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ABSTRAKT

Tato prace se zaffuje na analyzu marketingového komurikéno mixu. Teoretick&ast
prace se &nuje vymezeni zakladnich pajnmarketingového mixu a marketingové komu-
nikace, prace popisuje vSechny slozky marketingoud@munik&niho mixu a jejich for-

my. Praktick&tast se zabyva analyzou sasného stavu firmy a navrhem na zdokonaleni

marketingového komunikaiho mixu firmy.
Klicova slova:

Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikaanarketingovy komunikai

mix, integrovana marketingova komunikace.

ABSTRACT

This thesis is focused on analysis of marketing rcamication mix. The theoretical part
defines the basic terms of marketing mix and margetommunication. The thesis
describes all aspects of marketing communicatiox amd its forms. The practical part
deals with the analysis of current situation of toenpany and proposes improvements of

the company’s marketing communication mix.
Keywords:

Marketing, marketing mix, marketing communicatiomrketing communication mix,

integrated marketing communication.
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UvoD

V souwasném vysoce konkurémim prostedi je nutno, do boje o zakaznika zapojit vSech-
ny dostupné progedky. Firmy se musi zatfit nejen na produkci odpovidajici kvality, ale
piedevSim musi udh svou produkci spravnprodat. Naroky zéakaznikjsou stale #tSi

a podniky musi vyvijet velké Usili, abygswdcily zakaznika, Ze pré&vjejich produkt je
ten nejlepsi. K ziskani zakaznikovizre firmy vyuzivaji designu, zriky, ceny, ale fe-
devsSim se snaZzi vyt¥ib ucinny komunik&ni mix, ktery spakbitele zaujme a oslovi. Ko-
munikaini mix se skladafedevSim z reklamy, podpory prodeje, ale také zsbbfaublic
relations, pimy marketing a osobniho prodejec¢dlem marketingové komunikace je se-
znamit cilovou skupinu s vyrobkem nebo poskytovasimibou a nasledne preswdéit

k nakupu.

Cilem prace na téma: Analyza marketingového konainiko mixu, je zanalyzovat sou-
¢asny stav marketingové komunikace se g&@mim na jednotlivé nastroje komunikého

mixu a formulovat navrhy na zlepSeni tohoto mariggivého komunikéniho mixu.

Prace ma dv casti. V teoretickétasti jsou zpracovany literarni poznatky vztahugei
k marketingu a marketingové komunikaci. V prvni ikale je vymezen pojem marketing
a zakladni marketingové koncepce. Druh& kapitolzajgeiena na marketingovou komu-
nikaci, je zde popsan komunikd proces, ktery probihda mezi kupujicim a prod#@wayi
V néasledujici kapitole jsou charakterizovany jedinét zakladni slozky marketingového
komunikaniho mixu a jejich nastroje. Déle prace pojednavaanketingové integrované
komunikaci a poukazuje na jednotlivé rozdily me#egrovanou marketingovou komuni-
kaci a klasickou marketingovou komunikaci. VSectytyg pojmy a informace bylgerpa-

ny z nejiznéjSich literarnich zdrd.

Praktick&cast bude aplikovana na podnik Tom - elektro. Nadlhdocasti je fedstavena
firma Tom- elektro a jeji nabidka produkDAéle je zde provedena analyza komu&ikho
mixu spolé&nosti, kde jsou popsany jednotlivé slozky, kterené pro svoji propagaci vyu-
Ziva. Na zakladl teoretickych poznatka zhodnoceni komunikaiho mixu spolénosti je
provedena SWOT analyza. V dalSi kapitole je promedetaznikovy vyzkum zagbeny
piedevSim na propagaci firmy Tom - elektro a nasigéntento dotaznik vyhodnocen.
Na zaklad téchto analyz jsou spaiteosti navrhnuty dopotieni pro zkvaliténi komuni-

kagniho mixu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Definovat a vyjadt podstatu marketingu je komplikované. V odboritératu'e najdeme
raizné definice. Dnes byva pro pojem markettagto uzivana definice vydana Americkou

marketingovou spotmosti:

.Marketing je proces planovani a provéa koncepce, tvorby cen, marketingové komuni-
kace a rozgpvani myslenek, vyrobla sluzeb zadelem vyvolani semy, uspokojujici po-

Zadavky jednotlivti organizaci.“[19]

Philip Kotler definuje marketing takto;Marketing je spoléensky a‘dici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co pethuji a pozaduji, progtdnictvim tvorby, nabidky

a snmeny hodnotnych vyroliks ostatnimi.”[8, str. 39]

.Marketing predstavuje systém teoreticky propracovanych prihaipostugd, jejichZ po-
moci organizace prakticky poznavafapi a poteby svych zakaznila reaguji na g, ¢cimz
se snazi zvysit pragpdodobnost ugfchu na trhu.“[3, str. 12]

U¢inny marketing miZze mit mnoho forem, nejvyuzivgai koncepce:
1. Vyrobni koncepce

Vychéazi z pedpokladu, Ze spi#bitelé upednostiuji levné a dostupné vyrobky, hlavnim
cilem je efektivni vyroba a distribuce. Tato komnepstavi na vyrobnich schopnostech,

na zvysovani vyrobni vykonnosti@stu produktivity prace.
2. Vyrobkova koncepce

Duraz je klade na jakost produktu, vychazifedpokladu, ze zakaznici budou miege-
vSim zajem o kvalitni vyrobky a budou ochotni z&plavyssi ceny. ManaZépti této

koncepci musi dbat, aby byla stale zabéepa vysoka kvalita.
3. Prodejni koncepce

Zakladem koncepce je vyprodavat nadnd mnozstvi vyrobk které chrli vyrobci, nikoli
se orientovat na pozadavky sfatiteli. Vyznamnou sotasti této koncepce je propagace
a reklama. Prodejni koncepce se z hlediska magdaté&ho mixu sougtdi na jeho propa-

gani slozku (komunikéni mix).
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4. Marketingova koncepce

Tato koncepce vychazi zqumpokladu, Ze dosahovaniiciirganizace spiva v ucovani
potreb a poZzadawvkcilovych trhi a v poskytovani pozadovaného uspokojovanirepaeli

efektivrgji nez u konkurence. [18]

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zakladnim pojmem v marketin@efinice marketingového mixu se

Vv pojeti iznych autai liSi.

»Marketingovy mix je tv@n marketingovymi nastroji, jejichz pomoci podndsahuje
stanovenych marketingovych, prodejnich a firemnithna zandrné uréceném a vybraném
trhu.” [8, str. 112]

Foret a kolektiv definuji marketingovy mix jakgouhrn zakladnich marketingovych prv-
kiz, jimiz firma dosahuje svych marketingovychi.cilde o soubor vzajermpropojenych
promennych, se kterymi vedeni podnikiz® pracovat a které dvie pordrné snadno
nit. Marketingovy mix tedy v sézahrnuje vSe¢im firma mize poptavku po svych produk-
tech ovliviovat.” [3, str. 89]

Heskova ve své publikaci uvadi, gearketingovy mix tvéi souhrn nastraj, které vyja-
druji vztah firmy k jeho podstatnému (zdjmovému) ipkpl zakaznikm, distribunim
a dopravnim organizacim a dalSim pr@stnilim.” [6, str. 13]

Marketingovy mix tvaéi nékolik prvki, které jsou vzajentnpropojeny. Klasickd podoba

marketingového mixu je t¥enactyifmi prvky tzv. ,4P* :

- Produkt (Product)

Cena (Price)

Misto (Place)

Propagace (Promotion)
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_e . o Srazky Publkc relations
Shzby Termin placeni Piinty marketing
Zaruky Uvérové -

Vraceni vitobku  podminky

Obr. 1. Schéma marketingového mixu. [9]

V souwasné dob se setkavame s dalSimi podoby marketingového rirbert Lauterborn
vytvoril koncepci 4C , ktera se diva na marketingovy midediska kupujiciho. Na rozdil
od 4P, ktera reprezentuji disponibilni nastrojedgjoe, jimiz misobi na zédkaznika, bere
Lauterborn do Uvahy pohled zakaznika, ktery mangetwé nastroje chipe jako nositele

spotebitelského uzitku. Jak uvadi i Kotler, zatimcarsarketéi na sebe divaji jako na lidi

prodavajici produkt, zakaznici se povazuji zaligiujici hodnotu.

4C

4P
Reseni pdeb zéakaznika (Customer solution)

Produkt (Product)

Cena (Price) Vydaje zakaznika (Customer cost)

Misto (Place) Dostupnostseni (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)
[10, str. 58]
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Orientace na zakaznika je pro kazdy podrnileZita, Kotler v této souvislosti upozaije
na novou koncepci,ippracovanou sénem k zakaznikm, vztahovy marketing, rozdilny

od tradéniho marketingu pravzdirazréenim dlouhodobé vazby na zakazniky.

1.2 Vztahovy marketing

Marketing se stéle vice odklani od z#eni na jednotlivé transakce a&mje k budovani
hodnotnych vztaln a marketingovych siti tzv. vztahovy marketinyztahovy marketing
predstavuje proces tvorby, udrzeni a réesi silnych, hodnotnych vztatse zakazniky

a dalSimi zainteresovanymi osobaniB; str. 549]

Cilem je vybudovat vzajeminvyhodné dlouhodobé vztahy s ddivymi skupinami -
zakazniky, dodavateli, distributory a dalSimi margovymi partnery. Vztahovy marke-
ting také buduje silné ekonomické, technické aefoiské svazky mezi jednotlivymi stra-
nami. Vybudovani silnych vztéhsi vyZaduje chipani peb, cii a gani jednotlivych
skupin. Vztahovy marketing kladéiihz na to, aby vSechna adiehi firmy spolupracovala
s marketingovym odtenim, jako tym, ktery ma za ukol splnitgmi zakaznika. Hlavni
rozdily mezi tradinim pistupem tzv. transgkim marketingem a vztahovym marketin-

gem jsou shrnuty v nésledujici tabulce:

Tab. 1. Rozdil mezi trangaifm a vztahovym marketingem. [17]

TRANSAK CNi MARKETING VZTAHOVY MARKETING
Zameien na jediny nakup. Zameien na opakované nakupy.
Primy styk mezi zakaznikem a Ptimy styk mezi zakaznikem a

dodavatelem produktu je omezeny |dodavatelem produktu jeasty.

. . Stredem zajmu je hodnota z hlediska
Sttedem zajmu jsou vyhody produktu.| )
zakaznika.

Sluzby zakaznik jsou na omezené . ] o o .
Sluzby zakaznikm jsou na vysoké urovni.

arovni.
Cilem je jednoradzové uspokojeni Cilem je splgni ccekavani a dlouhodoba
zakaznika. spokojnost zadkaznika

. _ o Za jakost produktu i komunikaci se
Za jakost produktu je odpesina vyroba

zékaznikem odpovida cela firma.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednou z vyznamnych jaioe viditelnychc¢asti marketin-
gového mixu. Mix marketingové komunikace se skladéchto forem komunikace: re-
klama, osobni prodej, podpora prodeje, public i@hat a gimy marketing. Firma musi
komunikovat se svymi s@¢asnymi a potencialnimi zakazniky, @édteli, dodavateli, zpro-
stredkovateli a s wejnosti.Cilem je jak informovat, tak ovlivnit @gswdcovat. Marketin-

gova komunikace je klovym prodejnim néastrojem pro produkty a sluzby.Hdle nastraj

marketingové komunikace je tedy vyvolani zdmu sgutele o firmu a jeji produkty,

ovlivnéni jejich nakupniho chovani a zejména ziskani nlowgkaznik.

»Marketingova komunikace je v tomto Sirokém pojettésnem vyuzivani pringipprvki
s postug marketingu pi prohlubovani a upelwvani vztali mezi producenty, distributory

a zejména fijemci.” [4, str. 53]
Marketingova komunikace je charakteristick& timjdeeo:

a) komunikaci primarni — jejim smyslem je hlawomunikovat, Bco sdlovat, tim se liSi
od ostatnich nastnbjmarketingového mixu, kde je komunikace druhotrkéyz do jisté

miry také zakaznikovidto sdluje,

b) jak pimé tak i o nefimé stimulovani — tzn., Zetkteré nastroje marketingové komuni-
kace jsou vhodné protipnou podporu witého zbozi, sluzeb, osobnosti nebo myslenky,
jinych je mozno vyuzit k négpmé stimulaci, kdy dosahneme svychidim, Ze firmu zapo-
jime do véejne¢ pros@sné aktivity, budeme se snaZzit o budovani a pagilbwobrych
vztahi a divéry verejnosti k firng, coz se pak zpragtdkovag muze projevit i ve @tSi

duveie K jejim vyrobkim,

c) ¢innost, kterd musi byt v souladu s ostatnimi pmigrketingového mixu a vzajerse
s nimi musi doplovat - sama nefize zargit Uspch nekvalitnimu produktu nebo produktu
s nevhod#é stanovenou cenou, na druhé sérga nutno piznat, Ze pispiva vyznamnou

meérou ke zvysSeni dinku ostatnich nastrbjmarketingového mixu. [13]

2.1 Komunikaéni proces

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komagnikproces, coZz znamen&pos
sckleni od odesilatele kifpemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim pukigim,

firmou a jejim potencialnim i séasnym zakaznikem, ale také mezi firmou a dalSimi za
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jmovymi skupinami. Model komunikaiho procesu vychazi z deviti pfykmezi které
pati odesilatel, fijemce, sdleni, média, kédovani, dekddovani, odezvatred vazba
a Sum. Odesilatel afijpemce jsou zakladnimi¢astniky samotné komunikace. DalSi dva
piedstavuji hlavni komunikai nastroje - séleni a média. Nasleduji¢tyti prvky komu-
nikatniho procesu tvd primarni komunik&ni funkce a poslednim prvkem komunikéo

procesu je Sum.

Odesilatel [~®| Kodovani [~ | Dekddovani [ Piijemce

Zprava

Media

I 3

—] Sum —

Y Odpoved’

Zpétna vazba

Obr. 2. Komunikani proces. [10]
Jednotlivé sloZzky procesu komunikace je mozné deét

- Odesilatel- subjekt odesilajici zpravuélsdi, informaci smirem k Fijemci.

- Prijemce — subjekt, na kteréhagobi odesilatel stenim.

- Médium — komunikani cesta (kanaly), kterymi segmaSi séleni od odesilatele
k ptijemci. Jako komunikai kandly se vyuZzivajiizné prostdky (venkovni rekla-
my, internet, atd.).

- Scleni — gedstavuje soubor symliolrgitého vyznamu, které prdstnictvim ko-
munikatniho média je fenaSeno od komunikatora &jpmci.

- Kodovani — znamena transformaci myslenky do syrokélipodoby (slov, grafické
Upravy). Cilem kdédovani je upoutat pozornost, vgvaiebo podpdt akci, vyjadit
zamer, nazor, existenci nebo znamost.

- Dekodovani — je opakem procesu kédovanijemce deSifruje vyznam zakédované-
ho sctleni.

- Odezva — reakcerfpemce po fjeti zpravy. V zasatimize byt éekavana ve smyslu

vysilaného podttu odesilatelem (spi@bitel po zhlédnuti TV spotu zakoupi nabize-
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ny produkt. Nebo neutr&nspotebitel neni ovlivén TV reklamou), negativni reak-
ce (nap. spotebitel ma Spatnou zkuSenost s vyrobkem a inforriéici ve svém
okoli).

- Zpétna vazba- jedezitym prvkem komunikéniho procesu, ktery bywsasto podce-
novana. Jde dast reakce chovankipmce, kterd seipnasi zpt k odesilateli séle-
ni. V pripad® osobni komunikace komunikatorie zaznamenatijmo reakce f-
jemce a bezprostdre reagovat na tyto podty. U neosobni formy komunikace je
tieba volit specifické prostdky pro zjis&ni zpitné vazby.

- Sum — soubor v3ech fakfgrkteré mohou negati¢rovliviiovat komunikani proces
ve stadiu dekdédovani a&pé vazby. [5]

Model umozuje zvyraznit hlavni faktory dinné komunikace. Odesilatel zpravy musi
piesré védét, komu chce zpravu poslat a jakou reakci ma zptamg vyvolat. Odesilatel
zpravy musi zakédovat svou zpravu tak, aby ji atrdekazal dekédovani, a aby byla tato
zprava zpray pochopena. Svou zpravu musiitSprostednictvim nejdinngjSich médii,

s jejichz pomoci dostihne zprava adresata a muséiet kanaly zptné vazby, pro sledo-

vani reakci adresata. [10]

2.2 Postup p¥i vyvoji uéinné komunikace
1. Urkovani grijemce zpravy

Uspsch celého modelu jeffmo zavisly na fesném definovani cilového segmentu. Odesi-
latel marketingové zpravy musi mit jasnaiegstavu o fjemci zpravy. Cilovy fHjemce
zpravy mé rozhodujici vliv na v¢btoho, co odesilatéekne, jak, kdy, kde a komu tek-

ne.
2. Stanoveni komunikaich cify

Po vybrani cilového publika, se musi odesilatelketaingové zpravy rozhodnout, jakou
reakci ma zprava vyvolat. Odesilatel marketingopgazy musi ¥dét, kde se cilovy za-
kaznik nyni nachazi a kam jelba ho dostat. Za timt@&lem musi uiit, zda zakaznik je

¢i neni na nakupifpraven.
3. Sestavovani zpravy

Jakmile je definovana pozadovana reakidgemal, zatne odesilatel vytu@t marketingoy
acinnou zpravu. Zprava by &a ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbuddrp a vyvolat

akci. Sestaveni zpravy vyzadujeiggenictyt problémi: co chcemeici (obsah zpravy),
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jak tofici srozumitel® (struktura zpravy), jak téici symbolicky (formét zpravy), kdo by
to mel fici (zdroj zpravy).

4. Vybeér komunik&nich cest

Komunikani cesty davaji moznost v§tu ve dvou hlavnich skupinach: osobni a neosobni.
Kanaly osobni komunikace se skladaji ze dvou nét® esob, které spoluimo komuni-
kuji. Kanaly mizeme dale rozliSovat na padpé, odborné a socialni. Padpy kanal

se sklada z prodejcfirmy, kteri kontaktuji kupujici na cilovém trhu. Odborné Kagnse
skladaji z nezavislych expértktei konaji prohlaseni pro cilové skupiny kupujiciSoci-

alni kandly se skladaji ze sousgegratel aclena rodiny, ktégi hovai s potencialnimi za-
kazniky. Kanaly neosobni komunikactgepaseji informaci bez osobniho kontaktu mezi

odesilatelem zpravy d@ipmcem. Zahrnuji média, atmosféru a udalosti.
5. Rozhodnuti o skladtkomunik&niho mixu

Rozdleni celkového rozpiu na propagaci mezgpnastroji propagace — reklamu, propa-
gaci prodeje, public relations a publicitu, osopradej a pimy marketing. B vytvéreni
mixu se berou v Uvahu také nasledujici faktoryhdrau, gipravenost zakaznikke koupi
vyrobku, v jakém stadiu Zivotniho cyklu se vyrobekchazi, a na jaké arovni trhu firma

pusobi.
6. Zpracovanéasového harmonogramu a rozpona marketingovou komunikaci

Casovy harmonogram komunila strategie kopiruje terminy, které se vztahujelkové
strategii podniku. Stanoveni spravného ra@tpma komunikaci je jedno z n&jSich roz-

hodnuti firmy. Metody pouzivané pro stanoveni razpma komunikaci:

- Metoda moZnosti — mnoho sp&testi stanovuje rozget na propagaci podle toho,
kolik si mysli, Ze si na propagaci mohou dovolihgloZit. Tato metoda naprosto ig-
noruje funkci propagace jako investice.

- Metoda procenta zipma- spol€nost stanovuje vydaje na propagaci jakd&térpro-
cento z trzeb nebo jako procento z prodejni ceny.

- Metoda konkuretni rovnocennosti- ¢které firmy stanovuji sy rozpaiet na propa-
gaci tak, aby dosahly stejného zviditaihna trhu jako jejich konkurence.

- Metoda ukal a cili - tato metoda vyZaduje od pracouinikarketingu, aby své roz-

pocty sestavili podle toho, jaké maji cile. Podle niolsi vypracovat ukoly, které
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splreni cila zajisti. Na zaklagltoho 1ze odhadnout naklady, které bude nutné ha sp
néni ukoli vydat.

7. Zabezpéeni zgtné vazby a systémydieni (Einnosti

Po uskutenéni planu marketingové komunikace se muséizinjeho &inek na ciloveé fi-

jemce. Jeteba se dotazat cilovychijemai, zda poznavajici zpravu, zda si na zpravu

vzpominaji, kolikrat ji vidli, co si z ni pamatuji, jak o ni smysleji. [5]
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNi MIX

Marketingovy komunikéni mix je podsystémem mixu marketingovéhteddtavuje izné

typy komunikace se zakazniky, kterym organiza@egtavuje svoje produkty. Jélezité

si uwdomit, Ze cilem komunikaiho mixu je sezndmit nebo ¢domit o novém vyrobku

co nej\tSi mnoZstvi speebitell a nasledé tak zvysit prodejnost,ifpadré jeS€ upevnit

povdomi o zndce nebo vyrobku na trhu. Mezi nastroje komudikho mixu pat:

- reklama,

- podpora prodeje,

- public relations,

- osobni prodej,

- primy marketing.

Tab. 2. BZné nastroje marketingové komunikace. [4]

Reklama Podpora prodeje | Public relations | Osobni prodej Primy marketing

Tiskova a audiovi- | Reklama, soutéze, | Clanky v tisku Obchodni nabidky | Katalogy

zualni média hry, loterie

Napisy na obalech | Odmény a darky Semundife Osobni setkani Podtovni zasilky

Letacky v baleni Vzorky viroblu Vyrofni zpravy Aktivni programy | Telemarketing

..Chodici* reklamy Veletrthy a vystavy | Chantativni dary Veletrhy a vystavy | Prodej prostiednic-
tvim teletexiu

Brozury a letaky Prehlidky Sponzorovani Vzorky

Prospekty a plakaty | Ukazky Publikace Zasilani informaci
faxem

Telefonni seznamy | Kupény Styky s mistninm Zasilani nformaci

spoleenstvinu e-mailem
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Reklamy promitané | Slevy Lobbovani Prode; s vyuiitim
v kanech mtemet
Poutade Uveéry s nizkym Prezentace Telefonické rozho-
uroéenim v médiich vory a vzkazy
Andiovizuilni Slavnostni udilost | Frremmi Easopisy
prostiedky

Symboly a loga

Odkoupeni staré

Slavnostni udalosn

verze vyrobku pih

nikupu noveé

Videokazety Dlouhodobé pro-

gramy

Vazané obchody

Komunikani mix je vytvden tak, aby splnil dané marketingové a komutkecile.
Kazdy nastroj ma svoje charakteristické znaky iladk se kterymi je nutno paat. Na-
sazeni jednotlivych nastiiokomunika&niho mixu zavisi také na druhu vyrobku a na typu
trhu. Cilem tvorby komunikaiho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivydto-
munikanich prostedk a jejich vyuziti zfisobem, ktery odpovida trzni situaci. Jednotli-

vé nastroje komunikaiho mixu budou popsany v nasledujicich kapitolach.

3.1 Reklama

Reklama je slozka komunikaiho mixu, se kterou se setkavame v kazdodennimteziv

negastji, kterou mame nejvice n&ieh a kterou si také nejvice ddomujeme.

V literature existuje mnoho definic reklamy podle zakon40/199 se reklamou rozumi:
»Oznameni, fedvedenti jina prezentace #éné zejména komunik@mi médii, majici za
cil podporu podnikatelskéinnosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi, vystav-
by, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodef@goneguziti prav nebo zavazkpodporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,po&ni stanoveno jinak[14, str. 16]
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Definice podle Kotler&ika, Zze reklama jgakoukoli placenou formou neosobni prezenta-
ce a propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb itentifiého sponzoral9, str. 809]

Zakladni cile reklamy Ize vymezit jako:

a) Informativni, kdy reklama informuje vejnost o novém produktu, o jeho vlastnos-
tech. Lkelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.

b) Preswdcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkaiba tlaku a jde
tudiz o to, zafisobit na zakaznika tak, aby si zakoupil gra@s produkt.

c) Pripominaci reklama ma udrzet v pédomi zakaznik produkt i znaku, nagiklad

pied nadchézejici sezonou. [2]
Televizni reklama

Televize je povaZzovana za nejmegi reklamni medium, které zasahuje Siroké spektrum
spotebiteli. Dokaze zasahnout masy kupujicich natzegjSich mistech sita, s nizkymi
néklady na jednu osobu. V televiznim vysilani jeaziikovi produkt fedveden, icemz
jsou zarové zdirazreny a prokazany jehoiednosti. Televizni reklama ma ovSem i své
nevyhody. Jako jsou vysoké vyrobni naklady a naklza umistni. Nicmért jsou-li tele-
vizni reklamy sprav pripraveny a provedeny, mohou zlepSit hodnotuckpaa ovlivnit

obrat i zisk spolénosti.
Rozhlasova reklama

Velmi rozSfenou formou reklamy je rozhlasova reklama. Opmdgéwizni reklans je roz-
hlasova reklama cené\pristupréjSi a jeji tvorba je jednodussi. Hlavni vyhodouhiazu
je jeho flexibilita. Rozhlasové stanice maijepre vybrané cilové posluckia, reklamy jsou
relativré laciné, a to jak jejich vytiéni, tak i umisovani. Nevyhody této reklamy jsou
absence vizualnich obrazk

TiSténa reklama

Hlavnimi prostedky této reklamy jsou noviny&@sopisy. Velkou vyhodou pouZitasopi-
si pro reklamni Gely je schopnost zasahnouepré zvolenou cilovou skupinu potencial-
nich zakaznik a také poskytovani detadiSi informace o produktu. Tato reklama je
i v dnesni dob, kdy je &k digitalizace dost oblibena. Noviny jsou tradm produktem,
ktery jsou potencialni zakaznici zvykli kupovatiat. DalSi forma ti€né reklamy jsou

letaky jejich Ukolem je vzbudit pozornost a vyvatdtiem o produkt. Letaky jsou vhodné
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pro ceno¥ vyhodné nabidky, minfddny prodej a prodejna akce. Jejich vyhodou je

zejména malé nataost (i vytvéreni a levny tisk.
Venkovni reklama

Do venkovni reklamy lIze #adit vywsni Stity, reklama na dopravnich piestcich, re-

klamni skinky a pout&e. Nejvice zndmé reklamy tohoto formatu jsou bailfaty.

Billboardy dosahuiji vysoké efektivnosti v centreaikych nest, kde jsou dopravni tepny
a vysoka hustota pohybu obyvatelstva i turistale také na vyznamnych dopravnich uz-
lech. [10]

Internet

Internet je také nejdynattiéji se rozvijejicim médiem marketingové komunikaRekla-
ma na internetu fiedstavuje efektivni nastroj osloveni Sirokého okrgotencialnich za-
kazniki v kratkémcase a za po#énné nizké naklady. Internetova reklamaize nazors
piedvést pouZziti produktu nebo umoznit $pbiteli manipulaci s vizualnim zobrazenim

s cilem vidt vyrobek z tiznych uhtt a m& i moZnostdkteré vyrobky si vyzkousSet. [12]

3.2 Podpora prodeje

DalSim nastrojem komunikaiho mixu je podpora prodeje. Podporu prodeje dttariau-
jeme jako soubor marketingovych aktivit, ktetémo podporuji nakup chovani spebite-

le a zvysuji efektivnost obchodnich m@anki.

Kotler definuje podporu prodeje jakgkratkodobé pobidky, které maji povzbudit nakip
prodej vyrobkui sluzby.“[9]

Z&kladnim rysem podpory prodejedasova omezenost celé akce, ktera je realizovana jen
VvV presré vymezeném a spi@biteiim predem oznameném obdobi, zpravidé&ailika dni.
DalSim kltovym rysem této formy komunikace je spalagt zakaznik a jejich aktivni

nakupni chovani dofpdem stanoveného data.
RozliSuji se nasledujici druhy podpory prodeje:

- spotebitelska podpora — &&na ke stimulaci nakidpod spotebitele, zahrnuje n&p
slevy, kuponyi bonusy.
- podpora obchodnika — ma za cil ziskat podporuildigori a zlepSit jejich prodejni

asili, zahrnujeidzné slevy, bezplatné zbozi, kongresy a veletrhy.
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- podpora organizaci — cilem podpory organizacigkat obchodni nabidky, stimulo-
vat prodej, odréiovat zdkazniky ze samotnych organizaci a v nepostad také
motivovat prodejce.

- podpora prodejc— zahrnuje prémie a s@ide, hlavnim ukolem podpory prodéje

motivovat prodejce k vy$Simu prodejnimu Usili &kafdte prace. [4]
Cile podpory prodeje:

- vyvolat zajem,

- ziskat nové zakazniky,

- nabizet bezplatnou vyhodu nebo darek,
- posilit doprodej zboZzi,

- zvysSit irove informovanosti. [4]
Z vySe uvedeneého tedy vyplyvaji hlavni vyhody pagpgarodeje, zvySeni objemu prodeje,
zajiseni rychlejsi a intenziw)Si odezvy nez i pouziti ostatnich néstrj flexibilni nata-
sovani a moznost dalSi komunikace se zédkaznikem.
K nejpouzivarjsim prostedkim podpory prodeje pit
Vzorky produktu
Jsou zpravidla zdarma nebo maxingha snizenou symbolickou cenu. Vzorky, jsou dis-
tribuovany roznaskou do domacnosti, postoje Ize ziskat imo na prodej& Je to nej-
nékladrgjsi forma uvadni nového produktu na trh.
Kupony

Jsou to certifikaty, které sgebiteiim zajisti slevu p nakupu uéitych produkfi. Mohou
stimulovat trzby znéky nebo podporovat rychlé zavedeni dnanové. Pokud jsou kupo-
ny vyuzivany pilis, tak maji nizsi &innost. \KtSina firem obchodujicich se spaltnim

zbozim proto vydava mérkuporni a peliv¢ji vybira adresaty.
Soutéze a loterie

Umoziuji spotebiteli vyhrat nafiklad penize, z4jez8 zbozi, & jiz dilem ndhody nebo
vynaloZenim usili. Ukazuje se, Ze zakaznik d&empost takovym akcim tipnichz maji

Sanci ziskat darkovyipdmet.
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Odmény za rnost

Poskytuji se v hotovosti nebo jiné fo¥fma pravidelné vyuzivani produktu. Obchotev

tézce maji ¥rnostni karty, na které ivie zakaznik obdrzet slevu.
Zvyhodnéna baleni

Nabizi spatebiteiim Usporu oproti &né cen vyrobku. NiZSi cenu uvadi vyrobcéimo
na Stitku nebo na baleni. Zvyh@td baleni mohou obsahovat jeden produkt za nin&i ce

nebo dva fibuzné produkty.

3.3 Public relations

DalSim vyznamnym nastrojem komunikéo mixu je public relations nebo - li vztah
s verejnosti. Cilem je podporovat vyteni pozitivnich vztal vefejnosti k firmg, dlouho-

doke ovliviiovat nazory viejnosti a budovat firemni kulturu.

Vyznamnou zasluhou PR v celé komunikaci je naladaejnosti na pozitivni fijeti re-
klamy. To jak firma vytvéi kladné vztahy s \ejnosti a se zakazniky, vyznaspfipravu-
je a otevira prostor pro naslednou reklamu. Poktid idé nemaji dobré méni o firme ¢i
produktech, postavi se zapdrnk reklane. Naopak na dobrych vztazichige nasledna

reklama jen ziskat a dale stav
Komunikace s viejnosti ma d¥ zakladni roviny:

a) komunikaci s vninim prostedim podniku, kdy se firma snazigmbit na vlastni za-
meéstnance tak, aby k ni &n kladny vztah, ztotoiovali se s jejimi zajmy a cili a aby
o firmé hovaili vZdy jen pozitivre, & uz v ramci pl&ni pracovnich povinnosti, ale i v
soukromi a na \ejnosti (nap. v restauracich, naiznych shromazshich olgani, pii na-

vStevach kulturnich akci atd.).

b) komunikaci s v&Sim prostedim — tedy se subjekty mimo podnik, firma zas&isha-
dovat dobré vztahy se svym okolim, tj. se svymiazalky, dodavateli, kontrolnimi
a spravnimi organy a také &enymi spoléenskymi, kulturnimi, socialnimi a sportovnimi

organizacemi a médii. [2]
Oddleni PR nfize mit nasledujici funkce:

- Vztahy s tiskem — jde o vyt¥@ni informaci zajimavych pro médigjejich predavani
médiim za Gelem obraceni pozornosti kéittmu vyrobku nebo sluzb

- Publicita produktu — ziskavani publicity pro kortkriéprodukty.
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- Veftejné zalezitosti — budovani vztaha mistni, narodni a mezinarodni Urovni.
- Lobovani - budovani a udrzovani vziade zakonodarci a statnimieglniky za Ge-
lem ovlivreni legislativy a dalSichipdpigi.
- Vztahy s investory udrZzovani vzials akcion& a dalSimicleny finartni komuni-
ty.[8]
Hlavni formy public relations:

Publikace

Firmy se @i snaze o osloveni cilové skupiny Zn&a spoléhaji na publikované materialy.

Mezi rné pati vyrocni zpravy, firemni noviny, brozZury.
Udalosti

Firmy mohou pitahnout pozornost k novému produktu nebo jinymvakm firmy zorga-
nizovanim gjaké specialni udalosti, jako jsou konference oimkach, seminé, sportov-

ni utkani, obchodniipdvadci akce a vystavy,ipnich se da oslovit cilova skupina
Sponzorovani

Predstavuje dalSi prastidek, jehoZz pomoci firmy ziskavaji pozornosteyeosti. Sponzo-
rovani se stalo vyznamnym komunikém nastrojem pro firmy, které @it pozvednout
image své znky. Sponzoringem se rozumi planovani, organizagealjzace a kontrola
veSkerych aktivit, které jsou spojeny s poskytowapergznichci vécnych prostedka jed-

notlivecam a organizacim s cilem dosazeni podnikatelskyléhvobblasti marketingu a ko-
munikace. Mizemetici, Ze tato forma komunikace je zaloZzena na ppunaluzby a proti-
sluzby. NejznargSi je sponzorstvi v oblasti sportu, ale existujgponzorstvi kulturni

a socialni. [1]

Tiskové konference

s

Jeden z nejilezitéjSich nastraj PR, ktery slouzi k informovani &dvacich prosedki,
a zarové jsou prostedkem k navazani vztats tiskem. Tiskova konference byla byt
organizovana pouze tehdy, jestlize na ni navimékaji informace, které nemohou ziskat

jinou cestou.

3.4 Osobni prodej

Predstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikemo-héddomunikaci tva&i v tva".

Osobni prezentace provfid prodejci spolaosti za delem prodeje a budovani vztake
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zékazniky. Velmi dlezit4 je v tomto fipac osobnost prodejce, jeho mira profesionality,
znalost nabizeného vyrobku, celkové chovani a pgsténi, znalost psychologickéhé-p

sobeni na zakazniky d@wkryhodny vzhled.

K formam osobniho prodeje pazejména obchodni nabidky, osobni setkani, akpvod
gramy, poradenstvitpprodeji, vystavy a veletrhy. K vyhoddm osobniltgka pati mno-
hem efektivijSi komunikace mezi partnery. Prodavajici s&enlépe a bezprasdreji
seznamit s reakcemi zakazi& reagovat naén Hlavni nevyhodou osobniho prodeje jsou

piedevsim vysoké naklady.
Samotny proces osobniho prodeje se sklad&dika fazi:

- Kontaktovani zakaznika.

- Ur¢eni jeho poZadavka gani.

- Predvedeni a vyzkouSeni produktu.
- Uzawveni prodeje.

- Poprodejni faze. [15]

Kazda tato faze méa své postupy a dopeni, aby byl proces komunikace co nejefektiv-
n¢jSi. Dualezitost Zzadna faze by se nélempodcéovat, protoZze vhodné chovani prodéava
Po ukorteni ndkupu je @ezité ujistit zdkaznika, Ze nakoupil delta upevnit jeho uspoko-

jeni z nakupu.
Prostedi, ve kterych se osobni prodej odehrava:
- prodej v terénu — zahrnuje naust zakaznik v jejich bydlistich a kancetich,

- pultovy prodej — je typicky pro maloobchod. Zakgi pgrebiraji iniciativu ve volb mis-
ta nakupu. Jejich pohyb Ize ovSem oifitivat prostednictvim direct mail, ukazkami, na-
bidkou vyhodnych nakupnebo akci p zavadni novych vyrobk. Tento druh prodeje
obvykle zahrnuje poskytovani informaci o vyrobkiboeluzlé a gipravu ke skuttnému

prodeji,

- telemarketing — ten obvykle v prvni fazi nabywantaktni podoby, kdy prodejce telefo-
nem zakazniky kontaktuje s cilem snizit nakladybosch kontaki, zaji¥'uje rychlé spo-

jeni s klientem. [11]
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3.5 Primy marketing

Ptimy marketing nebo také direct marketing vymeza§echnycinnosti zahrnujici imy
kontakt s cilovym sortimentem zakazinik/ sowtasné dob je primy marketing velmi in-
tenzivreé se rozvijejici a perspektivni podobou formy margrvé komunikace, jelikoz
neustaly rozvoj vypietni a komunikéni techniky dnes umaiije oboustrannou komuni-
kaci se zakazniky.iny marketing¢asto vyuziva modernich nasticggowtasné elektro-
techniky a to zejména pitaci za &elem zacele)Si a dlouhodogsi komunikace se za-
kazniky. Rimy marketing (direct marketing) je definovan jakguZziti kanah k osloveni
zakaznik a k dorgeni zboZi i sluzeb zdkaziiikez pouziti marketingovych prostniki
(mezilanka). Tyto kanaly zahrnuji direkt mail, katalogy, telarketing, teleshopping, in-

ternetové stranky a mobilniizzeni.

Piimy marketing pedstavuje fimou komunikaci s vybranym individudlnim zakaznikem
s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dloobédvztahy se zadkaznikem. V&Si-
n¢ pripadi je pro dobry pimy marketing patba tzv. databaze zakazinik

.Databaze zakaznikje organizovany soubor &grpavajicich dat o jednotlivych zakazni-

cich nebo potencialnich zakaznicic9; str. 931]

Uspsch firmy zavisi pedevdim na jeji schopnosti efektdvayuzivat tuto databazi svych
zakaznik. Databaze mohou byt vyuzivany k identifikaci paia@mich zakaznikm nebo
mohou byt vyuZivany k vytweni profilu zakaznika podle minulych naki@ tak rozhod-

nout, kterému zékaznikovi jed@na jaka nabidka.
Nejpouzivasjsi formy pimého marketingu:

Direct mail

Vo s

nabidky vybranému okruhu potencialnich nebo exidttl) zakaznikm poStou. Jeho ob-
sahem mohou bytizné letdky, nabidkové materialy, CD, DVD s reklamrdgrogramem,
darkové pednety, obchodni vzorky apod. [20]

Telemarketing

Je planovité a systematické vyuzivani telefonumpesketingové aktivity. Vyhodou tele-
marketingu je velk& mira pruznosti, moznost okaénziteny a rychly kontakt se zakazni-
kem. Telemarketing ma vice moznosti vyuziti, kierénozné shrnout d@gdch zakladnich

skupin:
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- telefonicky ptizkum,
- prodej produki,
- informani linky. [4]

Teleshopping

Tento nastroj vyuziva televize jako komunikéo kanalu. Jde o spoty s moZnogtimg
odezvy, které jsou ¥azovany v rdmci obvyklé televizni reklamy, nebo sstati. Re-
klamni Sot popisuje vyrobek a jeho funkce a zafiaatli telefonnicislo, na které je moz-

no winit objednavku.
Zasilkovy katalog

Pri pouZiti této formy pimého prodeje jsou vyrobky a sluzby nabizeny d&ouist za-
kazniki skrze katalogy zasilané na konkrétni adresy. Zdkad miZze zboZi objednat na-
piiklad pisem# nebo telefonicky. Vybrané zbozi je mu naskedioruieno postou nebo

kuryrni sluzbou.
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4 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Souwasna marketingova komunikace je charakteristickd $ntegrovanosti, coz znamena,
Ze se snazi o spojeni specifickych komuénkeh funkci, které dve pisobily v tizné mie
samostaté a od@lené. Komunikani nastroje, které na sélbyly diive vzajems nezavis-
I, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo dosaZzenaepého fisobeni, a komunikace se

stala homogenni.

Definice marketingové integrované komunikace jenwalbecr vyjadiena jako: Koncep-
ce, v jejimz rdmci spafaost pélive integruje a koordinuje mnozstvi svych komudtilkeh
kanal:, aby o organizaci a jejich produktecliigesla jasné, konzistentni a-gswdcive
sckleni” [8, str. 818]

Hlavni rozdily spoivaji v tom, Ze klasicka komunikace vyuziva hlavnasovych medii
a preswdcovacich sdleni s orientaci na prodej. Naproti tomu integr@vamarketingova
komunikace se soustl’uje vice na zakaznika a vztah s nim. Podnik jdj kontaktuje,
nebo ciled ceka, az si informace vyzada sam. dejme, Ze integrovana marketingova
komunikace nevznika samoveélnMusi byt pevi fizena marketingovym odbenim tak,
aby se k z&kaznikovi dostavaly informace, které pednotné séleni. Neni to vSak jedno-
duché a vyZaduje to mnohdy i orgarizazmeny podniku, které musi vést k vySe z#in
nym cilim. NejlepSimieSenim je, aby veSkeré nastroje komunikédé jediny ¢lovek

s dostatén¢ kvalifikovanymi zangstnanci, kté znaji strategické cile podniku.[11]

Tab. 3. Rozdily mezi klasickou a integrovanou etargovou komunikacjl1]

Klasicka komunikace Integrovana komunikace
Zametena na akvizici, prode;. Zaifena na udrzovani trvalych vztah
Masova komunikace. Selektivni komunikace.

Monolog, jednostranna komunikace. Dialog, dvoustéakomunikace.
Informace jsou vysilany. Informace na vyzadani.

Informace jsou fedavany. Informace — samoobsluha.
Preswdcovani. Informace jsou poskytovany.

Ucinek na zaklad opakovani. Ginek na zaklad konkrétnich informaci.
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Komunika&ni strategie je stale vyznawjsi jak pro velke, tak pro malé podnikani. V mno-
ha odwtvich si nelze aniigdstavit, Ze by firma usfa, kdyby nepodporovala své vyrobky
a sluzby tak, jak je v odtvi obvyklé.Rada podnik by bez vytvéeni &inné komunikace

dlouhodolé neprezila. Poznatky uvedené v teoretickasti této prace, budou vyuzivany

pro zpracovani praktick&sti.
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

Firma Tom — elektrogsobi v Olomouckéem kraji a zatiuje se na prodej velkych a ma-
lych elektrospdaebicia. Zakladatel a majitel firmy je Petr Vyhnanek. Mzfirmy se datuje

k 8. 6. 1990, kdy se firma zabyvala opravowpkaa prodejem zboZi. Prvni prodejna byla
otewena v Litovli. O fi roky pozdji byla opravna zruSena a byl ro&i prodej, pede-
vSim elektro zbozi. V souvislosti s rozvojem a oosimi zkuSenostmi byla v roce 1993
otevena druha prodejna ve Sternberku. V roce 1999 desttalSimu rozdeni firmy

a vznikla novaieti prodejna v Uriove, kterd byla po osmi letech s¢#nosti uzavena.

V roce 1999 se firma stala spoluzakladateler aii¢ktro prodejé Euronics, a.s., ktera
sdruzuje 180 prodejen elektro. Toto sdruzeni neiah prodejé svym obratem drzi prv-
ni misto v oblasti prodeje elektroGeské republice a je zarukou vysoké kvality sluzeb
v oblasti prodeje elektroniky a domécich $pbit. Zarove: pati do nejtSiho uskupeni
elektro prodejt v Evrog. Firma Tom - elektro je jednim z akcidgh&pol&nosti Euron-
ics, a. s. DalSim vyznamnym meznikem firmy Tomktebyl rok 2007, kdy byla v Lito-
vli oteviena nova moderni prodejna. Hlavni vyhodou této rpeéejny je, Ze je vybudo-
vana na frekventovajsim a dostupSim mis¢, a prostory této budovy jsou mnohem

VEtSi.

Pravni formou Tom — elektro je podnikatel se Zitanskym opravénim.
Do prednttu podnikani spolaosti pati:

- koupe zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej,

- zprostedkovani obchodu a sluzeb,

- poskytovani nebo zprasdkovani spdgebitelskeho Ugru. [16]

Firma pisobi na spéebitelskeém trhu, to znamena, Ze jejimi hlavnimiazdtky jsou jed-
notlivci nebo domacnosti, Ktenakupuji zbozi pro osobni spelbu. Odiratelé jsou také
mensi firmy, které nakupuji zboZi pro své podnilskie Eely.

Cilem spolénosti je zajistit dlouhodoby pozitivni vztah se aakikem zaloZeny na spoko-
jenosti nejen s drovni cen, ale i s doprovodnymilshmi. Svym zakaznikn, misto per-
manent® nizkych cen spé¢bici nekvalitnich zn&k, nabizi spolsost pravidelné cenoveé
akce kvalitnich elektrospi@bict nebo prodlouzené zaruky.
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5.1 Organizaéni usparadani spol€nosti

V souwasné dob ma firmy dv pobaky, hlavni prodejna se nachazi v Litovli druha pro-
dejna je ve Stemberku. JelikoZ se jedna o memdifiodpovida tomu i organi®ai struk-
tura. V sodasné dob firma zangstnava celkem dev stalych pracovnik v Litovli jich je
zamestnano pt. Majitel a jednatel firmy Petr Vyhnanek, dale gadobchodni zastupce,
jehoz ukolem je sjednavat a zép$at obchodni zakazky, & pracovnici, jako prodavg
ktefi nabizeji a prodavaji zbozi zakazinik Ve Sternberku jsou zasstnani celkenttyfi
pracovnici. Vedouci prodejny, ktery ma na starobfednavani zbozi a figovani Ura.

A tfi zamgstnanci, kté pracuji jako prodava Uroven vzaklani u zamistnané odpovida

praci, kterou vykonavaji. Kolektiv pracoviife jiz pt let stabilni.

5.2 Sortiment produktua firmy

Jak jiz bylo zmigno, firma se specializuje na prodej elektronikyoy sortiment vyrob-
ku, ktery spolénost nabizi, umaitlje zakaznikovi vybrat si, z velkého mnozstvi pikidu
a také zneek.

V sowasné dob firma nabizi nasledujici zboZi:
— vestavné elektrosp@bice,
— malé elektrospaebice,
— notebooky, IT sortiment,
— audio a video technika,
— TV technika,
— fotoaparaty,
— telefony,
— GPS navigace,
— kanceldska a vypoetni technika,
— zaznamova média,
— hry, herni konzole a aeni,
— ventilatory, klimatizace, topeni,

— instal&ni material,
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— né&adi, zahrada a hobby.

5.3 Poskytované sluzby

Firma v sodasné dob poskytuje komplexni sluzby spojené s prodejemtedeibozi, jako
je moznost Uhrady zbozi na splatky, rozvoz zakoéperzboZzi, odvoz a ekologicka li-
kvidace starého sp@bice a zaji&ni zarénich oprav. Firma také u vybranych vyrébk

nabizi prodlouzeni zatni doby.

Uhrada zboZi na splatky - nakup vybraného zboZpo#ebnych pe#znich prostedk Ize
realizovat pimo na prodeji Tom- elektro. Zakaznik si vybere zboZi, uzage U¥rova
smlouva s prodejcem, a zboZi si zakazniiZenodnést. Tuto sluzbu Ize vyuZivat na nakup

i vice vyrobk.

Rozvoz zakoupeného zbozi- pokud nema zakaznik @sbsam si odvést zakoupené zbo-
Zi, firma dorwi zakaznikovi zboZi na uvedenou adresuiigut zakaznikova zajmu lez

i odvést stary spegbic k ekologické likvidaci. Sluzba funguje v pracowry od 8:00 do
18:00.

ProdlouzZeni zaruky — firma u vybranych vyrdbkabizi moznost prodlouzit zaruku nad

ramec zdkonem danych dvou let. Prodlouzeni si ydmgko dalSi jeden a¥ roky.

5.4 Konkurence

Konkurence v oblasti gsobnosti spoknosti je pordrné vysoka. V Litovli firmé Tom-
elektro konkuruje dalSichép elektro prodeje a ve Sternberku mé spadst konkurenci
v podolg Sesti firem zartujicich se na prodejen elektro zbozi.

| prestoze, Ze je firma ve svém okoli znama, musi sawzasném silném konkurénim
prostedi neustale udrzovat svoji pozici na trhu. Rr&wvili konkurenci je tedy zraé du-
lezité fungovani marketingové komunikace, kterklaile za cil, aby si ¥ejnost zapama-

tovala pra¥ znatku Tom - elektro.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 36

6 ANALYZA MARKETINGOVEHO KOMUNIKA  CNiHO MIXU
PODNIKU
Tato ¢ast se bude zabyvat analyzou &mného komunikaiho mixu spolénosti Tom -

elektro. Budou zde popséany jednotlivé prvky koma#iikho mixu, které firma vyuziva

pro komunikaci se zakaznikem.

Komunikace se zakaznikem a to jak firma na zakazpilkobi je v dnesSni débvelice
dulezité, pro Usgsnost v podnikani. Spalrost nema zadstnance, kté by se zarovali
na marketingovowinnost, tyto aktivity provadi sam majitel firmy.d&tednictvim &chto

aktivit informuje spatebitele o tiznych nabidkach, novinkach a akcich.

6.1 Reklama

Hlavnim nastrojem komunikaiho mixu spolénosti Tom-elektro je reklama. Spofest

vyuZiva zejmeéna reklamu:
- tiSténou,
- venkovni.

Logo

Logo firmy je jednoduché, sklada se z napisu Taetektro a doprovodného symbolu. Ba-
revre neni logo piliS zajimavé, je pouze jednobarevné a to modréo Tago firma pouzi-
va od roku 1993, kdy se &a zamdrovat na prodej elektro zbozi.

Televizni a rozhlasova reklama

Tyto druhy reklamy nejsou u firmy Tom- elektrofagnostiovani. Pesto, Ze je televizni
reklama povazovana za velic&nny druh masové reklamy, pro firmu nema vyznano; pr
toZe pisobnost firmy je velmi mala. Firrby se reklama v televizi nevyplatila ani avo-

du, vysokych nakladna tento typ reklamy.

Rozhlasovou reklamu, firma Tom-elektro také newyaz Ackoliv se v okoli nachazeji
lokalni rozhlasy, a tento typ reklamy neni tak adékly jako reklama v televizi, spolest

nikdy tuto moznost své propagace nezvazovala.
Tisténa reklama

DalSim vyznamnym médiem, které firma Tom-elektraiziya je tisk. Spolaost se pro-

paguje pedevSim v Litovelskych novinach, které vychazejdsaeh 14 dni. Tom- elektro
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ma zde svoji tignou reklamu v podabloga spolénosti. Pod logem jsou uvedeny kon-
taktni Udaje, adresa prodejny a oteviraci doba.

Nejvice vyuzivanym reklamnim préstkem spolkénosti jsou letaky, tento typ reklamy
tvoii podstatnowast marketingové komunikace mezi sgalesti a potencialnimi zakazni-
ky. Ke své propagaci spa@leost vyuziva ani letdky spolénosti Euronics, se kterou spo-
lupracuje. Letaky jsou n&stji vyhotoveny ve formatu A3 plnobare¥ra upozofiuji na
now nabizené produkty nebo i zbozi. AKni letaky jsou platné vzdy tyden &t$inou

byvaji distribuovany progednictvimCeské posty do vdech domacnosti po celém okoli.

Firma Tom-elektro ma kd&kterym produkim vypracovany prospekt, obsahujici vdechny
potrebné technické a technologické informace o produRtospekty na rozdil od letiéak

podava informace mnohem podréfd, a vedou k feswdceni, o koupi.

DalSi formou ti&né reklamy, kterou spalaosti Tom- elektro vyuZziva, jsou vizitky, které
slouzi ke komunikaci hla¥ns obchodnimi partery. Na vizitkach je unifs logo spole
nosti, sidlo spoknosti a kontaktni adaj.

Venkovni reklama

Tom- elektro vyuziva venkovni formu tsié reklamy v mistpasobeni a nedalekého oko-
li. VétSinou v podob plakafi a poutad, které také upozauji na akni zbozi. Na pouta-
¢ich je vyobrazeno logo spdleosti a je zde uvedend adresa prodejny. Vzhiegopouta
zajimavy, nezahlcuje zakaznik&jli§ velkym mnoZstvim informaci. Podtjsou umisi-
ny na hlavnich fijezdovych cestach do Litovle a Sternberka. Daigitge jsou, umisiny

v blizkosti prodejen.

DalSim typem reklamy, kterym se prezentuje firmanteektro jsou plakaty. Vyhotovuji
se ve formatu A2 a jsou vylepovany po okolnich i@sh, WtSinou upozatuji zakazniky
na chystané aki nabidky. Cilem tohoto typu reklamy je pochopiegbrilakat potencialni
zakazniky a zaujmout je po infortma a estetické strance. Aby plakaty dosahgiténo

efektu, nély by byt vylepovany na frekventovanych mistech.

DalSim typem venkovni reklamy, kterou firma vyuZipéo svoji propagaci jsou reklamni
napisy na firemnich autech, které rozvazeji zbazd@ domu zakaznika. Pomoci lepené
reklamy na automobilech se firma prezentuje ve lv$eistech pohybuthto voz. Vozy

jsou polepeny logem firmy a kontaktnim tdajem firmy
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Internet

Internetové stranky spaleosti pini gedevSim informéni ¢innost. Klient se zde, @ize
dozwdét zakladni Udaje o spdleosti, zjisti zde kde ma firma svoje paky a jejich ote-
viraci dobu, jaky sortiment zboZzi firma nabizi éoimace o poskytovanych prodejnich
sluzbach. Na strankach si také Ize prohlédnoutékiletdk spolénosti Euronics. Vzhle-
dow nejsou strdnky Tom - elektro moc napadité, proméegke jednodussi alefghledné.

Nevyhodou je aktualizacédhto stranek, stranky nejsou pravidefiktualizované

6.2 Public Relations

Public relations je nastrojem komunikého mixu, ktery spolaost Tom - elektro ifflis
nevyuziva. Spolkmost nema sveho tiskového mdiivo, ktery by podporoval PR aktivity.

Neprovadji se zadneé tiskove zpraeytiskové konference.
Sponzorstvi

Vzhledem k malému rozgtu na marketingové aktivity neni sponzoring ve firifrom —
elektro pokladan za efektivni investi€io se sponzorovanych akci tyka, tak firma zasahuje
do kulturniho dni v regionu, a to zejména jako sponzor akci prjiilch v ramci Lito-
velska. Krond tohoto @ni podporuje i Bkteré sportovni akce a spémské akce jako jsou
napiklad plesy, které probihaji v okoli Litovle nebtefberka. Na kazdé sponzorované
akci je pak reprezentovano logo spolesti na reklamnich panelech, které jsou umnist

v pozadi hlavnich podii v nejbliz§im prostranstvi konané akce. d&e#ité, aby spdebi-

tel logo spolénosti znal a bylo muiipominéno.

6.3 Osobni prode;

K ptimému kontaktu se zakaznikem dochazi pouz@rpdeji na prodejnach. Pracovnici
informuji zédkazniky o nabizeném zboZi. Kontakt me#taznikem a pracovnikem firmy
probih& v souladu s komunik@mi pravidly. Pracovnici nejsou Skoleni o &mh komuni-
kace se zakaznikem tgsto se snazi navazat pozitivni kontakt se zakeanik vybudovat

dlouhodoby vztah.
Poradenstvi

Zakaznik pichazi s witou predstavou o produktu, ktery pebuju koupit, pesto hleda

dalsi informace, které ho dovedou ke spravnémuadahiti jaky produkt zakoupit. Pra-
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covnici jsou schopni zékaznikovi poradit, jaky predpro reho bude nejvhodijSi jak
ceno¥ tak kvalitre.

6.4 Podpora prodeje

Firma Tom-elektro vyuzZiva mnoha nastrgodpory prodeje slouzicich k co nejrychlejSim
otekdvanym reakci ze strany zakazngkcilem okamzitého nakupu. Sparlest se néps-
t&ji snazi zakaznika zaujmout slevami na jednotlinngl vyrobki. Za dobu své existence

aplikovala nasledujici formy podpory prodeje:
Mimo Fadné nabidky, slevy

Mimoradné nabidky, iedevsim ve formslev zboZzi, vyuzivé firma, velicasto. Jednd se
o vyhodné akce na vybrany druh vyrdbMaji kvalitni a dostataou propagaci. V leta-
cich firmy je k nabidce dostatek informacietré kontakti a uvedeni doby, kdy nabidka
plati. Vyhodné jsou tyto akcéeba, kdyz firma chce doprodat stary produkt, kiryjiz
nebude vyrat.

Darkové predméty

Tento druh podpory prodeje spab@st vyuziva fi kontaktu se zakaznikemygquevsim
jako podtkovani za uskutaéni nakupu. Jedna se o drobné darky, které majitipkagk
vyznam a jsou ifjpominkou na spol#ost. Spolénost nejvice pouziva jako darkovieg-

mety propisky s logem firmy.
Ukazky

Firma také ptada ukazky novych produktu. V rdmci podpory prodepeych produki,
firma uskuténuje ukazky fungovani a obsluhy novych produkturha.tTyto akce se ko-
naji v prostorach prodejny. Pracovnici zde propagiziné druhy zboZzi zatélem prodeje.

Nevyhodou &chto akci je, Ze firma dost&t® neupozatiuje zakazniky na jejich konani.

6.5 Primy marketing

Spol&nost Tom- elektro v s@asné dob nevyuziva zadnych prdastlki primeho marke-

tingu.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 40

7 SWOT ANALYZA KOMUNIKA CNi STRATEGIE PODNIKU

Na zaklad vySe uvedenych udajbudou zhodnoceny slabé a silné stranky podnitaké
prilezitosti a hrozby podniku se za&renim na komunikani mix. Analyza nam daiphled
0 sokasném stavu podniku v oblasti komunikace. SWOT yaaaham ukaZe oblasti,
o které se podnik, tize v budoucnu dft, které se vyvijeji pozitivnim strem a oblasti

v kterych je pateba naprava nebo odstéanjejich vlivi.

Na zaklad vySe uvedenych teoretickych vychodisek a zhodriokemunika&niho mixu

podniku Tom — elektro bylo provedeno vysledné haend:

Tab. 4. SWOT analyza spatesti Tom- elektro.

Silné stranky Slabé stranky
- dlouhodobé a dobré vztahy s dodavatel - nevybodwani reklamnich kampani
- dlouholeté fisobeni v regionu - absence marketingovéhaledd
- dobra povst firmy - absence nakupovariep internet
- kvalitni vyrobky - nezajimave webové stranky

- nevyskoleni pracovnici v oblasti

- kratké dodaci linty komunikace

- spolé&nost je sodasti si¢ elektroprodejen|- nizky stupé propagace

- vyuzivani sponzoringu

Prilezitosti Hrozby

o . . , . - vstup potencionalni a s#j$i konkurence
- rozSteni komunik&niho mixu PP I3

- rozSfeni pisobnosti firmy - ist cen za tighou reklamu

- Skoleni zamsstnand v oblasti komunikace- zmény v legislati¥ v oblasti reklamy

- moznost vyuzivani direct emailu

- potencialni zakaznici

Zdroj: vlastni
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Z vysledika SWOT analyzy vyplynulo, Ze silna stranka firmy Tenelektro je pedevSim
ta, Ze je sotAsti si¢ elektroprodejen Euronics, toto sdruZzeni nezausiymodejd@ svym
obratem drzi prvni misto v oblasti prodeje elektrGeské republice a je zarukou vysoké

kvality sluzeb v oblasti prodeje elektroniky a daita spotebica.

DalSi silnou stranku spairosti jsou dobré a dlouhodobé vztahy s dodavatelkove -
sobeni firmy na vi@jnost je pozitivni, firma si jiZ za dobu svéspbnosti vybudovala dob-
ré jméno na trhu. Spaleost se také &nujeme sponzorovani hla¥w oblasti kulturnich
akci, jejimz cilem je vytu@ni a upeirovani divéry, porozungni a dobrych vztaihpodni-

ku s klicovymi skupinami.

Silnou strankou firmy jsou také jeji prodejni a pmejni sluzby, veSkeré produkty jsou
dodavany za velice, kratkou dodaaitiha v gipact Zadosti zakaznika jsou v okoligpb-
nosti firmy bezplaté dovazeny na adresu zakaznika. Zakaznik ma tak@aeabzakoupit
si vyrobek na splatky, firma muimo na prodejé vyiidi spotebitelsky G¥r, na poZzado-

vané zbozi.

Slaba stranka firmy Tom- elektro je absence mamgetrého oddeni, které by niilo
acinnost zvolenych nastmbjmarketingové komunikace. Bez tohoto &lédi nema tedy
spole&nost moznost posoudit jaky typ propagace je proejicensjsi, také nema zanaly-
zované jednotlivé marketingové akce, zda se insesto propagace firfnvraci a pinasi
zvySeni prodeje jednotlivych vyrobk Tyto Udaje jsou péebné hlava k provedeni po-

tkrebnych zmin ¢i oprav v planovani dalSi propagace.

Internetové stranky isobi starSi grafickou praci a feplednym umighim informaci.
Chybi zde katalog vyrolii je zde sice umi&h aktualni propagai letak, ale nejsou vyob-
razeny vSechny produkty. Velkou slabinawhto stranek je absence e-shopu, ktery by
mohl zvysit prodej. Pro firmu by bylo jeho sptitvelkou gilezitosti.

DalSi slabou strankou spoéteosti Tom- elektro je, Ze nema vySkolené gsimance
v oblasti komunikace se zakaznikem. Firma by mklaa &tSi diraz na propagaci, hlagn

v oblasti venkovni reklamy.

Prilezitosti pro firmu je hlavhrozsteni komunik&niho mixu, spolénost by mohla zakaz-
niky zaujmout novou propagaci. Firma Tom- elekysbé mohla zkusit zagtit na nowjsi

nastroje komunikéniho mixu, jako jefeba direct email.
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DalSi pilezitost je Skolit své za#stnance v oblasti komunikace a prace se zakaznikem,
praw spravna komunikace s internim zakaznikem rozhoduj@m, zda se k firshbude

zakaznik rad vracet.

Mezi mozna ohroZeni spd@eosti je v prvnifad nutno zahrnout konkurenci, které je
v tomto oboru stéle dost a dost. Hrozbou pro gjmalst Tom-elektro rize byt vstup nové
konkurence v oblasti jejitgobnosti, ktera byimesla nové, srovnatelné vyrobky. Dale by
rozvoj spolénosti mohly ohrozit zvySujici se ceny zadgiu reklamu, kterou firma nejvi-
ce vyuziva pro svoji propagaci. Hrozbou pro podsykmohla byt také zgma v legislati¢

upravujici regulaci reklamy.
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8 DOTAZNIKOVY VYZKUM

Duvodem k provedeni dotaznikovéhoi8et bylo ziskat informace, které pomohou napla-
novat zmény a opateni v oblasti marketingoveho komunikého mixu. Cilem tohoto do-
taznikového vyzkumu bylo zji&ti, zda jsou zakaznici wipadt zajmu o ukity vyrobek
dostateén¢ informovani, zda jsou spokojeni s poskytovanymibh, a také jak na zakazni-
ky pasobi celkova propagace spiesti Tom- elektro. Cilem bylo také zjistit, jakéve

formy propagace, by respondenti uvitali.

Dotaznikové Séeni bylo provadno v okoli Litovle. Vyzkum probihal pomoci pisemoéh
dotazniku, osloveno bylo celkem 108 osob. V3e malbiformou anonymniho dotazovani,
respondenti nemuseli uv&dsvé jméno ani kontaktni Udaje, 8ta pouze odpo¥dét na
zadané otazky tak, aby mohly byt analyzovany vysiedodle kterych se stanovi 2@y a
zhodnoti stavajici komunikai mix spol€énosti Tom-elektro. Celkem bylo poloZeno re-
spondenim 14 otadzek z toho 11 otazek zgenych na firmu Tom- elektro a 3 otazky se

tykali osobnich ud#jdotazované osoby.

Pro identifikaci dotazovanych byla zvoleria kritéria: zda se jedna o Zzeru muze, do
jaké wkové skupiny pdt a jakého nejvysSiho vdni dosahli. Dotaznik vypbvalo 57 %
mual a 43% Zen. NepSi procento dotdzanych spadalo dixowé skupiny do 28 let.

Z hlediska vzdlani prevazovali stedoSkolaci.

Tab. 5. Charakteristika dotazovanych.

Pohlavi Vék Vzdélani
muzi 57% do 28 let 34% zakladni 2%
Zeny 43% 29 - 44 et 32% stedoSkolské 76%
45 - 61 let 26% vysokoskolské 22%
62 — a vice 8%

Zdroj: vlastni
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8.1 Vyhodnoceni dotazniku

1. Znate firmu Tom- elektro?

Z celkovych 108 oslovenych responderfirmu Tom-elektro zna 79%, zbylym 21% re-
spondent nazev firmy nic nika, firmu tedy neznaji.

Hano Mne

Obr. 3. Znamost firmy Tom - elektro.
Zdroj: vlastni

DalSi otazky byli pokladany pouze respondemtktei na prvni otazku v dotazniku odpo-
védéli, Ze spolénost Tom- elektro znaiji.

2. Jak jste se o firtnTom- elektro doz&dsli?

Reklama je velmi &innym marketingovym nastrojem, coZ dokazuji i vggle dotazniku.
Prevaznécast respondefitse o spolénosti dozédéla prostednictvim reklamy, takto od-
powdélo 72% dotazanych, 14% respondese o elektru dozdélo od znamych aiatel.
Zbylych 14% respondeitodpowdélo, Ze se o firh Tom-elektro doz#déli jinym zpaso-

bem.
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M z reklamy
M od pratel

& jinym zplsobem

Obr. 4. Jak se respondenti o figrdoz\edeli.

Zdroj: vlastni

3. S jakou formou reklamy spgélsosti se nejvice setkavate?

46% respondefitodpowdélo, Ze se nepstji setkava s reklamou firmy v poddhetak,
na tuto formu propagace se také firma nejviceétaj@. Druhou nejvice viditelnou rekla-
mou jsou venkovni poute, takto odpo¥délo 29% respondefit v tisku se ne&pstji

s reklamou firmy Tom — elektor setkava 25% respatide

M |etaky
M v tisku

1 poutace

Obr. 5. S jakou formou reklamy sedasiji respondenti setkavaji.

Zdroj: vlastni
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4. Ktery typ reklamy Vas nejvice oslovi?

Na tuto otazky byly nabidnuty celkett varianty odpo¥di: reklama na internetu, v tisku,
plakaty (venkovni reklama). Z grafu vypliva, Zewieg¢ respondenty oslovi reklama na
internetu, takto odpadélo 41% respondeft Plakaty zaujmou 35% dotazanych a 24%
responderit odpowdélo, Ze je oslovi nejvice reklama v tisku.

B nainternetu
B v tiku

& plakaty

Obr. 6. Ktery typ reklamy respondenty nejvice dskoxdroj: vlastni)
Zdroj: vlastni

5. Preferujete ragji vyrobky, které znate z reklam?

44% respondeiit neugednosiiuje vyrobky z reklamy, 38% respondéndava pednost
vyrobki, které vidli v reklamg, a zbylych 18% odpadélo, Ze jak kdy, podle toho jak je

reklama oslovi.

H ano
M ne

™ jak kdy

Obr. 7. Preferovanost vyrobikkteré respondenti znaji z reklamy.

Zdroj: vlastni
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6. Jak na vastsobi reklama Tom- elektro?

DalSi otdzka se tykala toho, jakgwbi na respondenty reklama &kaTom- elektro 40%
responderit odpovdélo, Ze jejich pozornost upouta, 45% respontienposkytne pdeb-
né informace a 15% dotazanych odgditfo, Ze neupouta jejich pozornost.

B ypoutad pozornost
M poskytne potfebné informace

M neupoutd pozornost

Obr. 8. Jak na respondentyigobi reklama Tom-elektro.
Zdroj: vlastni

7. Jaka forma reklamy v t&té podob Vas nejvice zajima?

Nejvice respondefita to 36% odpaoxdélo, Ze je zajima ploSna inzerce&asopisech. Zaji-
maveé bylo také zjigni, Ze respondenti vitaji reklamu v podqilakafi, takto odpowdélo

35% dotazovanych. 29% respondeuavedlo, Ze je nejvice zajimaji letaky.

M inzerce
M letaky

m plakaty

Obr. 9. Jaka forma reklamy v %t podob respondenty nejvic zaujme.

Zdroj: vlastni
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8. Dostavate pravidelpropagdni materialy (letaky)?

88% dotazanych pravidelndostava do domovni schranky propagamaterialy Tom-

elektro, zbylych 12% odpadelo, Ze letaky této firmy nedostavaiji.

M ano

H ne

Obr. 10. Dostavaji respondenti pravidélpropagani materialy.
Zdroj: vlastni

9. Jaké formy podpory prodeje by pro Vas byly dd fémy nejgijatelngjSi?

42% respondentby pivitali slevy, 31% je pro podporu prodeje formouida zbylych
27% odpo¥délo, Ze by jim vyhovovali kupony. Firma Tom- elektee zanstuje nejvice
na podporu prodeje formou slev, kazdy tyden m#nakabidky a zletje vybrané zbozi

az 0 40%.

M slevy
M dary

= kupony

Obr. 11. O jaké formy podpory prodeje bylimespondenti zajem.

Zdroj: vlastni
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10. Navstivili jste Bkdy webové stranky?

Internetoveé stranky spaleosti navstivilo pouze 35% respondeatzbylych 65% respon-
denti nikdy stranky Tom-elektro nenavstivili. Nizké pemto navatvnosti stranek je zavi-
néno hlavié tim, Ze firma svoje www stranky nikde neprezentyjétSina oslovenych,

tedy ani nevdéla, Ze firma Tom-elektro ma webové stranky.

M ano

Hne

Obr. 12. Navstivili skdy respondenti webové stranky.
Zdroj: vlastni

11. Mgli byste zajem o internetovy prodej zbozi?

Posledni otazka nabidla respondemimoznost vyjatit se k tomu, jestli by #i zdjem, o
internetovy prodej. 62% dotazanych by takovou sludwitalo, i zbylych 38% odpe@délo,
Ze by zajem o internetovy prodej ndmV sowasnosti vyuZiva internet progwnakup
¢im dal tim vice uzivatél Uzivatele k tomu vede to, Ze nakupuji z pohedého domova

a maji hoda ¢asu na rozmysleni, ktery produktsluzbu zakoupit.

Mano Mne

Obr. 13. Zajem respondend internetovy obchod.

Zdroj: vlastni
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9 DOPORUCENI PRO ZKVALITN ENi KOMUNIKA CNIHO MIXU

V této kapitole budou dopotany firmg¢ Tom — elektro navrhy ke zlepSeni v oblasti marke-
tingové komunikace. Tyto navrh se budou tykat fex8idosud pouZzivanych komuntka
nich prostedkii 0 nové, které by pomohly zvySit image sgolesti, ziskaly nové zékazni-
ky a posilily jeji konkurenceschopnost na trhu.

Na zaklad predchozich analyz a seznameni s provozem firmydsporieny spolénos-

ti Tom- elektro tato zlepSeni:

- Spoluprace s reklamni agenturou.

- Zavedeni direct emailu.

- ZaSkoleni pracovnikv oblasti komunikace.

- VylepSeni internetovych stranek a sgnse-shopu.

- Rozsteni venkovni reklamy.

Jak jiz bylo v pedchozi analyze zji&to, spolénosti chybimarketingové odgeni ani
nespolupracuje s Zzadnou reklamni agenturou. Vegkammpagaci si majitel zajigje sam,
Vv piipact potreby zadava spataost pozadavek na grafické zpracovani externimiikgra
vi. Reklamni kampaby méla byt vytv&ena ve spolupraci s reklamni agenturou. Reklamni
agentura by firmd pomohla vytvéet &innou reklamu v oblastech, kde to firma idituje.
Nasled’ by reklamni agentura tuto kamipayhodnotila a firma by takddéla, které formy
propagace jsou pro ni nejvicéimposné tedy to, kteryckasti komunikaniho mixu ma fir-

ma Tom- elektro investovat.

DalSim navrhem ke zlepSeni jetavyuZivat gimy marketing. Firma by mohla & pou-
Zivat direct email, protoZe s ra@stajicim se vlivem internetu je peba daleko vice komu-
nikovat se zakazniky, oslovovat je @ppminat se jim. Progdnictvim e-mailu bych spo-
le¢nost seznamovala zékaznika &kinimi akcemi a s novymi vyrobky na trhu. K této
formé propagace je ptgbna databaze zakazajlktera by se vytudla na zaklad kontak-

ta, ziskanych  uskute&néni nakupu zbozi.

Vyhodné by také mohlo byt Skoleni pracovniku v eblaomunikace. Spoémosti co pro-
vadiji tato Skoleni je nesgetné mnozstvi. Pro pracovniky bylm byt Skoleni velkym
piinosem a réi by jim ptinést cenné a odborné rady v oblasti z komunik&keleni pra-
covniky nadi jak spravi komunikovat se zakazniky a jak je sprawabsluhovat i naku-

pu, tak aby u spotmosti uskuténovali dalSi nakupy.
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Internetové stranky spalrosti nejsou date ieSené, zdkaznik se zde dozvi pouze zakladni
informace o firng, chybi zde katalog vyrolik aby se zakaznik mohl podivat, co vSechno
firma aktual@ nabizi. Po bliz§im prozkoumani je z internetovytthnek patrna jejich ne-
propracovanost. Vyskytuji se zde odkazy @tzng rubriky, ale jiz &kolik mésiail nejsou
aktualizovany. V této oblasti by si firma¢ha trochu sjednat napravu, jelikoz aktualni in-
formace tykajici se novych vyrobki pripravovanych akci jsou &ité podstatnymi infor-

macemi pro potencionalni zakazniky.

Doporweni pro webové stranky spofesti:

grafické vylepseni,

zavedeni katalogu nabizenych produikt

vytvoreni diskuzniho féra pro na¥sniky stranek,

aktualizace informaci upozaujicich na firemni akce.

Z dotazniku plyne, Ze vytveni e-shopu by firkhmohlo pomoct zvysit jak nav&inost
stranek tak uiité i zisk z prodeje vyrobk Zakaznici by se zde mohli podivat, na to zda je
produkt na skla#la pokud ne @i by moznost si ho objednat. Siroké moznosti inétu
umoziuji naklady na tvorbu vlastnich webovych stranek&-shopu snizit na minimum.
Firma by také rla vice prezentovat svoje internetové stranky, adka tyto stranky by

méla mit uveden na vizitce i na venkovnich pgitdh.

Spol&nost se mze prezentovat také préstinictvim bannér, tedy grafické internetové
reklamy. Tato reklama se zobrazujig prohlizeni fiznych webovych stranek. Jednou z

moznosti vyuziti bannerové reklamy je predhictvim www stranek #sta Litovel.

Firma Tom-elektro by &a rozsfit svoji venkovni reklamu. Pouta, by n&li byt umisgny
na vice mistech. V blizkém okoli se nachazi mnaktamnich mist, kterych by se dalo
vyuZit pro prezentaci firmy. Firemni plakaty by riobyt jednou mgsicné vylepeny
v okolnich vesnicich s cilem informovat zakaznikprobihajicich akcich nebo o tom co

firma pripravuje za novinky.

V oblasti podpory prodeje byda firma zvazit, zda &ec pokraovat v pdgadani ukazko-
vych akci. Tyto akce se fikmevyplati, zakazniciésSinou ani nejsou informovani o ko-
nani takoveto akce. Naopak potoaat by firma ndla v mimaadnych nabidkach a slevach

zboZi, které jsou mnohem vyhaifi.
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ZAVER
Marketingova komunikace je velmiikzitym nastrojem marketingu a nedilnou &asti

marketingového mixu. Jedna se o velmi dynamick@tiaée se rénici oblast v dsledku

vyvoje novych metod s cilem zlepSit svou konkuresbepnost v dnesnim praesdi.

Komunikani mix je jako sodasti marketingového mixu nenahraditelnym pextitem jak
verejnost seznamovat s novymi vyrobky, ale také jejigtobci a prodejci. Jeudezité si
uvédomit, Ze cilem komunikaiho mixu je seznamit nebo ¢domit o novém vyrobku co
nej\etsSi paet spotebitel a nasled# tak zvysSit prodejnost,ifpadré jeS€ upevnit po¥-
domi o zné&ce nebo vyrobku na trhu.

To jak firma komunikuje se zakaznikem @spbi na Bho je v dneSnim vysokém konku-
rennim prostedi velice dlezité, je pateba nejen f@s\wdcit zakaznika o zakoupeni zbozi
praw u naseho podniku ale je takéleF¥ité, zanechat v zakaznikovi dobry dojem, aby se,
k ndm zakaznik rad vracel a uskifieval dalSi ndkupy.

Bakal&ska prace Analyza marketingového komunikho mixu néla za cil popsat stava-

jici marketingovy komunikani mix a navrhnout dopoéani ke zlepSeni tohoto mix. Prace
byla aplikovana na podniku Tom- elektro, ktery aeuje na prodej elektro zbozi a po-
skytuje komplexni sluzby spojené s prodejem tolede&tro zboZzi.

V teoretickécasti byly zpracovany dostupné literarni zdroje @exzenim na marketingo-
vy mix a marketingovou komunikaci. Na teoretickédst byla navazana praktickast,
kde byly zpracovany ziskané informace o sfbsti a objastny formy marketingové
komunikace se zakazniky. Byla provedena analyzatazdikové Séeni. SWOT analyza,
poukazala na silné a slabé stranky podniku a tddézala jaké ma podnikiitezitosti

a hrozby. Dale bylo provedeno dotaznikovéesdt pro jeho vyhodnoceni byli osloveni

zékaznici podniku i dalSi respondentazl veejnosti.
Ze ziskanych informaci byly fircnnavrhnuty doporteni jak zlepSit vyuZiti pruk komu-
nikaénino mixu. Toto doporteni by ntlo vést, k lepSimu obstani v konkuteim boji

a k &tSi prodejnosti zbozi.
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PR Public relations
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PRILOHA P |: DOTAZNIK

DOTAZNIK

V ramci analyzy komunikace se zakaznikem, firmy Temlektro, Vas chci pozadat o vy-
pInéni dotazniku, ktery bude vyuzivan jako zdroj infaghgi zpracovani mé bakatké

prace. kuji

1. Pohlavi
U muz [l Zena

2. Vék
[ldo 28let [128-44 [144-61 1 vice 61

3. Dosazené vz#ani
O zakladni [ sttedoSkolské [ vysokoskolské

4. Znéte firmu Tom- elektro ?
1 ano Ll ne

5. Jak jste se o firmgé Tom-elektro dozwdéli?
O zreklamy [ od patel O jinym zpisobem

6. S jakou formou reklamy spol&nosti se nejvice setkavate?
Oletaky Ovtisku U poutae

7. Ktery typ reklamy Vas nejvice oslovi?
O nainternetu  Ovtisku O plakaty

[e0]

. Preferujete radéji vyrobky, které znate z reklam?
Oano 0One Ojakkdy

9. Jak na vas pisobi reklama zna&ky Tom-elektro?
[ upoutd mou pozornost [ poskytne pdebné informace

O neupouta mou pozornost

10.Jaka forma reklamy v tiSténé podol# Vas nejvice zajima?
Linzerce Oletaky [ plakaty



11. Dostavate pravidelré propagatni materialy?
Oano [ne

12.Jakeé formy podpory prodeje by pro Vas byly od tétdirmy nejp rijateln &5i?
Oslevy Odary O kupény

13. Navstivili jste nékdy webové stranky?
Oano [ne

14.Méli byste zajem o internetovy prodej zbozi?
Oano [One



