeratu nebo reklamy, fotografie, obrazek, kresbu,
atd. Pro ucinny piijem sdéleni je velice dllezity proces vnimani zpravy. Sdéleni je ovliv-
néno ochotou pfijemce zprdvu vnimat, atributy a kvalitou zpravy a chovanim piijemce.
Zprava by méla vyjadfovat cile komunikace a obsazené informace by mély mit na piijemce
ocekavany efekt. Pfijemce sdéleni je osoba, kterd vnima sdé€leni a které je sdéleni urceno.

Pfijemcem mohou byt vSichni potencidlni zdkaznici nového produktu nebo distribucni ka-
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naly, které budou zprostiedkovavat prodej produktu. Piijemci zpravy mohou byt i osoby,

které nakup mohou ovlivnit ¢i o nakupu rozhodnout. [1]
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2 TVORBA UCINNE KOMUNIKACE

2.1 Identifikace cilovych zakazniki

Cely proces musi zacit s jasnou predstavou o cilové vetejnosti, kterou predstavuji potenci-
alni zakaznici vyrobkidl spolecnosti, soucasni uzivatelé, rozhodovatelé a ovliviiovatelé,
jedinci, skupiny, ¢asti vefejnosti nebo verejnost jako celek. Tato vefejnost ma kriticky vliv
na rozhodnuti komunikatora o tom, co fici, kdy, komu to fici ajak to fici. Velmi Casto
je uzite¢né vymezit cilové zakazniky ve smyslu uzivani a vérnosti. Naptiklad jestli se jedna
o soucasn¢ho uzivatele nebo je to novy cil, poptipadé jestli je nas cil vérny znacce, vérny
ur¢itému konkurentovi nebo je to nékdo, kdo znacky stiida, atd. Pro urcovani cilové skupi-
ny zékaznik ve smyslu znalosti znacky miizeme vyuzit analyzu image. Image je soubor
ideji, dojmi a piedstav, které péstuje urcitd osoba k urcitému objektu. Postoje lidi, které

maji vii€i urcitému objektu, jsou ovlivnény tim jakou image tento objekt ma. [3]

2.2 Urceni cild komunikace

Na otazku cili komunikace nam mize odpovédét fada teorii, které se snazi o identifikaci
téchto cilt. Napfiklad to miize byt model AIDA, ktery vychazi z pfedpokladu, Ze kupujici
prochézi nékolika fazemi pted rozhodnutim o koupi vyrobku ¢i sluzbé. Tyto faze se tykaji
vztahu, ktery ma kupujici k uritému vyrobku ¢i sluzbé€. Zac¢ina to tim, ze si kupujici poma-
lu uvédomuje existenci produktu. Ten upoutd jeho pozornost a zajem. Poté se zajem zacina
rozvijet a zdkaznik se snaZzi ziskat o produktu vice informaci. Po ziskéni ur¢itého mnozstvi
informaci je u zdkaznika vyvolavana tuzba vyrobek nebo sluzbu vlastnit a pteji si vyrobek
nebo sluzbu koupit. Zakoupeni vyrobku je posledni faze, kterd se nazyva dosazeni akce
a ktera je posledni fazi modelu AIDA. Dulezitost modelu spociva v tom, ze sdélovatel mu-
ze urcit a posoudit, ve kterém stupni se zdkaznikv vztah k produktu nachézi, a tim mize

urcit nejvhodnéjsi obsah zpravy a jeji formu.

Dalsi modelem pro identifikaci cili komunikace je model hierarchie reakci. U tohoto
modelu se predpoklada, ze zékaznik o produktu vi a Ze ma o n¢j velky zajem. Model hie-
rarchie reakci obsahuje Sest prvkl: informovanost, znalost, obliba, preference, piesvéd-
¢eni a nakup. Prvni fazi je vytvafeni informovanosti, aby zédkaznik v&dél o existenci pro-

duktu. Ve druhé etapé se jiz u zdkaznika vyviji bliz§i znalost produktu ajeho vyhod.
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V téchto prvnich dvou fazich je dilezité¢ poskytnout informace a fakta o produktu. Ve tie-
tim stadiu se vytvari kladny vztah zakaznika k produktu. V dalsi etapé se pietvari tento
vztah do preferenci. Zakaznik preferuje tento vyrobek oproti existujicim podobnym vyrob-
ktm na trhu. V téchto fazich se vyuziva emocionalné ladéna komunikace na pocity a vztah
k produktu. Pata faze je ve znameni vytvareni presvédceni o nakupu produktu zédkaznikem.
Nakup produktu vSak miize byt odloZen na pozdéjsi dobu. V tomto pfipad¢ je nutné zékaz-
nika presvédcit k poslednimu kroku ¢i k posledni fazi a tim je nakup. Pfi této fazi je vhod-

na komunikace stimulujici ¢i usmérnujici pfani. [1]

2.3 NavrZeni komunikace
Sestavovani komunikace pro dosazeni zddouci odezvy pozaduje vyfeseni tii problémii:
e prvnim problémem je co Fict - strategie sdéleni

Pti rozhodovani o této strategii vedeni patra po apelech, tématech nebo idejich, které by
mohly pomoci vytvorit body shody nebo body odlisnosti. Nékteré znich maji vztah
k vnéj§im uvaham napt. znacka vnimana jako moderni, popularni nebo tradi¢ni, a nékteré
z nich mohou mit pfimy vztah k vykonu produktu napt. hospoddrnost, kvalita ¢i hodnota

znacky.
e druhym problémem je jak to Fict - strategie kreativni

Efektivni komunikace je z&visla na tom, jak je sdéleni vyjadiené, dale i na samotném ob-
sahu sdéleni. Neefektivni komunikace miize znamenat, ze jsme pouzili nespravné sdéleni
nebo jsme Spatné vyjadrili spravné sdéleni. Kreativni strategie spoc¢iva v tom, jak je posel-

stvi prelozeno marketéry do specifické komunikace.
e tfetim problémem je kdo by to mél Fict - zdroj sdéleni

Mnoho firem nepouzivad zdroj mimo samotnou spolecnost a jiné vyuzivaji zndmych nebo
neznamych lidi. Spravné vybrany mluvéi z fad celebrit mize katapultovat i ten vyrobek,

o kterém by nikdo nepiedpokladal, ze bude mit takovy tspéch na trhu. [3]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2.4 Rozhodovani a tvoreni komunikaéniho mixu

Firmy rozdé€luji komunikaéni rozpocet mezi pét zakladnich zpisoblti komunikace - rekla-
ma, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni prodej, nékteré publikace

uvadi udalosti a zazitky jako samostatny Sesty prvek komunikace.

V ramci stejného odvétvi se mohou spolecnosti ve svych volbach médii a prvki komuni-
ka¢niho mixu zna¢né lisit. N&které firmy, jako je naptiklad Avon, zamétuje své prostfedky
na podporu osobniho prodeje, jiné spole¢nosti vydavaji finan¢ni prosttedky na reklamu,
dalsi firmy na podporu prodeje prostfednictvi riznych spottebitelskych soutézi, ochutna-
vanim vyrobkl nebo poskytovanim slev na dalsi nakup, atd. Spole¢nosti se snaZi neustale
najit jiny zptsob, jak nahradit jeden z komunikacnich néstrojii za druhy, ale ¢inngjsi. N¢-
které firmy nahrazuji ¢ast prodejnich aktivit v terénu reklamami, jiné reklamy za piimy
marketing a telemarketing. Vzajemné nahraditelnost marketingovych komunikac¢nich na-

stroju vysvétluje, proc€ je dulezité a treba marketingové funkce koordinovat. [3]

2.4.1 Charakteristika jednotlivych prvkia komunika¢niho mixu

2.4.1.1 Reklama

Radime ji mezi mimofadné vyznamnou slozku marketingové komunikace. Ze viech prvki
komunika¢niho mixu se s reklamou bézny uzivatel setkava nejcastéji, denné je ji atakovan
a ovliviiovan. Pojem reklama je definovan jako neosobni placend masova forma jedno-
smeérné komunikace spolecnosti se spotfebitelem prostiednictvim nejriznéjSich médii. Jed-
nd se o cilenou ¢innost, poskytujici informace potencialnimu zdkaznikovi. Tyto informace
jsou o existenci vyrobu, o jeho vlastnostech, prednostech, kvalité, atd. Pomoci racionalnich
¢i emocionalnich argumentl se snazi vzbudit spotfebitelliv zajem o dany vyrobek a pfimét
spottebitele k tomu, aby ucinil ndkupni rozhodnuti. Dalsi funkci reklamy je rovnéz ptiso-

beni na stavajici zdkazniky, aby koupi urcitého vyrobku nebo sluzby opakovali.

Aby reklama byla uspé$nd, musi byt vytvafend reklamnimi odborniky, musi vyuzivat
vSech marketingovych poznatkl, které ji umozni oslovit vybrané segmenty zakazniki
na trhu a méla by byt orientovana na prekonani vSech bariér. Reklamnimi odborniky mo-
hou byt vlastni zaméstnanci marketingového oddéleni v podniku ¢i reklamni agentury.
Reklamni agentury - jsou organizace, které pro své klienty vytvaii reklamy nebo je umis-

tuje v médiich. Jedna se o instituci, kterd je v podvédomi lidi spojovana s reklamou. Diky
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rychlym zménam trhi, na kterych operuji klienti agentur, mize byt Zivot v reklamni agen-

tézivost, na té se podileji tii zakladni faktory:

e reklamni agentury poskytuji sluzby, které se ustavicné meéni v reakci na potieby
a komunikaéni problémy klientt

e jedinou silou typické agentury jsou jeji kreativni zaméstnanci vytvatejici reklamy
nebo pracovnici, ktefi ziskavaji zakazniky, o které pecuji

e diky snadnému vstupu na trh, kde operuje mnoho reklamnich agentur, bojuji agen-

tury s velkou konkurenci [2, 4]
Reklamu Ize posuzovat dle nésledujicich hledisek:
e podle tlohy reklamy v zivotnim cyklu produktu

Toto kritérium umoziuje rozdélit reklamu do tfi zakladnich typt. Prvni je reklama infor-
mativni - smyslem je seznameni spotiebitelt s ur€itym produktem. Proto se tento typ pou-
ziva pfi uvadéni vyrobku na trh, tj. prvni faze Zivotniho cyklu produktu. Do této doby
se uzivatel s danym vyrobkem jesté nesetkal, tudiz nema zadné informace o jeho ceng,
vlastnostech a ptrednostech, o jeho dostupnosti, atd. Druhy typ je reklama presvédcovaci -
pouzivana piedevsim v druhé fazi zivotniho cyklu produktd, tj. ve stddiu rychlého ristu,
kdy vyrobek uz ma na trhu urcitou pozici a kdy je velice dulezité, aby si danou pozici
upevnil, posilil a ziskal vétsi trzni podil. Proto je hlavnim tkolem piesvédcovaciho typu
reklamy spotiebitele presvédcit a pfimet ho k nakupu nabizeného vyrobku. A posledni typ
je reklama pripominaci - pouzivana ve tfeti fazi zivotniho cyklu vyrobku, tj. ve stadiu
zralosti. 1 kdyz je vyrobek ve treti fazi trhem zcela akceptovéan a je na trhu zcela znamy,
musi byt jeho existence pfipomindna. Vyrobek musi byt stale udrzovan v podvédomi spo-
tiebitele, protoze tim lze predejit neptiznivym vliviim jako je naptiklad pokles prodeje.
Reklama ptipinaci slouzi zaroven i k posilovani pfesvédceni uzivatele o tom, ze jeho roz-
hodnuti o ndkupu urc¢itého vyrobku bylo spravné a ze si koupil vyrobek pfindsejici mu nej-
vetsi uzitek. [2]
e dle objektu reklamy

Toto kritérium umoznuje rozdélit reklamu do dvou zékladnich typt. Prvni je vyrobkova
reklama - tkolem je zdaraznovani prednosti a vyhod vyrobku, které sebou nese jeho uzi-

vani. Firmy se snazi ziskat relativni monopol. Toho lze dosdahnout v piipadé, Ze existuje
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moznost produkt urcitym zptusobem odlisit od produkt nasi konkurence. Podnik se snazi
provedenim, vhodnymi dopliky, lepsi povrchovou upravou, snaz$i manipulaci
a inovacemi. Druhym typem je institucionalni reklama - nékterd odvétvi, napt. vyrobni
obory nemohou pouzivat vyse jmenovanou vyrobkovou reklamu, a to proto, Ze charakter
jejich vyrobki jim neumoziuje odliSeni od vyrobka konkurence. Z jejich vnéjsSiho vzhledu
nelze velmi ¢asto odhadnout ani zplisob a ucel pouziti vyrobku. Proto spole¢nosti pouzivaji
k odliSeni od konkurence institucionalni reklamu, kterd zdtirazni kladné stranky firmy a jeji
podnikatelské ¢innosti napt. péce o vysokou kvalitu dodavanych produktt, ptisné dodrzo-
vani dodacich podminek a zaru¢nich podminek, atd. Snazi se vzbudit u spotiebiteld divéru

v dany podnik a produkty, které vyrabi. [2]

2.4.1.2 Podpora prodeje

Lze ji charakterizovat jako soubor ¢innosti, které plisobi jako pfimy podnét. Tento podnét
nabizi bud’ dodatecnou hodnotu kupujicim, anebo ptisobi jako podplrny stimul v ramci
distribu¢nich kanalu na mezi¢lanky a prodejce. V podpoie prodeje je ale vétSina Cinnosti
provadéna nepravidelné. Cilem je dosazeni okamzitého a kratkodobého ucinku, z toho vy-

plyvaji nasledujici vlastnosti podpory prodeje:

e upodpory prodeje pouzivame piimé pobidky a upozornéni na nabizené benefity,
protoze kazdy, kdo je timto zpisobem osloven, vi, Ze kdyZ se chova pozadovanym
zpisobem, obdrZzi zcela urcité¢ danou vyhodu,

e na rozdil od public relations a reklamy ma podpora skoro ve vSech piipadech jen
kratkodoby efekt, takze po odeznéni vyhodné nabidky se v ramci podpory chovani
zakaznikl vrati do piivodni polohy,

e pouzity podnét musi plsobit na rozhodovani a chovani spotiebitele velice intenziv-
né. Podnétem miize byt napt. nabyti urcité casti zbozi zdarma, nabidka pftijatelné;jsi
ceny, atd. Pii podpofe vyuzivame jeden z nejsiln€jSich apeli, ¢imz je apel, ktery
upozoriiuje na moznost, Ze zédkaznik uSetii néjakou ¢ast penéz pii ndkupu nebo na
vyhru ¢i na ziskani darku,

e podpora pisobi skoro vzdy okamzité¢ hned po vyhlaseni. Tohoto efektu se dosahuje
casovym omezenim platnosti pro ziskani vyhodné nabidky spotfebitelem, proto
musi piijemce jednat do urcitého data anebo do urcitého ¢asového obdobi, kdy lze

ziskat nabizenou vyhodu [2]
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U podpory prodeje nalezneme i nevyhody, napi. pii Castém pouziti vyhodnych nabidek,
muze dojit k dojmu nizké kvality produktu vnimanou zékazniky. Dalsi nevyhodou je, Ze
spotiebitelé se rozhodnou nekupovat produkt za béZnou cenu, ale pockaji si na obdobi na-
bizenych vyhod. Poslednim nej€astéj$im rizikem podpory prodeje je v ptipade, kdy zakaz-

nici kupuji nabizené vyrobky jen kviili vyhodam, nikoliv kvuli jeho kvalité a uzitku.

Podporu prodeje mohou firmy realizovat z raznych hledisek. Mlze jit o podporu prodeje
zaméfenou na nabizené vyrobky, bud’ se jedna o podporu novych vyrobki, anebo jiz zave-
denych. Dal§im hlediskem je subjekt, kdo bude osloven. Pfi zaméfeni na konecného spo-

ttebitele 1ze vyuzit tyto nastroje:

e vzorky zdarma - se pouzivaji pii zavadéni novych vyrobkt na trh, cilem je zvyseni
objemu prodeje jiz v pocatecnich fazich zivotniho cyklu vyrobku,

e kupony a certifikaty - pouziva se hlavné v ptipad¢, kdyz je rozhodujicim motivem
pro zékazniky cena nakupovaného zbozi, jelikoz tento nastroj predstavuje nabidku
urcité slevy z ceny vyrobku,

e rabaty, refundace - zdkaznik obdrzi zvlastni slevu jen v ptipad¢, kdyZ predlozi do-
klad o ndkupu urcitého produktu,

e cenove¢ vyhodné baleni - nastane napf. v situaci, kdy zakaznik koupi tfeba dva kusy
zbozi a tieti k tomu dostane zdarma,

e prémie - funguje na principu, kdyz zakaznik koupi urcity vyrobek obdrzi dalsi
zdarma anebo pouze za minimalni cenu,

e spotiebitelské soutéze - je UcCastnéni spotiebitelll v soutézi bud’ na zaklad¢é svych
schopnosti, nebo jen proto, ze uvedli na vratny kupon svou adresu a jméno. Tyto
odeslané kupony se poté slosuji a vyherci soutéze ziskavaji narok na udéleni pené-
zité ¢i véené odmény. Cilem téchto soutézi je snaha ptfimét zakazniky k vyzkouseni
novych produktl, zvySeni prodej urcitého zbozi anebo snaha upozornit na firmu
a jeji jméno, ktera vénovala ceny do soutéze,

e predvadéni vyrobki - cilem je pfedvedeni vyrobku spotiebitelim, kteti si ho mohou
odzkouset, a je jim ukazano, jak vyrobek funguje

e darky - za ndkupu urcitého produktu v urcitém ¢asovém horizontu nebo mnozstvi

o referencni darky - stali zdkaznici obdrzi déarek za presvédCeni svych ptatel ¢i zna-

mych k nadkupu produktu firmy
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e vystavni zafizeni - v mist¢ prodeje je nabidnuty rizny propagacni material, ktery
muze byt napt. vystavni stojan s uréitymi vyrobky, pouta¢ ve vykladni skiini, které
mayji za ukol pfipomenout znacku vyrobce nebo zpisobit okamzity nakup

e veletrhy a vystavy [2]

Podpora prodeje, kterd je zamétena na firmy, prostiedniky, distribu¢ni cesty, pouziva tyto

nastroje:

e obchodni vystavky a meetingy - jedna se o setkani firem, kde je pfedstaven vyro-
bek, jeho vlastnosti a zptisob jeho obsluhy,

e darky - napf. reklamni pfedméty partneriim a klientim,

e trénink - jednd se o proskoleni prodejniho persondlu a svych prostrednik,

e obchodni pfispévky - napft. za platbu predem,

e vystavni zafizeni v prodejné,

e penézité odmeny,

e soutéze - napt. v piipad¢, ze prostfednik proda v urcitém terminu nejvic produktd,

e 7boZi zdarma,

e prispévky za predvadéni vyrobki. [2]

2.4.1.3 Public relations

Pfimym cilem public relations neni zvySeni objemu prodeje. Hlavnim cilem je vytvorit
priznivé predstavy, kterou ma spolecnost na vetejnost. K dal§im dilezitym cilim patii
1 vytvofeni, co nejpozitivnéj$iho vztahu mezi podnikem a jeho okolim. JelikoZ vSechny
spoleCnosti  funguji v urcitém spolecensko-ekonomickém prosttedi. Public relations
je schopno, na rozdil od reklamy a podpory prodeje, vytvorit trvale pozitivni vztah k okoli.
Okolim rozumime zékazniky, mistni komunitu, akcionare, sdélovaci prostfedky, zdjmové
skupiny, zaméstnance, Sirokou vefejnost a partnerské spolecnosti. Public relations ma
1 hodné vyhod, mezi které patii diveéryhodnost a délka sdéleni. Divéryhodnosti se mysli,
Ze novinové zpravy a clanky jsou pro naSe zakazniky vérohodnéjsi nez reklamy. DalSimi
vyhodami mohou byt relativné nizké naklady na Public relations, ale i vysoka névratnost
investovanych finan¢nich prostiedkli. Kromé vyhod, existuji urcita rizika, kterd spocivaji
v omezenosti fidit a kontrolovat skutecny obsah sdéleni firmy a to, jak Casto a kdy bude

vefejnost vystavena nasemu sdélent.
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Mezi aktivity Public relations mizeme zahrnout organizovani akci, sponzoring, interni
komunikaci a dalsi. Organizovani akci je zahrnuto do tzv. eventmarketingu. Eventmarke-
ting je nastroj komunikace, ktery je ozna¢ovan jako néstroj spojovany s uréitym zazitkem.
Cilem poradani akei je spojit ur€itou spolecnost nebo urcitou instituci se zdzitkem. Mezi
nejvice organizovanych udalosti patii spolecenské akce, které zahrnuji vernisaze, spole-
Censké setkani, vecefe, rauty, recepce, atd. Hlavni cile téchto udalosti je pfijemna zdbava
s milymi lidmi, ale i vyfizeni zélezitosti, které¢ nelze vyfidit v pracovni dobé v kancelafi,

dale se zde vytvareji také podminky pro tvorbu diveéryhodnéjsich obchodnich vztaht. [1]

Nedostatek penéz na rozvoj vzdélani, sportu, kultury, ochrany zivotniho prostfedi a jiné je
pri¢inou pro¢ musi mnoho neziskovych organizaci zadat jiné podniky o sponzorstvi. Spon-
zorstvi je urcity prispévek, ktery podpofi uvedené udalosti. Kazdy si ale musi uvédomit, ze
sponzoring je hlavné obchod piindSejici uzitek strané piijimajici, avSak zvlasté davajici
stran¢. Mnoho sponzord, kteti poskytuji finan¢ni dary, pozoruji dosazeni danych komuni-
kacnich cilt. Tyto cile zahrnuji podporu povédomi o existenci spolecnosti a jejich produk-
tl. Firmam se jedna hlavné o zviditelnéni jména a loga pii atraktivnich spolecenskych ak-
cich, televiznich, sportovnich a jinych pofadii. Mlze jit i o posileni image, ziskani nefor-
malnich kontaktd mezi obchodnimi partnery, zastupci statnich organti, ¢i politickymi za-
stupci. Sponzor musi mit moznost dikladného seznameni s planem projektu, na ktery ma
poskytnout finan¢ni ptispévek. A srovnat svou vlastni komunikacéni strategii s danym pro-
jektem. Zhodnotit, zda sponzoring dan¢ akce oslovi cilové skupiny, které firma chce oslo-

vit, dale zda sponzoring odpovida firemnim komunika¢nim cilim a prioritam, atd. [1]

2.4.1.4 Osobni prodej

K hlavnim pfednostem osobniho styku patii G€innd komunikace mezi prodavajicim
a kupujicim. Prodavajici mohou 1épe a bezprostiednéji zjistit ndzory, reakce, potieby
a zabrany zdkaznikii a tim mohou velmi operativné na né reagovat. Pro spolecnosti je také
dilezité znat, jak by mél byt produkt inovovan a co udélat proto, aby vypadal a odpovidal
predstavam naSich zdkaznikii. Vedle komunikaéni operativnosti je u osobniho prodeje pod-
statna také uplnd prezentace produktu a jeho vlastnosti. Jedna se o dikladné, nazorné
a praktické seznameni zdkaznika s pouzivanim produktu. Osobni prodej vyzaduje citlivé
a ohleduplné provedeni. JelikoZ osloveny zakaznik se nesmi citit jako lapend obé&t’. Prode;j-

ce nesmi na své zékazniky pusobit natlakove, spiSe ma roli informatora a partnera. [2]
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2.4.1.5 Direct marketing

Predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jedno nebo vice komunikac¢nich
médii slouzici k vyvolani G¢inné a méfitelné reakce na kazdém trhu a v kazdém misté.
Spottebitelé v tomto piipadé nemusi na trh chodit, protoze nabidka produkti piijde za ni-
mi, bud’ do jejich domov1, nebo na pracovisté. Do pfimého marketingu patii poStovni styk,
telemarketing, ndkupy prostfednictvim internetu, katalogovy prode;j, televizni, rozhlasova
a tiskova inzerce s ptimou odezvou aj. V dnesni dobé¢ je velice perspektivni zaklad ptimé-
ho marketingu rGzné databdze obsahujici informace o zdkaznicich. Mluvime
o databazovém marketingu, ktery vytvari pfistup jako zéklad budovani dlouhotrvajicich

vztahl ke spotfebitelim a komunikace mezi spotiebitelem a podnikem. [2]

2.4.2 Faktory pri tvorbé komunika¢niho mixu

Firma musi pfi vytvaieni svého komunika¢niho mixu posoudit fadu faktort, které jsou typ
vyrobkového trhu, pfipravenost spottebitelit k ndkupu a stadium zivotniho cyklu produktu.
Typ vyrobkového trhu - alokace komunikaénich néstrojti se li§i mezi trhem spotfebniho
zbozi B2C a B2B trhem. B2C marketéti utraceji relativné hodné prostredkti na podporu

prodeje a reklamu. Naopak marketéfi trhu B2B dévaji prednost osobnimu prodeji.

Stadium Zivotniho cyklu vyrobku - pouzivani komunikacnich nastroju se 1i$i v riznych
fazich zivotniho cyklu produktu. Pti zavadéni se pouzivé reklama, akce a zazitky, nasledo-
vané osobnim prodejem, poté podpora prodeje a direct marketing vyvolavajici touhu

k vyzkouseni produktu. [3]

2.4.3 Strategie push a pull

Ucelem strategie push je vytvofeni poptavky po produktu. Vyrobce tlaéi, nebo-li propaguje
vyrobek u velkoobchodu, velkoobchod u maloobchodu a maloobchod produkt propaguje
u zakaznika. U této strategie je u¢innym komunikac¢nim nastrojem osobni prodej a podpora
prodeje. Strategie pull je tlaceni vyrobce na zédkaznika, ktery vyrobek pozaduje od distribu-

tora. U této strategie se vyuziva hlavné reklamy jako komunikac¢ni nastroj. [5]
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2.4.4 Nadlinkové a podlinkou aktivity

Nadlinkové¢ aktivity se charakterizuji jako neosobni marketingova komunikace. Zahrnuji
klasické média jako je televize, rozhlas, tisk, venkovni reklama a také internetova komuni-
kace. Podlinkové¢ aktivity nevyuzivaji medialni formy sdéleni, vyuzivaji predev§im osobni
formy komunikace nebo formy pfimo ptisobici na kone¢ného spotiebitele. A to jsou pod-

pora prodeje, osobni prodej, ptimy marketing. [1]
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3 VELETRHY

3.1 Druhy veletrhi

Ceské veletrhy si mtizeme rozdélit podle oznaéeni organizatort a podle statistickych udajt
o slozeni zékaznikli na specializované, které jsou urcéené a vice navstévované odbornou
vetejnosti, ana vSeobecné, které jsou urcené spiSe pro Sirokou a laickou vefejnost.
U specializovanych veletrhti se musime pfipravit na jednani s distributori, dodavateli, od-
bérateli ¢1 konkurenty. U vSeobecnych veletrhli se jedna spiSe o kontakt s kone¢nymi uzi-
vateli. Zapadoevropské veletrhy rozliSujeme v soucasné dobé do dalSich kategorii, které
vymezuji jejich trzné geograficky dosah a jejich intenzitu piisobeni jednotlivych typt

veletrht nasledovné:

e mezinarodni veletrhy - spise prestizni udalosti, velké akce, atd.,
e celostatni - prehlidky toho nejlepsiho na trhu
e regionalni - pfedstaveni firem, které piisobi v urcitém regionu

e mistni - jednd se spiSe o trhy napt. Vanocni trhy

Veletrhy Ize také rozd¢lit dle tematického zaméreni na veletrhy oborové specializované,
jedné se o konkrétni obory tfeba strojirenstvi, a ddle na smiSené, které mohou byt napft.
gastronomické. Veletrhy pochopitelné rozdélujeme na zahranicni, které probihaji mimo

uzemi Ceské republiky, a na domaci, pofadané na tzemi naseho statu. [6]

3.2 Proc na veletrh?

Velice vyznamné je brat veletrhy jako jeden z prvki komunikace se spotiebiteli, protoze
uspéch firmy na veletrhu zaleZi na souladu vice aktivit a na jejich dlouhodobém pisobeni.

Mezi zakladni komunikaéni vyhody patfi:

e osobni kontakt, ze které¢ho vyplyva G¢innd osobni komunikace s obrovskym po-
¢tem skutecnych i potencialnich zakaznikd,

¢ velice vyhodna pozice pro obchodni jednani, jelikoz zédkaznici, ktefi za nami pfisli
sami od sebe, projevili zjem o nasi nabidku,

e komunikacni naladéni navstévnikli a vystavovateli, oba ucastnici veletrhu jsou

totiz pfiznivé naklonéni k vyhledavani i poskytovani informaci, ddle mohou ob¢
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strany vyslovit sviij nazor na danou problematiku a v neposledni fadé jsou tu pfi-
praveny propagacni materialy i samotné vyrobky,

e koncentrace prezentace do jasn¢ a pfedem vymezenych mist a ¢asu,

e svou nabidku mizeme predvést ve skutecnosti, pii skutecném provozu, provedeni
a velikosti,

e diky skutecnému piedvedeni miizeme bezprosttedné sledovat reakci nasSich za-
jemci,

e sv¢é propagacni pusobeni na veletrhu Ize také posilit vyuzivanim dalSich nastroja
marketingové komunikace, které mohou byt napf. inzerdty, propagacnimi
a darkovymi materialy, propagacnimi a darkovymi materidly, venkovni reklama,
jak v aredlu, tak i mimo aredl vystavisté, atd.,

e monitorovani konkurence,

e ochota vystavovatelii své expondty prodat na konci veletrhu s velice vyraznymi

slevami. [6]

3.3 Vybér vhodného veletrhu

Vybér spravného veletrhu nezalezi jen na jeho tematickém zaméfeni, ale také na cilech,
oc¢ekavanich firmy a v neposledni fad¢ také na finanénich moznostech. Jelikoz ucast
na veletrhu je velice finan¢n¢€ nérocné, proto je velmi dilezit¢ vybér veletrhu dikladné
zvazit. Kromé jakychkoliv propagacnich aktivit, je nutné mit své plsobeni na veletrhu
spravné nasmérované a zacilené. Nesmime zapomenout, Ze i zdkaznici si vybiraji veletrh
podle nazvu, proto je vhodné drzet se svého oboru, vystavovat na veletrhu, ktery odpovida
naSim produktim. Veletrhy znamenaji pro mnohé firmy rovnéz otazku prestize, kde
je soucasti 1 soustavné budovani firemni image. V tomto piipad¢ je nevyhnutelnd ucast
na nejvyznamnéjsich veletrzich v oboru. Déle je tfeba drzet se regiondlni plisobnosti spo-
le¢nosti, kdyZz nechce expandovat na dalsi trhy, proto je dostacujici ucast na mistnich ak-

cich. Ale v opacném ptipadé, je ucast na veletrhu idedlni ptilezitost. [6]
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4 MEDIAV KOMUNIKACNIM MIXU

Jednim z hlavnich cili pfi vybéru média je rozhodnout o nejvhodnéjsim médiu, ktery sdé-
leni pienese spravné cilové skupin€ na spravné misto a ve spravny c¢as. Protoze jen tak mii-
ze sdéleni vyvolat pozornost a motivovat zdkazniky ke koupi. Nesmime ale zapomenout
na rozpocet, ktery mame k dispozici. Pfi vyhodnocovéni jednotlivych médii je dilezité mit
na paméti fadu faktord, které jsou cile astrategie reklamni kampané, velikost
a charakteristika divakt, ¢tendii nebo posluchact urcitého média, jakou vaznost prislus-
nému meédiu zakaznici vénuji, jakou pozornost vyvolava médium, atd. U volby média
je prvnim krokem charakteristika produktu, stanovené reklamni cile a zvolena strategie.

Charakteristika produktu do zna¢né miry stanovuje typ média. [1]

4.1 Internet

Je jediné médium, které ve své historii zaznamenalo takovy obrovsky rozvoj. Tahle mezi-
narodni poéitadova sit se stala i v Ceské republice nastrojem pro b&Znou komunikaci, cen-
nym zdrojem informaci a hlavn¢ je to médium pro G¢innou reklamu i inzerci. Diky World-
wide web se stal Internet populdrnim a dynamicky se rozvijejicim komunika¢nim néstro-
jem. Internet méa kromé celosvétoveé rozsifeného www mnoho vlastnosti, které jsou vhodné
k vyuziti pro reklamu. Mezi né patii to, ze Internet je hypertextovy, to znamena, ze pii-
slusna stranka obsahuje odkaz na jinou stranku, ktera je kdekoliv na Internetu. Dalsi vlast-
nosti je multimedialnost, ktera predstavuje, Ze soucdsti dokumentu neni jen text, ale také
obrazky, zvuky a animace. Dal$i vyhodou Internetu je 24 hodinova pfistupnost kazdy den

a existence kvalitni zpétné vazby.

Reklama pouzivana prostiednictvim Internetu ma urcita specifika. Vyuziva elektronickou
postu k zasilani nejriiznéjSich nabidek. I kdyZ toto specifikum ma na pfijemce negativni
vliv, z dlvodli vysoké miry posilanych nevyzadanych nabidek. Reklama firmy a jejich
produktll je miize byt prezentovana i na WWW strankach slouzicich pro poskytnuti infor-
maci o spolecnosti, ale také i prostiednictvim prouzkové reklamy - banneru. Prouzkové
reklamy jsou obrazky, které jsou soucasti konkrétnich WWW stranek a které se objevi
hned pfi otevieni téchto strdnek. Prouzky obsahuji kratké sdéleni a umoznuji ziskani
podrobnych informaci o produktu a firmé, které banner propaguje. Umistuje se na nejvice
navstévované stranky. Kdyz zdkaznik klikne mysi na pfislusny banner, dostane se na

v

stranku, kde jsou podrobné&jsi informace a prezentace firmy a jejich produkti.
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Nejvice reklam se ale umistuje kolem internetovych vyhledavacich sluzeb ¢i na zpravodaj-
skych azébavnych strankach. Jelikoz lidé navstévuji Internet hlavné kvili zpravam
a informacim. Z reklam je rovnéz placend hrazena ¢innost servert, jako jsou napiiklad

Internetové ¢asopisy a noviny. [1]

4.2 Tisténa média

Tisk patii mezi nejstarSi a nejrozvétvenéjsi nastroj masové informace, fadime ho mezi
chladné a klasickd média. Je to statické a vizudlni médium, pfedstavujici tiSt€ny obraz,
ktery se sklada z fotografii, kreseb, slov, barev a bilé plochy. Tisténa reklama ma vysokou
miru divéryhodnosti a svou tradici. Miizeme ho rozdélit podle pole ptisobeni na celorepub-
likovy a regiondlni tisk, podle periodicity na deniky, tydeniky, mési¢niky, atd. Dale lze tisk

vvvvvv

na noviny a casopisy. [1, 7]

4.2.1 Noviny

»INovinova reklama patii historicky mezi nejstarsi formy. I kdyz musely cCelit velmi silné
konkurenci casopisu jiz od 19. stoleti, rozhlasu od 20. let a televize od 50. let stoleti dvaca-
teho, presto v minulosti i v soucasnosti si noviny udrzuji velmi vyznamné postaveni re-
klamniho média. Nejsou nazyvany velmoci zbytecné. Nejen z pohledu viivu na nazory spo-

lecnosti, ale i z pohledu reklamniho." SVETLIK [1, s. 260]

4.2.2 Vyhody a nevyhody reklamy v ¢asopise

Mezi vyhody reklamy v Casopise patii zasazeni relativné malych cilovych skupin. Diky
tomu jsou zde moznosti ve vyuziti struénych tisténych reklam, vyuziti kreativity, celo-
strankovych barevnych fotografii a jiné. V Casopise lze pouzit nespocet barev a originality,
coZ je pro &tendfe Casopisu piitazlivé. Casopisy jsou Gteny podrobnéji nez noviny, coz
predstavuje dalsi vyhodu Casopist. JelikoZ to zvySuje moznost, Ze budou Ctendfi vénovat
vetsi pozornost reklamam. Dale jsou tu vyhody jako je divéryhodnost ¢asopisu je velka,
lid¢é si Casopisy Casto piijcuji, Casopisy mohou distribuovat nékteré nastroje podpory prode-

je jako je tieba slevovy kupdn, vzorek parfému.
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Casopisy kromé fady vyhod maji inékteré nevyhody. Hlavni nevyhodou reklamy
v Casopise je nizka pruznost média. Protoze u Casopisu je delsi uzavérka nez u novin kvili
jejich delsi doby zpracovani a vyroby. Mezi dalsi nevyhody patii frekvence, je-li za potie-
bi, a moZnost, Ze nejvyhodnéjsi mista uz budou na dlouhou dobu zabrany konkurenci.
A v neposledni fad¢ 1 vysoké naklady. Je mozné fici, ze jednostrankova celobarevna inzer-
ce vnejctengjSim Casopise by zaplatila kvalitni mési¢ni reklamni kampail naptiklad
v radiu.

[1,7]

4.3 Televize

»lechnicky lze televizni prijimac definovat jako zarizeni schopné prijimat zvuk i obraz.
Z hlediska clenéni médii, tak, jak bylo uvedeno v predchozi kapitole, patri televize mezi
masova média, horka média elektronicka média. Televize piisobi na vice lidskych smysli
(zrak, sluch) a umoznuje vyjadrit dej pohybu. Diky moznosti pracovat jak akusticky, tak
i vizualné a zachycovat pohyb, mohou byt take predavany komplexni komunikacni obsahy.

POSTLER [7, s. 19]

Televize ma hodné kladii aizapord. Mezi klady nalezneme vysokou sledovanost
a oblibenost televizniho vysilani, velky dosah, vizudlni ztvarnéni, emociondlni pisobeni.
A mezi zapory patii Spatna regiondlni zaméfitelnost, coz se tykéa hlavné celoplosnych tele-
viznich stanic, dale Spatnd demografickd zamétitelnost, vysoké naklady na vyrobu spotu,
vysoké ceny reklamnich vysilacich ¢ast, televize neni pienositelnd, televize neni vhodna
pro pienos vétSiho mnozstvi informaci, dale odbihani od televiznich reklam tzv. zipping,

a prepindni programi tzv. zapping. [7]

4.4 Ostatni média

Mezi ostatni média patii tiSt€né materialy, které jsou predstavovany nejriznéjSimi typy
letakt, plakatl, samolepkami, stojacich bannert. Trojrozmérné 3D materialy jsou zvlasStni
typ ostatnich médii a mizou to byt naptiklad svételné reklamy, rizné makety v riznych
tvarech, plastické napodobeniny vyrobki a jiné. Nejpodstatnéjsi materialy patfici do troj-
rozmérnych 3D materidld jsou reklamni pfedméty. S témito predméty se setkdvame

v posledni dob¢ velmi Casto. Mlze jit o propisky az po draha pera, diafe, luxusni hodinky.
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Ve skupiné ostatnich médii nalezneme také prenosné stojany a merchandisingové doplnky.
[1]

Mezi média v komunikaénim mixu taktéz patii rozhlas a venkovni reklama, ale tyto média

nejsou vhodna pro propagaci gynekologického kiesla.



II. ANALYTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

5 SEZNAMENI S FIRMOU BORCAD CZ, S. R. O. A S JEJIMI
PRODUKTY

Firma BorCad cz, s. r. 0. zadala ostravské reklamni agentufe Orange, s. r. 0. vytvoieni

a realizaci komunikacniho planu pro jejich novy vyrobek gynekologické kieslo Gracie.

5.1 BorCad cz, s. r. o.

Spole¢nost BorCad cz, s. 1. 0. je vyznamny vyrobce a dodavatel medicinské techniky, se-
dadel a lehatek pro osobni vagony. Vyrobky firmy se prosazuji ptedevsim diky jejich ino-
vativnosti a libivosti. V oblasti zdravotnické techniky se BorCad cz, s. r. 0. zamétuje hlav-
n¢ na odvétvi gynekologie a porodnictvi. Portfolio produkti kolejové techniky zahrnuje
nabidku sedadel uréenych pro regiondlni dopravu ivSechny tfidy dalkovych spojil

a vybaveni vozii lizkovymi sténami. [8]

5.1.1 Historie firmy BorCad cz, s. r. o.

Spolecnost byla zalozena v roce 1990 panem Ing. Ivanem Borutou jako konstrukéné vyvo-
jové studio. V dobé zalozeni méla firma jen tfi zaméstnance. Pocet zajemcl o kvalitni
sluzby firmy rychle rostl. Spole¢né se zakdzkami na vyvojové a konstrukcni prace firma
ziskavala stale Castéji pozadavky ina vyrobu. Proto roku 1994 firma zahdjila vyrobu,
zejména pro oblast huméanni a veterinarni mediciny. Byly to pfedevSim operacni stoly
pro tuzemsky trh, pojizdné sedacky a porodni postele pro némecky trh, gynekologicka vy-
Setfovaci kiesla pro evropsky trh, veterinarni stoly a vahy a dale nckteré dalsi vyrobky.
V této dobé¢ méla spolecnost 25 zaméstnanci. Roku 1997 majitel firmy rozhodl o stavbé
novych prostor firmy, proto se t€éhoz roku zaméstnanci ptest¢hovali do nové spravni budo-
vy a do nové moderni vyrobni haly ve Frycovicich. Roku 2002 doslo k transformaci firmy
Ing. Ivan Boruta-BORCAD na firmu BorCad cz s.r.o. Touto zménou se uzaviela jedna
historickd etapa a zacala nova etapa v riistu a expanzi firmy. Dnes je spole¢nost vnimana
jako spolehliva a kvalitni evropské spolecnost, kterd je dodavatelem medicinské techniky

a sedadel a lehatek pro osobni vagony. [9]
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5.1.2 Vize a poslani spole¢nosti BorCad cz, s. r. o.

Uspé&$na, moderni a konkurenci respektovana spoleénost s vyjimeénym kolektivem schop-
nym vyvijet a vyrabét nad¢asové produkty s vyraznymi inovacemi a vynikajici kvalitou,
které jsou urcené pro narocné zékazniky, spolupracujici s nejlepSimi partnery, ktefi se ak-
tivné podileji na vyvoji arealizaci produkti. Poslanim spole¢nosti BorCad cz, s. r. o.
je vyvijet, vyrabét a prodavat nad¢asové produkty s vyraznymi inovacemi a vynikajici kva-

litou. [10]

5.1.3 Strategické cile firmy
Strategické cile spole¢nosti BorCad cz, s. r. 0. jsou rozd¢leny do Ctyi skupin.

e Zakaznici - cilem je ziskdni naro¢nych zakaznikl s dirazem na zlepSovani procesu
prodeje, vyvoje a vyroby,

e Dodavatel¢ - cilem je zkvalitnéni dodavek komplexnim zapojenim dodavatela
do vyvoje novych produktl a zavedenim ndkupniho marketingu,

e Konkurence - zde je cilem rist trzniho podilu zajisténim dosazeni pozice lidra
pro jednotlivé specialni produkty,

e Lid¢ - cil spociva v tom byt pfitazlivi pro schopné a kvalifikované pracovniky vy-

tvafenim nadstandardnich pracovnich podminek [10]

5.2 Produkty spole¢nosti

5.2.1 Kolejova technika

Produkty kolejové techniky (viz. pfiloha ¢islo 1) se d€li do péti skupin. Prvni skupina
je Regio trida, ktera zahrnuje sedadla pro regionalni dopravu. Druha skupina zahrnuje se-
dadla pro 1. a 2. tfidu, ktera jsou urcena pro rychlikové vozy 1. a 2. tfidy. Premium je tfeti
skupina nabizejici nejlepsi podminky pro praci na dlouhych cestach. Dokonale skloubi
soukromi automobilu, komfort kancelare i odpocinek a pohodli domova. Do ¢tvrté skupiny
patii lizkova sténa, ktera se sklada ze sklopného trojsedadla s komfortni a pohodlnou er-

gonomii pro sezeni a tii sklopnych ltizek. A posledni patou skupinou jsou lehatkové stény.

[11]
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5.2.2 Zdravotni technika

Mezi produkty zdravotni techniky patii:

Porodni postel AVE - svou koncepci spojuje individualni pozadavky rodicky
na komfort a pohodli s profesiondlnimi potfebami porodniho tymu a také klade di-
raz na esteticky a funkéni design celého produktu. Postel ma itadu vyhod jako
je naptiklad snadny ndstup, masazni segment, jednoduché ovladani, snadna
a bezpeCna Cistitelnost, atd. Porodni postel AVE obdrzela ocenéni Vynikajici

design udélované Design Centrem CR, [12]

Obr. 1. Porodni postel
AVE [12]

Multifunkéni kieslo SELLA - svou kombinaci potfebnych funkci, vhodné zvole-
nych proporci a pratelskym designem ptindsi fadu vyhod a ulehéeni jak pro imobil-
ni osobu, tak i pro obsluhujici personal. Diky nizké hmotnosti, vysoké pohyblivosti
a komfortnimu sezeni je multifunkéni kieslo SELLA vhodnym pomocnikem

v domové dichodcii, v nemocnicich a také v privatni péci, [13]

«®7 %

Obr. 2. Multifunkcni
kreslo SELLA [13]
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e Porodni a vySetiovaci kieslo VITA - plni primarné funkci kiesla slouzici pro po-
rod, obzvlast¢ s ohledem na pozadavky personalu mit k rodi¢ce co mozna nejtés-
klade diiraz na maximalni jednoduchost, ovladatelnost a bezpecnost jak rodicky,

tak 1 obsluhujiciho personalu, [14]

i
>

Obr. 3. Porodni a vySetiovaci

kreslo VITA [14]

e Porodni kieslo RADIUS Family - je atraktivni dopln¢k pro kazdou porodnici. Di-
ky svym §tihlym rozméram, elektricky nastavitelnou polohou sedaku, opéraku
a vysky lozné plochy je vhodny pro rychlé porody. Je mozno jej rovnéz vyuzit jako

vySetfovaci kteslo, [15]

I l‘_/,/

Obr. 4. Porodni kreslo
RADIUS Family [15]

¢ Gynekologické a vySetiovaci kireslo RADIUS - design kiesla se snazi zmirnit ne-
prijemné pocity pacientek pfi vySetfovani, harmonicky podporuje atmosféru vyset-

fovani a tim udrzuje dlouhodob¢jsi vztah s pacientem. Firma BorCad cz, s. 1. 0.
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ziskala ocenéni Zlata MEFA za toto gynekologické a vySetfovaci kieslo na mezina-

rodni vystavé MEFA 2002 v Brné, [16]

Obr. 5. Gynekologické a vysetrovaci
kreslo RADIUS [16]
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6 PREDSTAVENI GYNEKOLOGICKEHO KRESLA GRACIE

Gynekologické kieslo dostalo nazev Gracie podle tfi feckych bohyn Grécii. Kazda z bohyn
predstavuje jeden ze tfi nosnych prvkd - dynamiku, komplexnost a design, vysvétleni
a popsani prvkl nize. Zaroven jsou tyto tfi nosné prvky oznaceny jako 3G uzitna hodnota,
kterd rozhoduje o koupi kiesla Gracie. Spole¢né s 3G uzitnou hodnotou bylo vytvotfené
logo gynekologického kiesla. Firma BorCad cz, s. r. 0. vytvaii pro vSechny své vyrobky

loga, pokladam to za velice kreativni a uzitecné z hlediska odliseni se od konkurence.

SRAC>-

Obr. 6. Logo gynekologického kresla Gracie
[17]

6.1 Dynamika

Dynamika gynekologického kiesla spociva v rychlém nastaveni vySetfovacich pozic, které
usetii Cas pfi vySetiovani lékafem. K dynamice pfispiva i novy jednoduchy systém pro-
stiednictvim bezdratového nozniho ovladace slouzici k uprave pii pristupové pozici, vyset-
fovaci pozici a pfi ultrazvukové pozici a to z jakéhokoliv mista ordinace. Diky tomu, Ze
je systém bezdratovy, déla ordinaci bezpe¢nym mistem pro lékare i pro pacienta. Soucasti
ktesla je 1 pevnd noha umoznujici nastaveni dle individudlnich potieb pacienta. Lze nasta-
vit napiiklad vysku zidle. A v neposledni fad¢ je tu i dalkové ovladani, u kterého je mozné
nastaveni vSech funkci kiesla Gracie a také nastaveni paméti, které 1ze ménit dle individu-

alnich potieb vice 1¢kati najednou.

6.2 Komplexnost

Nova koncepce nohy gynekologického kiesla Gracie podporuje rutinni 1€karské vySetteni

pacienta a také vySetfeni ultrazvukem pouze na jedné gynekologické zidli, pacient se ne-
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musi pohybovat z jednoho gynekologického kiesla na druhé. Diky moznosti obou vySetie-
ni na jednom kiesle, 1ékar snizi dobu vySetfovani a uSetii 1 misto v ordinaci. Nova noha
podporuje vytvoreni pocitu klidu, ktery ptispéje k uvolnéni pacienta béhem vysetiovani.
Nizka velikost kiesla umoznuje i méné pohyblivym pacientim pfistup na gynekologické
kieslo bez vétSich pomoci 1ékari. Kieslo Gracie umoziuje také ménit pozice a tim déla
vySetieni pohodlnym a ergonomickym pro 1ékaie. Soucasti kiesla jsou také vysuvna kola,
kterd umoznuji jeho rychlou a snadnou manipulaci. Déle nalezneme na gynekologickém
ktesle loznou plochu umoziujici kompletni kryti papirem, poptipadé pokryti jenom cEasti

kiesla.

6.3 Design

Moderni a ptatelsky vzhled gynekologického kiesla Gracie zvysi prestiz 1ékafovi ordinace.
Design je tvoien pro narocné gynekology a jeho naro¢né pacienty. Estetické a barevné al-
ternativy gynekologického kiesla Gracie jsou pomoc pro snizeni stresu pii vySetfovani
pacienta. Barvy jsou voleny tak, aby se pacient citil klidn€, neohrozené¢ a pokud mozno,
co nejvice uvolnéné. Design produktu ma ergonomicky tvarované zatizeni slouzici
k maximalnimu pohodli pacienta. Pohodli pacienta piispiva k pfekonavani neptijemnych
pocitl pfi vySetfovani. Vzhled gynekologického kiesla Gracie je rovnéz navrzen také

pro snadné a bezpecné ¢isténi obsluhujicim personalem. [17]

Obr. 7. Gynekologické kreslo
Gracie [17]
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7 PROJEKT PROPAGACE

7.1 Reklamni agentura Orange, s. r. 0.

Reklamni agentura Orange, s. r. 0. je spolec¢nost, ve které jsem vykonévala svou odbornou
praxi a kterd dostala za kol vytvofeni komunikaéniho planu nového produktu gynekolo-

gického kiesla Gracie firmy BorCad cz, s. r. o.

Agentura sidli ve mésté Ostrava v tésné blizkosti centra. Je to mala spolecnost se tfemi
zamestnanci, v Cele s jednatelkou spolec¢nosti. Dva pracovnici poskytuji klient servis. Sta-
raji se o klienty, pro které vytvareji nejriznéjsi formy komunikace, tieti zaméstnanec ma
asisten¢ni funkci, stard se o administrativu, pomahé s komunikaci s klienty, sjednava ob-

chodni schlizky, zapisuje pti poradach, atd.

7.1.1 Prehled ¢innosti agentury

Reklamni agentura Orange, s. r. 0. je fullservisova komunikaéni agentura, kterd nabizi po-
kryti vSech tradi¢nich i modernich forem marketingové komunikace. Provadi kompletni
komunikac¢ni a marketingovy servis, graficky servis, textové zpracovani, planovani
arealizace medialnich kampani, tiskovou produkci, obalovy design vyrobkl, produkce
akci, multimedidlni komunikaci, realizaci vystavnich expozic, 3D reklamu, Public relati-
ons. Agentura si zaklada na peclivé a raciondlni ptiprave vSech projekti, coz je predpoklad
pro uspokojeni marketingovych potieb svych klientd. Vysledky kvalitni prace agentury
dokazuji jeji reference. Poskytovala nebo stile poskytuje své sluzby napiiklad firmédm
Ceska Spotitelna, Auto Heller, Vitkovice Steel, Alfun, Walmark. Déle vytvaii akce
pro Obchodni centrum Laso v Ostravé a pro Obchodni centrum Karvina. Organizovala

1 festival Colours of Ostrava. [18]

Motto:

Obr. 8. Motto alogo agentury
Orange, s. r. 0. [18]
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7.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny zakazniki nového gynekologického kiesla Gracie jsem rozdélila na dva
trhy a to na Cesky trh ana evropsky trh, v ramci téchto dvou trhii jsem vymezila cilové
skupiny zakaznikl a zvolila jsem komunikaéni nastroje, které se budou pravdépodobné
nepatrné lisit. Vice jsem se v§ak zaméfila na &esky trh podle piani klienta. Ceské republika
tvofi 5% obratu firmy BorCad cz, s. r. 0., zbylych 95% je tvofen exportem. V CR se bude
kieslo Gracie prodéavat prostfednictvim kmenového obchodniho zastupce. Koncovi zékaz-
nici budou Iékafi soukromych gynekologickych ordinaci a oddéleni gynekologie
v nemocnicich. Na evropském trhu bude novy produkt Gracie proddvan prostfednictvim
obchodnich zastupcti spolecnosti BorCad cz, s. r. 0., cilové skupiny jsou v tomto piipade
stejné, tzn. 1¢kati soukromych gynekologickych ordinaci a oddé€leni gynekologie nemoc-
nic. Obchodni zastoupeni bude mit pfimy kontakt s koncovymi zédkazniky a také bude po-

skytovat servisni sluzby v ptipadé€ jejich nutnosti.

Kromé vybranych koncovych zakaznikl je dilezité smefovat marketingovou komunikaci
1 na obchodni zastupce, kteii pro produkt Gracie budou zprostfedkovavat prodej, a to proto,
aby o vyrobku, jeho funkcich a vyhodéach znali, co nejvice a aby byli pfesvédceni, ze pro-
davaji kvalitni, velice uzitecny a neobycejny produkt. Dale by reklamni sd€leni mélo sme-
fovat na pacienty, ktefi chtéji stdle vice avice piijemn¢jsi a kvalitn€j§i vySetfeni.
A v neposledni fad¢ ina rozhodovatele (napf. feditel nemocnice) a ovliviiovatele (napf.

primaf gynekologie).

Graf 1. Rozdeleni cilovych skupin dle trhu [Zdroj: vlastni]

m Cesky trh
m Evropsky trh
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7.3 Propagace ostatnich vyrobki firmy BorCad cz, s. r. o.

7.3.1 Propagace vyrobkii firmy z hlediska komunika¢niho mixu

Podle mych ziskanych informaci spole¢nost BorCad cz, s. r. 0. pouZziva pro své vyrobky

nasledujici nastroje komunika¢niho mixu:

e Reklama - firma BorCad cz, s. 1. 0. pouZziva reklamu formou internetu a to umisté-
nim svych vyrobkli na WWW strankéach spole¢nosti. Produkty spole¢nosti jsou
rozdéleny na vyrobky zdravotnické techniky a kolejové techniky. Kazdy z vyrobki
ma na webovych strankach svou fotografii a kratky popis jeho funkei a pouziti, po-
piipad¢ kdyz néjaky vyrobek obdrzel ocenéni, tak je zde uvedené jaké, za co a kdy
produkt obdrZel ocenéni. Déle firma BorCad cz, s. r. o. vyuZiva 3D reklamu
a tiSténd média, predevsim brozury na veletrzich,

e Podpora prodeje - vyrobky spolecnosti byvaji vystavovany a pfedstavovany
na ruznych tematickych veletrzich a vystavach, kde si mohou zékaznici spolecnosti
BorCad cz, s. r. o. produkty jak kolejové tak i zdravotnické techniky prohlédnout
a vyzkouset. Navstévnici na veletrzich a vystavach ziskavaji podrobnéjsi informace
o produktech, o které maji zdjem, jsou informovani o vlastnostech, funkcich
a barevnych variacich produkti,

e Public relations - PR firmy BorCad cz, s. r. 0. a jejich vyrobkl spocivé v tvorbé
co nejvice trefnych sloganii ke v§em svym produktiim, déale kazdy rok zvetejiuje
své vyro¢ni zpravy, ma svou striktni firemni kulturu a firemni identitu prostfednic-
tvim loga spole¢nosti a loga jejich produkti,

e Direct marketing - je tvofen brozurami a newslettery, které jsou zasilané cilovym
zakaznikiim, které ma spole¢nost BorCad cz, s. r. 0. ve své databazi. Tyto nastroje
informuji zdkazniky o novinkéach firmy a o jejim portfoliu vyrobkil. Brozury obsa-
huji obrazky vyrobkl, informace o vyrobcich, informace jejich vlastnostech
a funkcich. Brozury jsou vytvéfeny i v némeckém a anglickém jazyce, maji svou
typickou modrou barvu a velikost. Také newslettery jsou posilany klientim firmy
prostfednictvim  e-maill.  Newslettery  obsahuji  informace o novinkdch
a o vyrobcich spole¢nosti a odkazuji zdkazniky na internetové stranky firmy, kde se

o vyrobcich dovi vice,
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e Osobni prodej - prodej vyrobkl firmy BorCad cz, s. r. 0. je zprostiedkovavan ob-
chodnimi zastupci firmy. Tito zdstupci osobné navstévuji klienty firmy a kromé
prodeje provadi i servisni a poradenské sluzby tykajici se vyrobka spolecnosti, ob-

chodnich i platebnich podminek.

7.3.2 Propagace z hlediska vyrobkii spole¢nosti

Firma BorCad cz, s. r. 0. vyuziva pro své produkty rizné¢ druhy komunika¢nich nastroju,
které se lisi podle skupin vyrobkii. Skupina zdravotnické techniky nemtize byt propagova-
na uplné stejnymi prostiedky, jako skupina kolejové techniky. Podle mych ziskanych in-

formaci pouziva spolecnost BorCad cz, s. r. 0. tyto nastroje komunikace napiiklad:

e zdravotnicka technika - pro vyrobky patfici do této skupiny vyuziva firma Bor-
Cad cz, s. r. 0. veletrhy, vystavy, internetovou reklamu formou www stranek, slo-
gany, loga, prodej prostfednictvim zastupcii, brozury, newslettery, reklamni pred-
méty.

e kolejova technika - tato skupina je propagovana taktéz prosttednictvim www stra-
nek, reklamnich ptedméti, newsletterti, pouziti loga pro produkty, brozur, ale také
venkovni reklamou - billboardy, reklamou na vlakovych nadrazich, reklama

v odbornych ¢asopisech, reklama ve vlakovych magazinech.

7.4 Soucasna propagace nového produktu Gracie

Gynekologické kieslo Gracie je v soucasnosti propagovano internim firemnim materidlem
a brozurou posilanou cilovym zékazniktim, kterd ma spole¢nost BorCad cz, s. r. 0. ve své
databazi zédkaznikid. Oba dokumenty obsahuji fotografie zobrazujici vSechny ¢asti kiesla
a popisky pod fotografiemi vysvétlujici jejich pouZziti, objasiiujici 3G uZitnou hodnotu,
¢imz je dynamika, komplexnost a design. Krom¢ fotografii a popiskll jsou uvedeny tech-
nické parametry produktu, kontaktni udaje, barevné varianty kiesla Gracie, informace
o nastaveni a moznostech polohovani a jiné dulezité¢ informace tykajici se gynekologické-
ho kfesla Gracie. Brozury zasilané cilovym zakaznikiim jsou vydavané i v cizich jazycich,
naptiklad v angli¢tiné nebo v némciné. Materialy byly poskytnuty firmou BorCad cz, s. r.
o. reklamni agentufe Orange, s. r. 0. proto, aby se seznamila s produktem, pro ktery bude

vytvaret a realizovat komunikacni a propagacni kampan. Dale je pro gynekologické kieslo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Gracie vymysleny slogan, ktery zni ,,skute¢na partnerka ve vasi ordinaci®. Slogan byl

vytvoieny ve spolupraci s reklamni agenturou Orange, s. 1. 0.

7.5 Navrh komunikace pro ¢esky trh

7.5.1 Reklama

Gynekologické kieslo Gracie firmy BorCad cz, s. r. 0. je typ vyrobku, pro ktery nelze pou-
zit vS§echny druhy reklamy, neni vhodna reklama naptiklad prostfednictvim vetfejnopravni
televize, radia a ani venkovni reklama neni dobrou alternativou. Pro kifeslo Gracie jsem
vybrala reklamu na internetu, v odborném casopise a LCD reklamu. Ke kazdému nastroji
jsem vyhledala urcity produkt ¢i sluzbu. Naptiklad u internetové reklamy jsem vybrala tii

portaly, u reklamy v odborném c¢asopise jsem uvedla tfi druhy Iékatskych publikaci, atd.

7.5.1.1 Internet

Na internetu je mnoho moznosti jak umistit reklamu a informace o novém produktu a jeho
benefitech. Mezi zakladni bych zaradila informaci na webovych strankach firmy BorCad
cz, s. 1. 0., kde si spole¢nost miize rozsitit své portfolio vyrobkti o novy produkt gynekolo-
gické kieslo Gracie asoucasné sdélit zdkaznikiim o jeho existenci. Kieslo Gracie by
se tedy =zaradilo mezi vyrobky zdravotnické techniky spolu sjeho fotografiemi
a podrobnym popisem jeho charakteristickych, technickych a uzitnych vlastnosti, a na
mace a fotografie naleznou v sekci zdravotnicka technika. V aktualitach 1ze uvést i misto,
kde se s kieslem zdkaznici mohou setkat, naptiklad na veletrhu, zde by se uvedly informa-
ce jako je ndzev a datum veletrhu, umisténi stdnku na veletrhu a ostatni potebné informace
pro zakazniky firmy BorCad cz, s. r. 0. Poté bych volila reklamu na zdravotnickych porta-
lech. Mezi asi nejzndmé¢jsi portal patii Medicina.cz. Jedna se o ¢esky portal navstévovany

1€kati, odborniky a pacienty nabizejici nékolik alternativ inzertnich ploch:

e Animovany banner - maly. Tato inzertni plocha je urena pro prezentaci firmy
ajejich produkti na malém banneru, tj. reklamni box, vloZeny v levém sloupci
na kazdé strance portalu Medicina.cz. Rozmér plochy je 125 x 60 pixell, pricemz

vyska miize byt upravena individualné.
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e Animovany banner - horni. Pii kliknuti na banner se navstévnik portalu dostane
na internetové stranky spolec¢nosti, kde nalezne podrobnégjsi informace o této spo-
leCnosti, jeji nabidce ataké o produktu, ktery zakaznika zaujal. Je zobrazen
v hornich ¢astich vSech stran serveru. Standardni format animovaného horniho
banneru je 468 x 60 pixeld.

e Textova inzerce. Reklama je realizovana prostiednictvim fadkové inzerce v pravé
¢asti portalu, v podstaté se jedna o podobnou inzerci jako je v novinach. Jeji délka
nesmi presahnout 4 fadky, coz je cca 150 znakl, pricemz pod sebou Ize situovat
maximalné Ctyii inzerce. Cena je stanovena ¢asové - v tydennich periodach.

e Individualni formy inzerce. Inzertni nabidka portdlu Medica.cz zahrnuje také in-
dividualni ptistup k zékaznikiim. Jedin¢ timto zptisobem Ize realizovat i dal§i mén¢
bézné inzertni plochy. Mezi né€ 1ze zatadit moznosti publikovani PR ¢lanki, atypic-
ké formy inzerce - napft. spoluprace pii tvorbé specidlné¢ zaméetenych for na portalu
Medicina.cz, kdy je spolecnost koordinatorem a spolutviircem fora.

e Sponzoring serveru Medicina.cz. Pokud se spole¢nost rozhodnete pro tuto formu
spoluprace s portdlem Medicina.cz, ziska lukrativni prostor pro své logo nebo logo
produktu na horni 1isté ptes celou §ifku obrazovky pfimo pod textem “Tento prvni
¢esky zdravotnicky portal je pfipravovan za ucasti:”. Jde o statickou prezentaci,
kdy je sponzortim k dispozici jedna pétina plochy, proto je zcela v kompetenci spo-
le¢nosti, zda se rozhodnou, Ze budou na této pozici stiidat sva loga. Loga spolec-
nosti Ize mit na tfech urovnich: titulni stranka v modré podkladova barva, odborna
verejnost v tyrkysové podkladové barvé a Siroka verejnost ve Zluté podkladové

barve. [19]

Portal ZP a Prameny zdravi jsou portaly, které¢ se tykaji taktéz oboru zdravotnictvi a kde
1ze propagovat firmu BorCad cz, s. r. 0. a jejich novy produkt gynekologické kieslo Gra-
cie. Portal ZP je portal zdravotnich pojiStoven nabizejici své sluzby od roku 2008. Interne-
tové stranky tohoto portalu slouZzi jejim uzivatelim jako hlavni bod pro vstup do chranéné-
ho komunikacniho prostoru. Inzerci na Portalu ZP firma oslovi 1ékatskou vefejnost, 1¢kate
a podnikatelskou sféru - klienty 6 zdravotnich pojistoven (CPZP, OZP, RBP ZP, VoZP
CR, ZP M-A, ZPS). Komunikovat se zakazniky na tomto portilu Ize prostfednictvim hor-
niho a dolniho banneru. Na druhém portdlu Prameny zdravi se jeho uzivatel dozvi vsSe

o nemocich, zdravi a novinkach ve zdravotnictvi. Mezi reklamni prvky na portalu Prameny
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zdravi patfi bannery, textové reklamy, PR ¢lanky, sponzoring, soutéze a moznost se stat

partnerem serveru. [20, 21]

7.5.1.2 Odborné casopisy

Casopis Gynekolog vychazi jiz od roku 1992, 6x roéné v rozsahu 42 stran, ve formatu A4.
Inzeraty jsou vzdy na kiidovém papife 90 g/m” obalka 150 g/m”. Po celych 17 let své exis-
tence je klicovym zdrojem informaci pro cilovou skupinu, kterou pfedstavuji privatni gy-
nekologové a lékafi pracujici ve statni sféfe. Casopis za poslednich pét let prosel nejriiznéj-
Simi inovacemi, které¢ piinesly lepsi alepsSi grafiku, zvySeni barevnosti a atraktivnéjsi
vzhled ¢Gasopisu. Casopis Gynekolog je nezavislym médiem s prestizni redakéni radou
a kvalitnim odbornym obsahem. Velkou vyhodu vidim v jeho v pravidelném ptedplatném
a distribuci zdarma pfi konferencich a seminatich potfadanych pro gynekology a porodniky.
Stalym inzerentim nabizi ¢asopis Gynekolog reSersni Cinnost, pfipravu relevantnich ¢lan-
kt a vynatek k inzerci, dale nabizi poradani védeckych seminafi, distribuci reklamnich
materiali. Dulezitad cast Casopisu je tvorena inzerci lékd, zdravotnického materidlu

a pfistroji. Reklamu lze situovat:

e celostrankove

e na pul stranky

e na Ctvrt stranky

e nal/8

e na 1/16 stranky

e na prostfedni celobarevnou dvoustranu - Panorama

e Extra Panorama, tj. Panorama oboustranné

Vsechny velikosti strankové reklamy maji Cernobily format, reklama na celé a na pilce

stranky mtze mit 1 barvu navic nebo celobarevna. [22]

Casopis Prakticka gynekologie vychazi 4x roéné, zékladni naklad je 1 800 vytiskt. Mezi
cilové skupiny Casopisu patii odborni a prakticti gynekologové, proto je pro né predplatné
zdarma. Casopis se soustied’uje na praxi, hledd moderni trendy a pfistroje v gynekologii,
obsahuje férum pro vymeénu zkuSenosti z praxe. Pro¢ inzerovat v tomto Casopise? Za 8 let
své existence si ziskal oblibu a prestiz mezi ¢eskymi i slovenskymi gynekology. Casopis
ma vysokou jazykovou, odbornou a také grafickou troven, pted uvefejnénim ¢lankii pro-

chézi ptisnou korekturou a posouzenim o vhodnosti, formy a obsahu. Redakce je slozena
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z odbornikll na gynekologii a I¢kaii. Reklama v ¢asopise Prakticka gynekologie mé néko-

lik alternativ:

e reklama na celou stranu plnobarevné,
e na pul strany,
e na Ctvrt strany

e ajiné. [23]

Casopis Zdravotnictvi v Ceské republice - vychazi 4x ro¢ng, v nakladu 1 000 ks, distri-
buce je formou pfedplatného. Inzerce v tomto Casopisu zasahne cilovou skupinu lékait,
manazery ve zdravotnictvi a vedouci pracovniky. Ctenéfi ¢asopisu Zdravotnictvi v Ceské
republice jsou piedevsim vysoce postaveni odbornici - feditelé nemocnic, manazeti zdra-
votnickych zafizeni izdravotnich pojistoven, pracovnici vyzkumu péce o zdravi a jini.
Casopis ¢tenaftim piinasi informace o novinkach ve zdravotnictvi, potiebné informace
a hlavné aktudlni informace. Tematické zaméfeni Casopisu je piedevSim na vetejné zdra-
votnictvi, na spravé zdravotnictvi jako celku, ekonomiku a financovéani zdravotnictvi, ne-
mocenské a zdravotni pojisténi, zdravotnickou legislativu, na podporu zdravi, zdravotnické

a spravni pravo, lékatskou etiku, na nové trendy ve zdravotnictvi. Inzerce je mozna:

e na druhou stranu,
e tfeti stranu,

e (tvrtou stranu,

° obailky,

e auvnitf ¢isla. [24]

7.5.1.3 LCD

Moznost prezentace firmy BorCad cz, s. r. 0. anového gynekologického kiesla Gracie
na LCD televizich v ¢ekarnach privatnich gynekologli v magazinu pro zeny Wo-
man’s view. Program Woman's View je pfipraveny specialné pro Zeny a obsahuje vse
kolem zivotniho stylu a volné Casu, naptiklad cviceni, kultura, cestovani, dal§imi tématy
jsou zdravi, kosmetika, modni trendy a domacnost. Komer¢ni vysilani se do programu za-
fazuje formou reklamnich bloki, které se cyklicky opakuji po 30 minutach. Vysilani pro-
bih4d v okresech Ostrava, Opava, Bruntal, Karvina, Frydek Mistek, Novy Ji¢in, Vsetin,
Kroméfiz, Zlin, Brno, Most, Chomutov. Osloveno je 380 000 pacientek za mésic. Technic-

ké specifikace kladené na LCD televize jsou uhlopticky 107 cm, digitalni obraz i zvuk.
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LCD televize musi byt umisténd v zorném uthlu vSech divaki, aby na ni vidéli, nemuseli
se otacCet, nebo se zaklanét, aby mohli pochytit o cem spot je a co by spotem spolecnost
BorCad cz, s. r. 0. rada sdé€lila svym poslucha¢lim. Scénar reklamniho spotu bude podobny
jako u flashové animace (zminka niZe u kapitoly zabyvajici se moznosti vyzkouSeni si gy-
nekologického kiesla Gracie), bude obsahovat vSechny tfi fecké bohyné Gracie
v barevném rozliSeni, kazda ze tfi bohyn bude mit svou specifickou barvu. Spot se odehra-
je v gynekologické ordinaci, uprostfed bude umisténé gynekologické kieslo Gracie, poté
dojde k vysvétleni 3G uzitnych hodnot. Na konci se objevi slogan, logo a kontaktni tidaje

spole¢nosti BorCad cz, s. r. 0. [25]

7.5.2 Podpora prodeje

7.5.2.1 Veletrhy

Medical Fair Brno - tradi¢ni mezinarodni veletrh zdravotnické techniky, rehabilitace
a zdravi se kond od 19. do 22. fijna 2010. Veletrh Medical Fair Brno je tfeti nejvétsi ve-
letrh na evropském kontinentu ve svétovém fetézci MEDICA group s peceti kvality, kterou
tomuto fetézci zaruCuje mateiska spolecnost Messe Diisseldorf. Veletrhy se konaji pod
spolecnym logem na tfech svétovych kontinentech - v Evropé, Asii a Americe. Medical
Fair Brno pfedstavuje piehlidku zdravotnické techniky, vybaveni nemocnic, 1ékatskych
praxi, atd. Dle statistickych udajt se veletrhu kazdorocné zicastni kolem 500-ti firem, pfi-
bliznd 30 statd a 18 000 navstévnika. Cista vystavni plocha je 10 555 m”. Veletrh Medical

Fair obsahuje rozmanity program doplnény o velice poucné a uzitecné kongresy. [26]

Pragomedica - se kona 20.-22. 4. 2010. Jedna se o mezinarodni zdravotnicky veletrh, kte-
ry si v prubchu své pres tii desetileté trvajici historie vydobyl mimotadné postaveni neje-
nom v Ceské republice, ale iv celém stiedoevropském tzemi. Dikazem jeho vysoké
vehlasu je pocet i charakter vystavovateli. Veletrh se kona v Praze v HoleSovickém vysta-
visti. Mezi zdkladni obory patii zdravotnické technika pro diagndzu a terapii, laboratorni
piistroje a vybaveni, farmaceutické vyrobky a optické pfistroje a vybaveni. Dle statistic-
kych udaji se veletrhu kazdoro¢né ztcastni kolem 550 firem, ptiblizné 30 statt a 135 000

navitdvniki. Vystavni plocha &ni 6 692 m?. [27]
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7.5.2.2 3D reklama

U tohoto bodu 3D reklamy jsem vybrala dva typy bannerti. Myslim si, ze je to pusobivy
a zajimavy ndstroj komunikace se zdkaznikem, ¢i s rozhodovatelem a ovliviiovatelem. Ten
prvni, ktery jsem zvolila, se jmenuje Display banner - idealni stojan pro rychlé vystaveni
a prezentaci produkti, fotografii a reklamni komunikace. Mé lehkou a skladnou konstruk-
ci, kterd zajistuje snadny prevoz, rychlé rozlozeni a jednoduché slozeni. Display banner
muze byt 1 oboustranny. Pouziti display banneru je v mnoha alternativich, je vhodny na
veletrzich, vystavach, ale i v gynekologickych ordinacich ¢i ¢ekarnach. Druhy muj zvoleny
typ je banner s 3D efektem. I tento banner ma nékolik alternativ pro umisténi, ale ja bych
vybrala umisténi banneru s 3D efektem do ¢ekaren gynekologickych ordinaci, nebo pfimo
do ordinace gynekologl jak privatni tak i nemocni¢ni ordinace. V tomto ptipad€ banner
nepusobi jen na lékate, ale hlavné plsobi na pacienty, ktefi by také méli védét, ze novy
produkt gynekologické kieslo Gracie existuje. Banner musi projit jako kazda reklama gra-
fickou upravou. U banneru je dulezité¢, aby byl atraktivni, aby ho hned kdokoliv, kdo
vstoupi do mistnosti, spatfil. Také musi byt napadity a origindlni z divodu z4jmu pacienta
dozvédét se néco o vice produktu. Opét bude banner obsahovat logo spole¢nosti BorCad

cz, s. r. 0., kontaktni udaje, fotografie kiesla Gracie a slogan.

Obr. 9. Display banner
a banner s 3D efektem
[28]

7.5.2.3 Nabidka vzorku kiesla k vyzkouSeni

Nejprve se ur¢i potencialni skupiny zdkazniki, kterym se nabidneme moznost vyzkouseni
si gynekologického kiesla Gracie firmy BorCad cz, s. r. o. Oslovime zikazniky,
se kterymi jiz spole¢nost BorCad cz, s. r. 0. obchodovala nebo pfti urcité prilezitosti komu-
nikovali jiz dfive, tudiz je ma ve své databazi klientl, dale se obratime s nabidkou
k vyzkouseni si nového produktu ina zékazniky, se kterymi dosud nebyla firma

v kontaktu, avSak tito zdkaznici do cilové skupiny patii. Nezapomeneme také naplanovat
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informacni schiizku s kmenovymi obchodnimi zastupci zprostfedkovavajici budouci prode;j
produktu Gracie, ponévadz i oni si musi vyzkouset vzorek kiesla, aby védéli jaké mé funk-
ce a jak maji vzorky k vyzkouSeni prezentovat. Po odesldni vSech nabidek a kontaktovéani
potencialnich zékaznikli, pfipravime vzorek kiesla k vyzkouSeni, propagacni materialy,
muzeme nachystat iflashovou prezentaci s nertiznéjSimi efekty, hudbou, animaci
a obrazkl. Prezentace se bude sklddat ze tii feckych bohyn Gracii, kazdad bude mit jinou
barvu, protoze kazdéa predstavuje jeden ze tii uzitnych hodnot - dynamika, komplexnost
a design. VSechny tii Gracie nas zavedou do ordinace gynekologického lékate, kde nam
kazda z nich ukaze, v ¢em spociva jejich uzitna hodnota. Na konci prezentace se objevi
logo firmy BorCad cz, s. r. 0., jeji kontaktni tidaje a samoziejmosti je pod¢kovani za po-
zornost. Pfi samotném zkousSeni, bude-li pfilezitost, miizeme zpustit flashovou prezentaci,
ukazat jak kieslo vlastné funguje, vysvétlit 3G uzitnou hodnotu gynekologického kiesla
Gracie, klienti si budou moci vyzkousSet polohovani kiesla, funk¢nost, vlastnosti, obdrzi

brozury s fotografiemi kiesla a popis kiesla i s jeho technickymi podminkami.

7.5.2.4 Reklamni piedméty

Reklamni pfedméty jsou mily zpisob komunikace. V dnesni dob¢€ je nespocet alternativ
k vybéru vhodného reklamniho ptedmétu. Zalezi na tom, pii jaké prilezitosti budou re-
klamni pfedméty darovany, pfilezitosti mohou byt Vanoce, veletrh, obchodni schiizka,
nebo lze darovat reklamni pfedmét i za vérnost, atd. Také zalezi na tom, jakému klientovi
bychom radi darovali reklamni pfedmét, zda se jedna o klienta, se kterym mame jiz dlou-
hodobé¢ vztahy a zkuSenosti a ktery je pro nas velice dulezity nebo zda darujeme reklamni
pfedmét obchodnimu zastupci, ktery pro nas zprostfedkovava dilezité i méné dilezité ob-
chody, atd. U gynekologického kiesla volim tézitka ve tvaru sosky tii bohyil Gracii, bud’
tézitko, kde bude kazda bohyné zv1ast’, nebo vSechny tfi na jednom tézitku. Diéie pro zapi-
sovani nejriznéjsich schliizek pro feditele nemocnic, manazery a jiné osoby ve vedoucim
postaveni, nebo pro gynekology rizné piiruéni kalendare slouzici k objednéani svych paci-
entek. TaktéZ jsem vybrala jako vhodny reklamni pfedmét pozndmkovy blok napiiklad

pro ucastniky sympozii a kongresu.

7.5.3 Public relations

Public relations gynekologického kiesla Gracie je jiz tvofen z ¢asti PR firmy BorCad cz,

s. 1. 0., ktera si zaklada na tvorbé co nejvice trefnych slogand ke vsem svym produktim,
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ktera ma svou striktni firemni kulturu, firemni identitu prostfednictvim loga spolec¢nosti,
a jiné slozky z aktivit PR. PR produktu je reprezentovan svym logem uvedenym v kapitole,
kterd seznamuje s gynekologickym kieslem Gracie, a jiz vymySlenym sloganem, ktery zni

»Skuteéna partnerka ve vasi ordinaci®.

7.5.3.1 Sponzoring odbornych akci

Sponzorovani odbornych seminafi, konferencich, nada¢nich vecert, nejriznéjsich spole-
¢enskych ¢i sportovnich akci ma pro firmu velky vyznam. Jak uz bylo vysvétleno
v teoretické casti. Vybrala jsem proto jednu konferenci a jedno sympozium, kterd jsou
podle mé& vhodné pftileZitosti. Firma BorCad cz, s. r. 0. se miiZe stat generalnim partnerem
nebo partnerem, ¢i dle moznosti uspotfadat malou prezentaci firmy a nového produktu gy-
nekologického kiesla Gracie. Tou prvni je 3. konference Sekce infekénich nemoci
v gynekologii a porodnictvi, kterd se bude konat 23. ledna 2010 v Praze v modernich
kongresovych prostorech Clarion Congress Hotel Prague. Hlavnim tématem odborného
programu konference je Infekce v porodnictvi. Kromé piednaSejicich, ptednich
a vyznamnych odbornikii v dané problematice, bude v programu také zafazen samostatny
blok volnych sdéleni. V rdmci programu konference se se svymi prezentacemi piedstavi
pozvané partnerské farmaceutické firmy. Prezentace by mély obohatit program o nové
zkuSenosti a poznatky. Ocekavana tcast 250 ucastnikl v sekei 1ékari a 20 vystavujicich

firem. [29]

Severoceské sympozium gynekologti zabyvajici se ultrazvukovou diagnostikou, které
se kona 23.-25. dubna 2010 v hotelu Fit Fun v Harrachové. Sympozium poiada Gynekolo-
gicko-porodnické oddéleni Nemocnice Jablonec nad Nisou, p.o., GYN-E-Centrum Usti
nad Labem, ve spolupréci s BOS. org. s. r. 0. Mezi hlavni témata probirana na tomto sym-
poziu jsou téhotenstvi v ambulantni praxi, prevence v gynekologické ambulantni praxi

ajiné. [30]

7.5.4 Direct marketing

7.5.4.1 E-komunikace

Informovat své stale zdkazniky miiZze firma BorCad cz, s. r. o. také prostfednictvim zaslani

newsletteru, ktery musi byt vytvoteny kreativnim zplisobem, tak aby cilovou skupinu zau-
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jal, a aby u nich vyvolal potiebu touhy ziskat vice informaci o novém produktu ¢i potifebu
nakupu kiesla Gracie. Newsletter by mél byt 1piehledny alehce ovladatelny
s hypertextovym odkazem na webové stranky firmy BorCad cz, s. r. 0. Hypertextovy od-
kaz pfenese zdkaznika na www stranky firmy hned po kliknuti na odkaz mysi zakaznikem.
Zkratka newsletter musi zadkazniky bavit a musi byt pro né uzitecny. Bude obsahovat logo
spolecnosti BorCad cz, s. 1. 0., zdkaznik musi védét, kdo mu newsletter posila, dale bude
kaznikovi posila newsletter je sezndmeni s novym produktem gynekologickym kieslem
Gracie a jeho 3G uzitnou hodnotou, popis jeho funkci, fotografie kiesla a mohl by se tam
1 objevit odkaz s mistem, kde by si cilova skupina kieslo mohla pofddné¢ prohlédnout, pfi-
padné vyzkouset, tim se mysli naptiklad pozvéni na veletrh, poptipadé¢ mu nabidnout moz-

nost vyzkouseni si kiesla.

7.5.5 Osobni prodej

Prodej gynekologického kiesla Gracie bude zprostfedkovavan kmenovymi obchodnimi
zastupci, jak jiz bylo zminéno u cilovych skupin. Tito zéstupci budou mit piimy kontakt
s cilovymi skupinami zakaznikd, diky kterému budou moci ziskat cenné informace tykajici
se jednak produktu Gracie a ostatnich vyrobktl spole¢nosti BorCad cz, s. r. 0., a jednak
informace tykajici se obchodnich zastupct firmy z hlediska poskytovani kvalitnich sluzeb.
Déle informace ohledné kvality a inovaci, obchodnich podminek, platebnich podminek
a jinych podstatnych faktt tykajici se vztahu mezi klientem a obchodnim zastupcem. Kro-
meé zprostfedkovavani prodeje a ziskavani informaci budou obchodni zastupci poskytovat

servisni a poradenské sluzby.

7.6 Navrh komunikace pro evropsky trh

7.6.1 Reklama

7.6.1.1 Internet

Jak jiz bylo uvedeno u Ceského trhu, samoziejmosti jsou WWW stranky firmy BorCad cz,

s. I. 0., které jsou vytvofeny rovnéz v anglickém, némeckém a ruském jazyce. Navstévnici
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internetovy stranek nebudou o zadné informace tykajici se gynekologického kiesla Gracie

ochuzeni, podoba zlstane stejna jako v piipadé¢ WWW stranek ¢eského trhu.

World Medics - je mezinarodni zdravotnicky portal v anglickém jazyce nabizejici nespo-
cet sluzeb pro pacienty, kteti zde naleznou informace tykajici se zdravotnictvi, trendl
ve zdravotnictvi, hodnoceni 1ékait, protoze kazdy navstévnik portdlu mize ohodnotit své
1ékare, dale tu naleznou odborné 1€katské publikace. Nabizi své sluzby 1 odbornikim, 1¢ka-
fam, Siroké vetejnosti a firmam, které si zde chtéji umistit reklamu. World Medics portal
poskytuje né€kolik moznych forem reklamy jako je inzertni prostor, reklama formou banne-
ru, Medical tenders, coz pfedstavuje odkaz na stranku, kterd je k dispozici ve vSech jazy-
cich a poméha se orientovat v zahrani¢nim zdravotnictvi. V ¢eském jazyce znamend Lé-
katskéa nabidka, na tuto stranku lze umistit reklamu firmy BorCad cz, s. r. 0. Mezi dalsi
formy reklamy patii odkaz na Medical yellow pages, jedna se o Lékaiské zlaté stranky.
Taktéz Ize tento portal sponzorovat, ¢i sponzorovat seminate a kongresy uvedené na porta-

lu World Medics. [31]

7.6.2 Podpora prodeje

7.6.2.1 Veletrhy

Veletrh Medica - nejvyznamnéj$i mezinarodni veletrh v oblasti zdravotni techniky
a sluzeb konany v némeckém Diisseldorfu od 17.-20. 11. 2010. Kazdy rok ho navstivi
pres 100 000 navstévnikl z celého svéta, kteti chtéji na tomto veletrhu ziskat informace
o soucasnych i1 budoucich trendech v oblasti zdravotni péce, zdravotni techniky, diagnos-
tického vybaveni, fyzioterapeutickych a ortopedickych technologii, dodavek pro operacni
zafizeni a nemocnice, facility managementu,... Spole¢né s jeho rozsahlym doprovodnym
programem, mnohymi specializovanymi akcemi a nejvétsi produktovou nabidkou v tomto
prumyslovém odvétvi je Medica centrem obchodu v oblasti mediciny. Na veletrhu Medica
pravidelné vystavuje kolem 4 300 vystavovateli z celého svéta, zobrazujici jejich produkty
a sluzby. Vystavni oblast se skladéa z 18-ti salii zahrnujici témét 1,3 milionu metra ¢tverec-

nich ¢istého prostoru. [32]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

7.6.3 Nabidka vzorku kresla k vyzkouSeni

Nabidka vzorku kiesla k vyzkousSeni v piipadé evropského trhu bude probihat podobné
jako na ¢eském trhu. Rozdil bude v tom, Ze vSechny propagacni materidly budou v cizich
jazycich, tzn. v anglickém a némeckém jazyce. I pfipadna flash prezentace bude vytvofena
v cizich jazycich. Tuto formu propagace pro firmu BorCad cz, s. r. 0. provedou jeji zahra-
ni¢ni obchodni zastupci. Ti rozhodnou o terminu uskute¢néni a o potencidlnich zakazni-
cich, kterym se nabidne vzorek kiesla k vyzkouseni. Po schvéleni terminu i vybéru poten-
cidlnich zdkaznikli managementem spolecnosti BorCad cz, s. r. 0., oslovi obchodni zastup-
ci vybrané cilové skupiny a nabidnou jim moznost k vyzkouseni revolu¢ni novinky gyne-
kologického kiesla Gracie. V pfipadé, ze budou firmy souhlasit a budou mit zajem
o vyzkouseni, pfipravi obchodni zastupci gynekologické kieslo Gracie, propagacni materi-

aly, flashovou prezentaci a navstivi potencialni zajemce.

7.6.4 Public relations

PR gynekologického kiesla Gracie je tvofen taktéZ jako u eského trhu z ¢asti PR firmy
BorCad cz, s. 1. 0. zakladajici si na tvofeni co nejvice trefnych slogant ke vS§em svym pro-
duktim, firemni identitou prostiednictvim loga spole¢nosti, atd. Co se tyCe vytvorené¢ho
sloganu, ten bude pielozeny pro potieby evropského trhu do anglického a némeckého ja-

zyka. Nesmime zapomenout na logo gynekologického kiesla Gracie.

7.6.5 Direct marketing

Newslettery posilané obchodnimi zastupci cilovym skupindm evropského trhu budou
nejdiive prelozeny do jiz zminénych cizich jazykl, zkontrolovany a odsouhlaseny ma-
nagementem spole¢nosti BorCad cz, s. r. o. Preklad do cizich jazyka se tyka i ostatnich

propagacnich materialt preddvanych potencidlnim zakaznikiim evropského trhu.

7.6.6 Osobni prodej

Zprostfedkovani prodeje gynekologického kiesla Gracie firmy BorCad cz, s. . 0. na evrop-
ském trhu bude zajistovan prostiednictvim zahrani¢nich obchodnich zastupct. Zastupci
budou mit piimy kontakt s cilovymi skupinami zakaznikd. Kromé prodeje gynekologické-
ho kiesla Gracie budou obchodni zéastupci poskytovat servisni a poradenské sluzby, coz

je uevropského trhu hodné dilezité. Tito zastupci budou totiz poskytovat informace
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o vyvoji prodeji azajmu o gynekologické kieslo managementu spolenosti BorCad cz,

S.T. 0.

7.7 Realizace komunikacni kampané pro Cesky trh

Realizace celé komunikacni a propagacni kampané nového produktu gynekologického

ktesla Gracie firmy BorCad cz, s. r. 0. zaleZi na rozpoctu poskytnutém spolecnosti. Rozpo-

¢et byl poskytnut v hodnoté 1300 000 K&. Na zaklad€ stanové Castky jsem vybrala nej-

vhodnéjsi nastroje komunikace, urcila ¢asovy plan komunika¢nich nastroji a vymezila

rozpocet. Prvky propagace jsou sefazené z hlediska komunika¢ni mixu.

7.7.1

7.7.2

Reklama

internetovy portdl Medicina.cz - animovany banner horni. Velikost banneru je
468 x 60 pixeli, je zobrazovan v hornich ¢astich vSech stran portalu. Zvolila jsem
tento portal, protoze je hojn¢ navstévovany predevsim Iékati, ale i pacienty, dale
je prehledny a kazdy zde najde informace, které potiebuje a které se tykaji oboru
zdravotnictvi a novinek v tomto oboru,

samoziejmosti je umisténi gynekologického kiesla Gracie na webovych strankach
firmy BorCad cz, s. 1. 0.,

casopis Gynekolog - vyhodu jsem shledala v distribuci zdarma na konferencich
a semindfich, v jeho tradici a v redakéni radé€ slozené z odbornikti gynekologie,
LCD reklama - vhodna forma sdéleni pacientkdm gynekologie o existenci kiesla
Gracie prostfednictvim magazinu pro zeny promitané na LCD televizich

v ¢ekarnach.

Podpora prodeje

veletrh Pragomedica - zdravotnicky veletrh konany v Praze v HoleSovickém vysta-
visti od 20.-22. 4. 2010. Veletrh Pragomedica je vhodnd forma podpory prodeje,
protoze navstévnik si mize gynekologické kieslo Gracie pofadné prohlednout, vy-
veletrh Medical Fair Brno - tradiéni mezindrodni veletrh zdravi, ktery se kona

19.-22. 10. 2010. Davod vybéru veletrhu je stejny jako u veletrhu Pragomedica,
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7.7.3

7.7.4

banner s 3D efektem - je originalni a atraktivni forma komunikace se zakazniky,
nabidka vzorku ktesla k vyzkouseni - v tomto pifipadé podpory prodeje je divod
mého vybéru podobny jako u veletrhti a to je vyzkousSeni si gynekologického kiesla
Gracie cilovym zékaznikem, navic mame na klienta vice ¢asu a miizeme se mu vice
vénovat, mizeme mu dikladné vysvétlit, v ¢em spociva 3G uzitna hodnota produk-
tu,

reklamni pfedméty - ud¢laji radost a pouzivanim predméti ma zakaznik stale

na oc¢ich logo spolecnosti a gynekologického kiesla Gracie.

Public relations

pouzivani loga asloganu gynekologického kiesla Gracie ,,skute¢nd partnerka
ve vasi ordinaci® pti kazdé ptilezitosti,

sponzoring - vybrala jsem 3. konferenci Sekce infekénich nemoci v gynekologii
a porodnictvi. Firma BorCad cz, s. 1. 0. ziska jako generdlni sponzor: vystavni plo-
chu 20 m” véetn& piislusenstvi, ¢as 30 minut v programu konference, plochu pro
titénou inzerci v Programovém sborniku konference ve formatu AS, inzerci umis-
ténou na obalce, plochu pro umisténi 2 reklamnich bannerti v kongresovém sale,
plochu pro elektronicky reklamni fadkovy banner umistény na oficialnich strankach
s aktivnim linkem na web firmy BorCad cz, s. r. 0., 5 ks vstupenek na zavérecny
koktejl pro Gcastniky pozvané spolecnosti BorCad cz, s. r. 0.; moZnost distribuce
tisténych materialti dodanych generalnim sponzorem; moznost projekce dodaného
reklamniho spotu generalniho sponzora v délce 20 vtefin v kongresovém sale

v dobé¢ prestavek. [33]

Direct marketing

e-komunikace - zasilani newsletterti cilovym zakazniklim, které jsou v databazi
firmy BorCad cz, s. r. 0. Pouzivani newsletterti pfind§i mnoho vyhod - snadné
a prubézné kontaktovani zakaznikl,, zpétnou vazbu, newsletter vede k objednani

vyrobki, zvySuje diveéryhodnost znacky.
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7.7.5 Osobni prodej

e celoro¢ni zprostiedkovavani prodeje gynekologického kiesla Gracie obchodnimi
zastupci firmy BorCad cz, s. r. o., ktefi budou poskytovat servisni a poradenské

sluzby.

7.7.6  Casovy plan vybranych komunikaé&nich nastroji a jeho zdiivodnéni

Pro internetovou reklamu jsem zvolila mésic unor az duben proto, ze navstévnici portalu
Medicina.cz jsou predevsSim Iékaii, ktefi by méli byt podle mého nazoru informovani
o existenci revolu¢ni novinky gynekologickém kiesle Gracie firmy BorCad cz, s. r. 0. jako
prvni, a mésic srpen az fijen je z divodu pfipomenuti kiesla a z divodu blizicimu se termi-
nu veletrhu Medical Fair Brno. Termin reklamy v ¢asopise Gynekolog je volen opét kvuli
nedalekym termintim obou veletrhti, dale i1 z divodu, ze kazdy se na internet nedostane
a tak se nedovi o existenci gynekologického kiesla Gracie. Pro banner s 3D efektem a LCD
reklamu je vybrand doba, kterd je vhodnd pro zasvéceni pacientd v ¢ekarnach gynekolo-
gickych ordinaci. Reklamni pfedméty se budou rozdavat klientim u ptilezitosti zkouSeni
vzorku kiesla Gracie, na veletrzich a v obdobi pied Vanocemi. Pro nabidku vzorku kiesla
k vyzkousenti je sice urcené obdobi sedmi mésici, avSak v pfipad¢ zajmu zakaznikd prove-
dou obchodni zastupci prezentaci kdykoliv. Termin pro posilani newslettert jsem zamétila
na informovani stalych klientd mezi prvnimi, u této pfilezitosti jim bude nabidnuta moz-

nost vyzkouseni si vzorku gynekologického kiesla Gracie.
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Tab. 1. Casovy plan na rok 2010 [Zdroj: vlastni]

Meésic
6. | 7.

Nastroj

Internetova reklama -
animovany banner
horni na portalu Me-
dicina.cz

Webové stranky firmy
BorCad cz, s. 1. 0.

Casopis Gynekolog
3D reklama
LCD reklama

Veletrh Medical Fair
Brno

Veletrh Pragomedica

Reklamni pfedméty

Nabidka vzorku kiesla
k vyzkouseni

PR
Sponzoring
E-komunikace

Osobni prodej

7.7.7 Rozpocet komunikaéni kampané

Ceny uvedené v tabulce jsou orienta¢ni, jsou uvedené bez DPH a bez marze uétované re-
klamni agenturou. Sloupec produkéni zajisténi obsahuje tiskarské a grafické prace, vyrobni
naklady, dopravné, produkéni hodiny agentury a jiné naklady souvisejici s realizaci re-
klamniho nastroje. Webové stranky si firma zajistuje sama. U veletrhli a nabidky vzorku
ktesla k vyzkouseni poskytuje agentura pouze propagacni materidly a zajiSténi, ostatni na-
klady si firma BorCad cz, s. r. 0. hradi sama. Vzhledem k tomu, ze LCD reklama tvoii
znacnou ¢ast rozpoctu, zvazeni realizace tohoto komunika¢niho nastroje nechadm na spo-

le¢nosti.
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Tab. 2. Rozpocet nakladii komunikacni kampané na rok 2010 [Zdroj: vlastni]

Potet Cena Produk¢ni
Nastroj . za jednotku | zajiSténi Cena v K¢
jednotek ~ x
v K¢ v K¢
Internetova reklama -
animovany banner 6 30 000 3000 183 000
horni na portalu
Medicina.cz
Webové stranky firmy
BorCad cz, s. 1. 0. 12 0 0 0
Casopis Gynekolog -
celostrankova barevna 3 36 800 1500 111 900
reklama
3D reklama 2 3000 2 000 8 000
LCD reklama 2 208 488 4 500 421 476
Veletrh Medical Fair 1 0 10 000 10 000
Brno
Veletrh Pragomedica 1 0 10 000 10 000
Reklamni pfedméty
-tézitko 20 500 1 800 11 800
-diar 100 100 4 000 14 000
-stolni kalendaf 100 39 3500 7 400
-poznamkovy blok 200 22 2 000 6 400
Nabidka \V/zorrku kiesla 1 0 10 000 10 000
k vyzkouseni
Sponzoring 1 100 000 6 000 106 000
E-komunikace 1 0 5000 5000
Celkem 450 378 949 63 300 904 976

7.7.8 Vyhodnoceni efektivity

Vyhodnoceni efektivity pouzitych komunikacnich ndastroji je velice dulezité. Firma
BorCad cz, s. r. 0. se mlize zeptat svych zdkaznikli na to, jakym zptisobem se dozvédéli
o novém gynekologickém ktesle Gracie. Zda jim tento komunikacni prvek sdélil potiebné
informace, zda se jim libil a co by na ném vylepsili. Do této navrzené tabulky by se za-
znamenaval komunikaéni nastroj, kterym byli osloveni klienti spole¢nosti, a moznosti vy-

lepSeni tohoto komunika¢niho néstroje navrzené zakazniky.
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Tab. 3. Navrh vyhodnoceni efektivity pouzitych komunikacnich ndastrojiu [zdroj: vlastni]

Jakym zpisobem se zakaznici Jak se zakaznikiim
Nastroj dozvédéli o novém nastroj libil a co by
gynekologickém kresle Gracie na ném zlepsily

Internetova reklama -
animovany banner horni
na portalu Medicina.cz

Webové stranky firmy
BorCad cz, s. r. 0.

Casopis Gynekolog

3D reklama

LCD reklama

Veletrh Medical Fair
Brno

Veletrh Pragomedica

Reklamni pfedméty

Nabidka vzorku kiesla
k vyzkouseni

PR

Sponzoring

E-komunikace

Osobni prode;j
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout komunikaéni kampan pro novy vyrobek gyne-
kologické kieslo Gracie firmy BorCad cz, s. r. 0. Jelikoz gynekologické kieslo je specific-
ky vyrobek, neni pro n¢j vhodné pouziti klasickych komunika¢nich prvka, jako je napfii-
klad reklama vysilana na vetejnopravnich, soukromych, kabelovych a satelitnich televi-

zich, v rozhlase, inzerce v novinach, ¢i umisténi reklamy na billboardu.

Ve své bakalafské praci jsem se proto snazila navrhnout a doporucit, co nejpfijatelnéjsi
nastroje komunika¢niho mixu, které Ize vyuzit na ¢eském trhu dle prani klienta. Vybrala
jsem komunikacni prvky jako je animovany banner umistény na odborném zdravotnickém
portélu, sponzoring gynekologické konference, Gicast na veletrzich zamétenych na zdravot-
nictvi, zdravotnické pfistroje anovinky ve zdravotnictvi, dale jsem zvolila reklamu
v odborném casopise, zasilani newsletterti cilovym zakaznikiim a jiné zadouci formy sd¢-

leni. Nastroje jsem zafadila a uvedla dle toho, do jakych prvka komunika¢niho mixu patii.

U evropského trhu jsem zminila moznost reklamy na internetu prostfednictvim portalu
World Medics, Gcast na veletrhu Medica v Diisseldorfu, nabidku vzorku kiesla Gracie
k vyzkouseni, zasilani newsletterti cilovym zékaznikiim, uzivani loga a sloganu gynekolo-
gického kiesla Gracie a zpiisob zprostfedkovavani prodeje. V ptipad€ evropského trhu mu-

si byt vSechen propagacni materidl v jazyce némeckém a anglickém.

V posledni ¢asti jsem stanovila orientacni rozpocet nakladii propagacni kampané, vytycila
a zdtivodnila ¢asovy plan kampané a nastinila moznosti vyhodnoceni efektivnosti pouzi-
tych nastroji komunikac¢niho mixu. Kdyz firma BorCad cz, s. r. 0. bude zjistovat od svych
zakazniki, jakym zplsobem se o vyrobku dozvédéli, bude moci posoudit, ktery nastroj byl
nejucinnéjsi a ktery naopak nebyl vibec efektivni. Miize také zjistit jak nastroje vylepsit,

nebo o které svou kampan rozsifit.
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RESUME

The topic of my bachelor thesis “The proposal to promote a new gynecological chair Gra-
cie company BorCad cz Ltd. company” I have chosen, since the selection of communica-
tion and promotional campaigns an entirely new product to me very intrigued and enticed.
I wanted to try what it is to create a process for the project so atypical product, which is
certainly the gynecological chair, and a product, a communication campaign can use all
types of ads. The second reason for the choice of this theme is my great interest in every-
thing that advertising, promotion and the communication. In the future I would like to

work in an advertising agency or marketing department-take.

The aim of this thesis was to design a communication campaign for a new product gyneco-
logical Gracie Chair Company BorCad cz Ltd. company. Since gynecological chair is
a specific product is not suitable for him the use of traditional elements of communication
such as advertising broadcast on public, private, cable and satellite televisions, radio, ad-

vertisements in newspapers, and billboard ad placement.

In my bachelor thesis I therefore tried to design and recommend what most reasonable mix
of communication tools that can be used in practice. I chose communication features such
as animated banner placed on professional medical portal, gynecological sponsoring confe-
rences, participation in trade fairs in public health, medical device and health news, I chose
the ad in the journal, sending newsletters to target customers and other desirable forms of
communication. I included a tool by which said, in which elements of the communication
mix is.

According to the wishes of the client, I focused promotional campaign on the Czech mar-
ket. For the European market, I mentioned the possibility of advertising on the Internet
through a portal World Medics, participation in trade fair Medica in Diisseldorf, Gracie
supply sample chairs to try, sending newsletters to target customers, use the logo and slo-
gan gynecological chairs Gracie Way brokerage sales. In the case of the European market

must be all the promotional material in German and English.

In the last part, I set an indicative budget cost promotional campaigns, set a timetable justi-
fy the campaign and outlined the possibilities of evaluation of the effectiveness of the in-
struments of communication mix. When the company BorCad cz, Ltd. company will seek

from their customers how they heard about the product will be able to assess which in-
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strument was the most effective and which in turn was not effective. It can also learn about

how to improve tools, or to expand their campaign.
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