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ABSTRAKT

Diplomovad prace je =zaméfena na marketingovou komunikaci a zvySeni
konkurenceschopnosti slovenské spolecnosti V¢elco, s. r. 0. Spole¢nost vyrabi medovinu a
med a operuje hlavné na slovenském a ¢eském trhu. Prace je rozdélena na tii hlavni ¢asti.
V teoretické casti je popsana zdkladni problematika marketingové komunikace,
konkurence a analyz konkurenceschopnosti. V praktické ¢asti je popsan profil spolecnosti,
jeji marketingova komunikace a jsou provedeny analyzy konkurenceschopnosti.
V projektové ¢asti je rozebrana navrhovana strategie z oblasti marketingové komunikace
pro zlepSeni konkuren¢ni pozice spolecnosti pomoci marketingovych nastroji za ucelem

synergického efektu.

Kli¢ovd slova: marketingovd komunikace, konkurence, SWOT, PESTLE analyza,

GE matice

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on marketing communication and improving
the competitiveness of Slovak company Véelco, s. r. 0. The company produces honey wine
and honey mostly to the Czech and Slovak markets. The thesis is divided into three parts.
The theoretical part describes the essential principles of marketing communication,
competition and analysis of competitiveness. The practical part describes the profile of the
company, its marketing communication and includes analysis of the competitiveness. The
project part describes the marketing communications strategy for improvement of the
competitive position of the company through marketing communication tools generating

synergic effect.

Keywords: marketing communication, competition, SWOT, PESTLE analysis, GE matrix
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UvVOD

V Ceské i Slovenské republice je nejoblibengjsim alkoholickym napojem pivo, poté ostatni
lihoviny a vino, pod které spada i medové vino, tedy medovina. Ta se dockala rostouci
obliby a rostouciho poc¢tu vyrobct. Na trhu je cca 10 vaznéjSich konkurentli a mnoho
malych domécich vyrobct. Medovina si zacind budovat své misto na trhu a to znamena,
7€ 1 vyrobei si buduji své misto. Ukolem této diplomové prace je pomoci spoleénosti
Vcelco, s. 1. 0. s vybudovanim silné konkuren¢ni pozice. Mezi vyrobci medoviny prozatim
neprobihaly znatelné konkurenéni boje a vyraznéjsi marketingovd komunikace.
Praveé marketingova komunikace je oblasti, které je potfeba vénovat pozornost a vyuzit

zavahani konkurence.

Vyroba medoviny ma sva specifika. Med je drahou vstupni surovinou, jeho produkce je
kolisava a tvofi polovinu slozeni medoviny. Vyrobni proces je narocny, receptura
a know-how jsou velmi dilezité. Jedna se tedy o prémiovy vyrobek a zakladem uspéchu je

ptesvédcit zakaznika, Ze si kupuje néco vic nez jen lahev alkoholu.

Vyvoj informacnich technologii znamen4d i nové marketingové ndstroje a trendy,
které musi byt brany Vv potaz pti tvorb¢ strategie. V odvétvi je mnoho substitutl, které mayji
svou vlastni marketingovou strategii a proto je potieba piesvédcit zakaznika, Ze medovina
je jind, lepsi. Finanéni moZnosti ani kapacity spole¢nosti neumoznuji uspofadani rozsahlé
marketingové kampané, proto musi byt sestavena optimalni strategie, kterd povede

spolec¢nost k naplnéni jejiho potencialu.

K sestaveni optimalni strategie budou v této diplomové praci rozebrany teoreticka
vychodiska z oblasti marketingové komunikace a konkurenceschopnosti, analyzovany
dilezité faktory, tykajici se spolecnosti a jejiho okoli, a navrZzeny opatieni marketingové

komunikace vyuzivajici synergii.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je sestaveni strategie marketingové komunikace za tcelem
zlepseni konkurenceschopnosti a konkurencni pozice spolecnosti Velco, s. r. o.
Pro splnéni tohoto cile budou zpracovany teoretické poznatky z oblasti marketingové
komunikace a konkurenceschopnosti, které budou aplikovany na spole¢nost V¢elco, s. r. o.
v praktické z ¢asti, na jejichz zakladech bude sestavena strategie. Strategie bude zvolena
s ohledem na finan¢ni moznosti podniku, aby nedo$lo k ohrozeni finan¢ni stability. Jeji
nastroje budou vzajemné provazané, aby tvorily ucelenou marketingovou komunikaci,
generovaly synergicky efekt, vychazely z provedenych analyz a vedly ke splnéni vSech

stanovenych cili.

Strategie bude orientovéna na posileni konkurenéni pozice zejména v Ceské a Slovenské
republice vletech 2016 az 2018. Ocekavany efekt tiileté strategie je zvySeni trZeb
minimalné¢ o 100 % oproti roku 2015. Dil¢imi cili je analyzovani vnitiniho i vné&jSiho
prosttedi spole¢nosti, zvySeni povédomi o znacce a zlepSeni online komunikace. Dané cile

byly stanoveny podle principu SMART.

Pro analyzu vnéj$iho makroprosttedi podniku bude pouzita PESTLE analyza a pro analyzu
vnéjSitho mikroprostiedi bude pouzita Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil.
K definovani a zvoleni strategii bude vyuZzita SWOT analyza, nasledovana SPACE matici,
QSPM matici a GE matici. Navrhovand projektovd feSeni budou podrobena casové,

rizikové a nakladové analyze.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pomoci marketingu a jeho néstrojii jsou uspokojovany potieby zakaznika ve spravny cas,
na spravném misté, za spravnou cenu a s co nejveétsi ptidanou hodnotou pro podnik.
Marketing prostupuje snad vSemi ¢innostmi podniku a aspekty podnikani, a jeho zakladni
¢asti jsou rozdéleny do nastrojii marketingového mixu. Marketingova komunikace je

soucasti marketingového mixu a jednozna¢né nejviditelnéjSim nastrojem.

Pro efektivni a fungujici marketing je dilezité, aby vSechny nastroje marketingového mixu
byly v souladu. Zakladnimi nastroji marketingového mixu jsou tzv. ,,4P* ke kterym rizni
autofi pridali dalsi ,,P* v zavislosti na autorové zaméfeni. Koncepce 4P je brana
z perspektivy organizace a v dnes$ni dob¢ je nahrazovana koncepci 4C, ktera je orientovana
na perspektivu zdkaznika. S postupem casu je zmiflovdno mnoho dalSich koncepci
od riznych autord, z riznych wthld pohledi a odvétvi. (Jakubikova, 2013, s. 191-194;
Vysekalova, 2014, s. 55, 228, 229)

Tab. 1 Vyvoj nastrojii marketingové mixu (Jakubikova, 2013, s. 191-193;
Vysekalova, 2014, s. 55, 228, 229)

4P 4C 4E 4S
Product Customer Experience Segmentace
Price Costs Exchange Stanoveni uzitku
Promotion Communication Evangelism Spokojenost
Place Convenience Everyplace Soustavnost péce
People Consideration Engagement
Process Co-ordination
Physical evidence Confirmation
Power

Programming, Partnership, Public opinion, Political power, Personalization, Packaging apod.

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti tspésné spole¢nosti, mit kvalitni produkt ¢i
sluzbu nestaci, protoze pokud se o ném zdkaznici nedovédi, neprodd se. Komunikace
ovSem nesméiuje pouze smérem  k potencionalnim = zdkaznikim  (externi),

ale i k zaméstnancum (interni), kteti by m¢li byt informovani, motivovani, angazovani atd.
Efektivni komunikace musi mit nasledujici znaky:

e Duvéryhodnost;
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e Volba vhodného Casu a prostedi pro komunikaci;
e Pochopitelnost a vyznamnost obsahu,

e Jasnost;

e Soustavnost;

e Osvédcené¢ kanaly;

e Znalost adresata (Foret, 2011, s 17-21).

Marketingova komunikace probihd mezi firmou a zdkazniky nebo ostatnimi zajmovymi
skupinami. Firma pomoci marketingovych néstroji informuje, pfesvédcuje nebo pfipomina

produkty, sluzby nebo sebe samou. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 21-41)

Kotler s Kellerem definuji marketingovou komunikaci jako hlas znacky a prostiedek,

kterym se vytvari dialog a vztah se spotiebiteli. (2007, s. 574)

1.1 Cile marketingové komunikace
Dle Piikrylové a Jahodové zni cile marketingové komunikace takto:

o Poskytnuti informaci — Zakladni funkci marketingové komunikace je informovat
zakazniky o dostupnosti vyrobku, jeho uzitnych vlastnostech a charakteristikach
vcetné vSech relevantnich informacich, kterymi je ovlivnéno nakupni rozhodovani.

e Diraz na uZitek a hodnotu — Ukéazani zakaznikovi vyhody, vychazejici z koupé
produktu, napomaha k zatazeni produktu do vyssi cenové kategorie.

e Stabilizace obratu — Dulezitou funkci je vyrovnavani sezonnich vykyvi
Vv prodejnosti vyrobku ¢i sluzeb.

e Budovani znacky — Tvorba povédomi o znacce a cinnostech firmy S cilem
dosaZeni dlouhodobych vztahl se svymi zédkazniky.

e Diferenciace vyrobku — Obzvlast¢ u homogennich produkti je marketingova
komunikace dualezitym ndstrojem pro ziskani konkuren¢ni vyhody a odliSeni
vyrobku (ale i spolecnosti) od konkurence. Cilem je presvédcCit zakaznika
0 unikatnich vlastnostech ¢i lepsi kvalit¢.

e Tvorba a stimulace poptavky — Vhodné komunikacni aktivity maji velky vliv
na tvorbu a zvySeni soucasné poptavky, ¢asto i bez cenovych zmén.

e Posileni firemniho image — Dlouhodoba komunikace vV jednotném duchu
odrazejici pozadovanou image. Zakladem je spojeni znaCky s upiimnou

a otevienou komunikaci s vefejnosti. (2010, s. 40—41)
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Z jiného uhlu pohledu se na stanoveni komunikac¢nich cilu diva Kotler, ktery stanovuje
komunika¢ni cile podle toho, jaka odezva ma byt vyvolana, kde se cilova skupina nachazi
a kam ji chce dostat, podobné jako model AIDA. Zde je jeho rozdéleni podle faze

ptipravenosti cilového tru K nakupu:

e Povédomi — Moznost zcela nulového povédomi o existenci produktu.

e Znalost — Cilovy trh vi o existenci produktu, ale nema dost informaci.

e Sympatie — Cilovy trh néjak vnima a ma vztah k produktu.

e Preference — Spotiebitelé preferuji néktery produkt.

o Presvédéeni — Faze, ve které je potieba presveédcit spotiebitele o nejlepsi nabidce.

e Koupé — Finalni krok, ve kterém je tfeba spotiebitele dovést ke koupi. (2007, s.
822-823)

1.2 Strategie marketingové komunikace

Pti distribuci zékaznikovi lze volit ze dvou zakladnich komunikacnich strategii. Tyto
strategie jsou spiSe hrani¢nimi verzemi a v praxi se vétSinou pouzivaji oba, nikoliv jen

jeden pfiistup.

Strategie tlaku (push) spociva ve smétovani komunikace ptes distributory az k finalnimu
zakaznikovi, ptresvédcovanim distributort, ktefi poté ptresvédcuji jejich zakazniky.

Zakladnimi nastroji jsou osobni prodej a podpora prodeje. (Foret, 2011, s. 243)

Strategie tahu (pull) naopak spociva v komunikaci s koncovymi zakazniky. Ti sméfuji
poptavku na prodejce, ktefi poptavku prenaseji dal na své dodavatele az k vyrobci,
nebo pfimo na vyrobce. Zakladnim nastrojem je reklama a dal§i nastroje pusobici

na koncového zakaznika. (Foret, 2011, s. 244)

1.3 Komunika¢ni plan

Stavebnim kamenem uspéSné marketingové komunikace je vytvoreni komunikac¢niho

planu. Tento plan se sklad4 z nasledujicich ¢asti:

e Analyza situace — Na zéklad¢ externi a interni analyzy se ziskaji informace
0 zakaznicich, konkurenci, trhu, mozZnostech podniku atp. (Pelsmacker, Guens
a Bergh, 2003, s. 29)
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e Cilové skupiny — Dulezit¢é zejména z hlediska co, kde, jak, kdy a skym
komunikovat. V této ¢asti jsou vyuzivany metody segmentace, zacileni
a positioningu.

¢ Komunikaéni cile — Stanoveni komunikacnich cilt.

e Nastroje, techniky a kanaly — Stanoveni strategie, zminéné v pfedchozi kapitole,
ale také podoby sdé€leni a nastrojii marketingového mixu (osobni a neosobni).

e Rozpocet — Ke stanoveni rozpoctu se pouzivaji riazné metody, které se voli
s ohledem na fézi zivotniho cyklu vyrobku a finan¢nich moznosti podniku, napf.
rozpocet stanoveny podle konkurence, orientovany na cile nebo podle prodeje.

e Méreni vysledkta — Vysledky se daji rozd€lit na dvé ¢asti a to na zménu v prodeji
a Vv pusobeni na zakaznika. Tak ¢i tak se ale vysledky posuzuji jako investice.

(Kotler a Keller, 2013, s. 522-534)

1.4 Integrovana marketingova komunikace

Vzhledem k vy$§imu poctu marketingovych nastrojii, komunikacnich kanald, cilovych
skupin, strategii, plani, atp., je rozumné pouzivat integrovanou marketingovou
komunikaci, kterd zajiStuje jednotnou a konzistentni marketingovou komunikaci a vyuziti
synergického efektu vSech aktivit marketingové komunikace. Dal§imi vyhodami
integrované marketingové komunikace je podpora prodeje, uspora penéz, zjednoduSeni
nakupniho procesu, posileni povésti, vytvareni dlouhodobych vztah. Ve velkych
spole¢nostech muiZzou existovat bariéry k vytvofeni integrované marketingové komunikace,
plynouci z rozdilnych oddé€leni zabyvajici se rozdilnymi ¢astmi marketingové komunikace.

V takovém ptipad€ je nezbytna velmi dobra interni komunikace. (Ang, 2014, s. 1-7)

1.4.1 SpoleCensky zodpovédny marketing

Marketingovy trend vyuzivajici poznatk z oboru CSR (Corporate Social Responsibility)
a nov¢jSim piistupem CSV (Creating Shared Value), tedy spoleenské odpovédnosti firem
a tvofenim spolec¢nych hodnot. Stavebnimi kameny toho pfistupu je starost o zdjmy
zakazniku, spole¢nosti, komunity i zivotniho prostfedi. Tento pfistup mnohdy hraje
klicovou roli v rozhodovani zdkazniki a mtize tvofit konkurencni vyhodu, kterd se neda
lehce napodobit. Zakaznici vétSinou preferuji spoleénosti, které berou v potaz dobro
a zajmy zakaznikli, komunity 1 zivotniho prostfedi. Tento aspekt marketingu by nemél

chybét v integrované marketingové komunikaci. (Kotler, 2007, s. 245)
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nastroje marketingové komunikace 1ze rozdélit dle riznych hledisek a forem komunikace.

Osobni (individualni) komunikace poskytuje okamzitou odezvu a moznost pfizptisobeni
komunikace, ale vyzaduje vyssi ¢asovou naro¢nost a finan¢ni naklady. Patii zde zejména
osobni prodej. Neosobni (hromadna) komunikace poskytuje nizsi finan¢ni narocnost
na jednoho osloveného a sdéleni zasdhne velky okruh zakaznikti, ale jeho nevyhodou je
hor$i zpétnd vazba. Do hromadné komunikace patii zejména reklama, podpora prodeje,

PR, piimy marketing, sponzoring, online-marketing atd. (Heskova a Starchoi, 2009, s. 58)

Nadlinkova komunikace (ATL — above the line) vyuziva hromadnych sdélovacich
prosttedkll a vétSinou se pouziva pro seznameni cilové skupiny se znackou. Podlinkova
komunikace (BTL — below the line) pouziva vétSinou individualni nebo podrobné&jsi

neosobni komunikaci, pro konkrétnéjsi sdéleni. (Svoboda, 2009, s. 95)

2.1 Komunika¢ni mix

Marketingova komunikace je tvofena tzv. komunikaénim mixem. Spolecnost si namicha

svllj mix, tak aby byl nejucinnéjsi. Tradicni néstroje marketingového mixu jsou:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Event marketing

e Sponzoring

e Direct marketing
e Public relations

e Osobni prodej

e On-line marketing

e Product placement (Karlicek a Kral, 2011, s. 17)

2.1.1 Reklama

Za nejstarSi formu reklamy je povazovana reklama ustni, kterda méla podobu vyvoldvani
¢i reklamnich popévki, dale se rozvijela formou vyvésnych tabuli, které napt. ve starém
Rimé informovaly o gladiatorskych zapasech. Nejvétsi zlom piisel s vynalezem knihtisku,
nasledn¢ televize a v nedavné dobé srozvojem informacénich technologii. (Heskova

a Starchon, 2009, s. 155—-156)
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Prostiednictvim reklamy lze efektivné predavat marketingova sdéleni masovym cilovym
segmentim. Dokdze cilovou skupinu informovat, piresvédCovat a marketingové sd€leni
ucinné piipominat, podle toho v jaké fazi Zivotniho cyklu se produkt nachazi. Reklama
predstavuje nejpouzivanéjsi nastroj marketingové komunikace, ac¢koliv se v posledni dobé

jeji véha v komunika¢nim mixu snizuje. (Karlicek a Kral, 2011, str. 49)

Reklama se prolina v§emi druhy médii, objevuje se v televizi, rozhlasu, tisku, na obalech,
internetu, outdoor ¢i indoor nosi¢ich a tzv. ambientnich médiich (sedadla MHD, nakupni
voziky a mnoho dalSich netradi¢nich nosict). Kazdé z téchto médii ma své vyhody
anevyhody, tykajici se zejména ceny, dosahu, moznosti, délky plsobnosti a velikosti

publika. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 72-73)

2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se pouziva pro okamzitou stimulaci poptavky finan¢nimi ¢i nefinan¢nimi
odménami. NejcastéjSimi cily jsou zvysSeni trzeb, prodani zasob, konkuren¢ni boj a ziskani
novych zdkaznikd. Hlavni nevyhodou je kratkodobost a snadna napodobitelnost
konkurenci. Pro podporu prodeje se vyuzivaji rizné nastroje podle toho, na koho jsou

zacilené.

Obchodnim partnerim se nabizi kupni slevy, spolecnd reklama, produkty zdarma,

reklamni pfedméty, obchodni seznamy, eventy a slevy pii opakovanych odbérech.

Spotiebiteliim jsou nabizeny vzorky, ukdzky, kupony, darky, slevy, vyhodné balicky,

soutéZe, roz§ifené zaruky a moZnosti vraceni pencz.

Prodejciim jsou nabizeny soutéze, motivacni programy, reklamni pfedméty, eventy

a prispévky na vystavené zbozi. (Ang, 2014, s. 295-302; Kotler a Keller, 2013, s. 559-563)

2.1.3 Event marketing

Event marketing (zazitkovy marketing nebo také marketing akci) slouzi k vyvolani
emociondlnich zazitkli za ucfelem ziskéni pozornosti cilové skupiny a ztotoznénim se
znaCkou. Prijemny emociondlni zazitek vede ke zvySeni loajality a Ustnimu Sifeni
zkuSenosti. VétSinou se vyuzivad format sportovni, gastronomické, umeélecké ¢i jinak
zabavné a spolecensky zamétené udalosti, vétSinou spojené s predvedenim nového
produktu, udéleni ocenéni, vyro¢i spolec¢nosti nebo jinym milnikem. Lze zde zaradit

| team-buildingové akce, veletrhy a vystavy. (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)
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2.1.4 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy se rozd¢luji na typy B2B a B2C. Prvni jmenovany se pofada za ticelem
uzavirani smluv a k navazani dlouhodobych vztahli. Je dilezity zejména pro exportujici
spolecnosti, protoze se zde setkavaji spole¢nosti z celého svéta (zalezi na velikosti akce).
Druhy se kona za ucelem prodeje koncovym zakaznikiim a za ti¢elem zlepsSeni povédomi

o0 firmé. Potéadaji se pro rizné obory a subjekty. (Karlicek a Kral, 2011, s. 162)
Hlavni motivy pro Ucast na veletrzich a vystavach jsou:

e Prodej zbozi;

e Zavedeni a testovani nového produktu;
e Posileni povédomi o spolecnosti;

e Demonstrace vyrobk;

e Podpora image;

e Mezinarodni zviditelnéni. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 446)

Jednotlivé faze ucasti na veletrhu vyZaduji rozdilné akce.

Prubéh veletrhu Po veletrhu

Pred veletrhem Vybér veletrhu

ePrezentace eKontakt
na zakladé zajemcl

eDirect eLokace
marketing eOdvétvi

motivi *Zmapovani
uvedenych konkurence
vyse

*Reklama ePrfistupnost

Obr. 1 Stadia ucasti na veletrhu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 173-175)

2.1.5 Sponzoring

Sponzoring je vzajemny obchodni vztah, kdy sponzor (vétSinou podnikatelsky subjekt)
poskytuje sponzorovanému subjektu (vétSinou dobte viditelny a vnimany subjekt) financni
nebo materidlni prostiedky za ucelem protisluzby a to propagace sponzora. NejCasté)si
oblast sponzoringu je sportovni, kulturni, politické ¢i socialni odvétvi. Duvody
ke sponzoringu nemusi byt pouze marketingového charakteru, ale i firemniho ¢i osobniho,
zejména k projeveni zdjmu o komunitu, odvedeni pozornosti publika, finan¢nimu
propojeni, zlepSeni vztahl s vladou ¢i osobnim motivim managementu. (Ang, 2014,

s. 247-250; Kotler a Keller, 2013, s. 518, 565)
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2.1.6 Direct marketing

Pomoci pfimého marketingu se adresuji konkrétni jednotlivei nebo skupiny zejména
postou, internetem, televizi nebo telefonem. Cilem neni osloveni hromadného publika,
ale vytvofeni kvalitni oboustranné komunikace, ziskani zpétné vazby a vytvoieni
dlouhodobého vztahu. Zakladem je podrobna databaze kontakti (nebo prazkum trhu)
asdéleni upravené, aby zaujalo adresata. Vyhodou je vysoka efektivita, zacileni
na pozadovany segment, kontrolovatelnost, méfitelnost, upravitelnost a rychlé vysledky.
Nevyhodou je Casova a financni naro¢nost. NejcastéjsSimi piiklady pfimého marketingu
jsou adresované dopisy, telemarketing, katalogovy prodej, rozesilani e-maild,
teleshopping, neadresna roznaska a zakaznické kluby. (Ang, 2014, s. 288-295; Kotler
a Keller, 2013 s. 575-584)

2.1.7 Public relations

Vztahy s vefejnosti slouzi k budovani kladné povésti, dobrych vztahi, korporatni image
a k feSeni riznych udalosti. Public relations (PR) ma externi nebo interni charakter a je
sméfovano napiiklad na zaméstnance, investory, dodavatele, zdkazniky, distributory,
zakonodarné organy, statni spravu, tiskové skupiny, vetejnost, média nebo konkurenci.

(Eagle, 2014, s. 320-321; Heskova, 2009, s. 108-109)
PR aktivity jsou:

e Publicita — Meédia zvefejiuji zpravy o osobach, produktech, aktivitach
¢iudalostech tykajicich se spolecnosti. Mize byt kladna ¢&i zaporna. (Kotler
a Keller, 2013, s. 568)

e Interni komunikace — ZvysSeni angazovanosti a informovanosti zaméstnanc.

e Krizova komunikace — V krizové situaci je potieba reagovat rychle, ptesné
a zodpovédné. Vyrovnat se s tlakem médii a uklidnit situaci. (Karlicek a Kral,
2011, s. 131)

e Lobbing - Prosazovani zajmt spole¢nosti nepfimym a neoficialnim informovanim
spravnich organt, zdkonodarct a politikt. (Kotler a Keller, 2013, s. 567)

e Firemni identita — Zptsob komunikace spole¢nosti jednotnou vizualni, verbalni,
pisemnou a behavioralni formou. (Svoboda, 2009, s. 16)

e Do oblasti PR Ize zaradit i event marketing, sponzoring, vystavy a veletrhy.
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2.1.8 Osobni prodej

Prodej a budovani vztahti se zakazniky tvafi v tvar je jeden z nejucinnéjSich nastroji
komunika¢niho mixu, protoZe umoziuje nejvice ovlivnit cilovy subjekt. Osobni prodejem
je minéna i péfe o zakazniky po nakupu, doprovodné sluzby a reklamace. Sila tohoto
nastroje spociva také v okamzité zpétné vazbé, reakci a v pfipadé potieby i1 upraveni
sd¢leni. Hlavni nevyhoda je maly pocet zdkaznikd zasazenych sd€lenim a v ptipadé

nekompetentnich zaméstnanct i mozné poskozeni povésti firmy. (Vysekalova, 2012, s. 21)
Osobni prodej 1ze roztadit do nasledujicich kategorii podle zaméteni:

e Misionaisky prodej — zaméfen na meziclanky a distributory;

e Maloobchodni prodej — zaméfen na ptimy kontakt s findlnimi uzivateli,

e Obchodni prodej — zaméten na velkoobchodni prodejny a supermarkety;

e Profesni prodej — zaméfen na osoby ovliviujici cilovou skupinu;

e Piimy prodej — zaméfen na findlniho uZivatele mimo prodejni misto;

e B2B prodej — zamé&fen na prodej jinému podniku na prumyslovych trzich.

(Pelsmacker, 2007, s. 464-465)

Postup osobniho prodeje 1ze definovat nasledujicimi kroky.

Identifikace Ziskani
vhodnych potfebnych
zakaznikt informaci

Navazani Pfiprava na
kontaktu jednani

Poprodejni

Prezentace Vyjasnéeni

a osobni namitek a péce o
: . . obchodu , ,
jednani podminek zakaznika

Uzavreni

Obr. 2 Postup osobniho prodeje (Karlicek, 2011, s. 155)

2.1.9 Product placement

Relativné novy komunikacni ndstroj, ktery vyuziva umistovani produktu nebo znacky
do médii, zejména televiznich pofadd, internetovych videi &i rozhlasovych stanic. Casto se
objevuje ve form¢ skryté nebo podprahové reklamy, kterd je umisténa tak, aby nebyla
piimo na ocich, ale ptisobila podvédomé. Dila, ktera obsahuji product placement musi byt
fadné oznaCeny logem PP, aby neporuSovaly zakon. Nejcastéji pruduct placementu
vyuzivaji spolecnosti prodévajici automobily, népoje, obleCeni a mddni dopliky.

(Vysekalova, 2014, s. 123; Heskova a Starchoti, 2009, s. 33-34)
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2.2 Nové nastroje marketingové komunikace

Spolecnosti uz neutraceji pouze za klasické marketingové nastroje, ale ¢im dal vice se
soustiedi na moderni pfistupy. Je to déno jak zménou zivotniho stylu, tak i1 urcitou

imunitou spotiebiteld na nékteré tradicni marketingové nastroje.

2.2.1 Internetovy marketing

Internet m¢l zasadni globalni vliv na marketing, business, komunikaci a nyni je nedilnou
soucasti zivota lidi i spole¢nosti. Prostfednictvim Internetu Ize pouzivat i tradi¢ni nastroje
komunika¢niho mixu, zejména reklamu, PR, podporu prodeje, direkt marketing a také

product placement. (Janouch, 2010, s. 15)
Hlavni cile Internetového marketingu jsou:

e Budovani povédomi o znacce ¢i produktu;
e Podrobngjsi popis a informace o produktu;
e Usnadnéni ndkupniho procesu a transakci;

e UdrZzovani kontaktu se zdkazniky. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 493)

Vyhody komunikace na Internetu jsou zejména moznost celosvétové komunikace, rychlost
komunikace a zpétné vazby, interaktivita a multimedialnost, nizké néaklady, nenaro¢na

préace s informacemi, mozZnost aktualizace a archivace, pfistupnost a nepfetrzitost.

Nevyhody komunikace na Internetu miZou byt v neosobnim pfistupu a technickému

omezeni, které ale s rozvojem informac¢nich technologii mizi. (Janouch, 2010, s. 18)

Webové stranky

Webové stranky jsou nejpouzivanéjSim nastrojem pro prezentaci spolecnosti na Internetu.
Cilem je poskytnout ptehledné informace o spolecnosti a produktech, které vzbudi
V navstévnikovi stranek zdjem o spole¢nost a jeji produkty. Pro GspéSnou prezentaci musi
byt webové stranky snadno vyhledatelné, viditelné, zajimavé, dobte strukturované a musi

nabizet néco vic nez konkurence. (Ptikrylova a Jahodova, str. 219-222)
WWW stranky 1ze rozdélit do nésledujicich kategorii:

e Firemni stranky — Jejich hlavnim cilem je interaktivni komunikace se zakazniky.
e Marketingové stranky — Hlavnim cilem je motivovat zdkaznika k nakupu.

e Mobilni stranky — Optimalizace pro chytré mobilni telefony. (Kotler, 2007, s. 180)
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Zasady kvalitnich WWW stranek zni:

e Jasn¢ dany ucel stranek a co nabizeji;

e Nemc¢ély by byt pfili§ umélecké;

e Nenaro¢na grafika a minimalni pouziti flash technologie;
e Pravidelna aktualizace;

e Kovalitni navigace, struktura a prolinkovani;

e Bezproblémovy chod. (Janouch, 2010, s. 80-81)

Optimalizace webovych stranek je nezbytna pro jejich viditelnost, snadné vyhledavani,
zvySeni navstévnosti a tim i vEétsi Sance oslovit zakaznika. SEO (Search Engine
Optimalization) je optimalizace pro Internetové vyhledavace a je jednim z hlavnich faktord
pii tvorbé a upravé webovych stranek. Cilem je vytvofeni obsahu stranek zajimavého
pro vyhledavani, tak aby se po vyhledani kli¢ovych slov stranky zobrazily na nejvyssich
pozicich. Zakladem je zvoleni vhodného obsahu, klicovych slov a formy stranek.
Optimalizace je dlouhodoby a kontinudlni proces, jelikoz algoritmy vyhledavact

a pouzivana slova se neustale méni.

V néekterych oblastech je velikd konkurence a tak ani kvalitni SEO nemusi znamenat prvni
mista pfi vyhledavani. Proto lze zminit dalsi pojem spojeny s vyhledavanim stranek a to
SEM (Search Engine Marketing), ktery je na rozdil od SEO placenym a doc¢asnym
nastrojem. Vyhledavace upfednostiuji ve vyhledavani stranky, které si tuto sluzbu zaplati,

a zobrazuji je na prvnich mistech formou reklamy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 233)

Dulezitym nastrojem v souvislosti se SEM je i PPC reklama (Pay Per Click), u které se
plati za navstévnika, ktery skrz Internetovou reklamu (SEM nebo bannery) navstivi
webové stranky. Neplati se tedy jen za umisténi reklamy, ale za jeji i¢innost. V nékterych
pfipadech se dokonce plati, az pokud se znavstévnika stranek stane zdkaznik. Tento
nastroj je velice Uspeésny zejména kvili velkému mnozstvi stranek a informaci na Internetu.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 230-231)
Socidlni sité
Socialni sit’ je webova stranka, na které se lidé ¢i jiné subjekty zaregistruji a mizou spolu

komunikovat, sdilet své nazory, zazitky a mnoho dalSiho. Nejpouzivanéjsi socialni siti je

Facebook s vice nez 1,5 miliardou uzivateli (vice nez 20% poctu obyvatel na celé planet¢),
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ktefi navstivi stranky alesponn jednou mésicné. V ndsledujicim grafu je srovnani

nejpouzivanéjsich socidlnich siti.
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Obr. 3 Nejpouzivanéjsi socidlni sité (Global social network users 2075, ©2015)

Po Facebooku pouZivaji uzZivatelé¢ zejména tzv. messengery WhatsApp, QQ, FB Messenger
a WeChat, které¢ slouzi spiSe k dorozumivani a predavanim zprav, nejsou vSak pfilis
vhodné k marketingové komunikaci. QZone je socidlni sit’ provozovana na Cinském trhu.
Instagram slouzi k okamzitému sdileni fotek a také je vyuzivan jako nastroj marketingové
komunikace. Dalsi zajimavou siti je Twitter, coZ je mikroblogovaci sluzba s maximalni
délkou zpravy 140 znakl. Facebook i Twitter funguji na principu sledovani (odebirani
¢i pratelstvi) ostatnich uzivateld, jejichz ptispévky se danému uzivateli zobrazuji. Uzivatel
také muize tyto pfispévky sdilet svym odbératelim, okomentovat je nebo k nim vyjadfit
naklonnost. Facebook nabizi o mnoho vice moZnosti, ale Twitter je jednodussi

a prehledné;jsi.
Viralni marketing

Virovy nebo také ,,virdlni* marketing je komunikace, kterd méa vyvolat samovolné $ifeni
daného obsahu mezi uzivateli Internetu. Zprava by méla byt ve formé, ktera se da snadno
pieposlat napf. video, e-mail, odkaz, obrazek, text, hra, elektronicka pohlednice atd.
Zékladem je origindlni myslenka, zabavny a kreativni obsah. Vyhodou je nizka finan¢ni
narocnost, rychlé Sifeni zpravy, ochota Sifit obsah a vysokd pozornost pfijemct zpravy.

Nevyhodou je nizka kontrola nad $ifenim obsahu a ohlasu.
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2.2.2 Buzz marketing a Word of Mouth

Oba tyto nastroje maji spoleény znak s virdlnim marketingem, coz je samovolné Sifeni.
Buzz marketing na rozdil od virdlniho marketingu svym obsahem vyvolava skandalnost,

Sokovani nebo obdiv. Vyuziva prvky tajemna, humoru, netradi¢nich situaci, tabu apod.

WoM spociva v predavani zejména zkuSenosti s produktem ¢i spoleCnosti z 0Soby
na osobu. Nebezpeti pro spolenost znamena Sifeni negativnich informaci. Casto se
pfedavaji informace ptes Internet na ndzorovych forech, blozich, recenzich ¢i socidlnich
sitich. Sifeni informaci je bud’ spontanné vytvofeno zakazniky, nebo uméle vytvoieno

spole¢nosti. (Karlicek a Kral, 2011, s. 41)

2.2.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing je neptedvidatelny a kreativni marketingovy nastroj, ktery ma vyvolat
co nejvétsi efekt za minimalnich nakladi s astym vyuzitim ambientnich médii. Casto jsou
takto vytvofené kampané na hranici legalnosti. Guerilla marketing je vhodny zejména
pro mensi podniky a podniky s méné¢ financnimi prostredky. Zakladem guerillové taktiky
je udefit na necekaném misté, zaméfit se na predem vytipované cile a poté se rychle
stahnout zpét. Efekt takové akce lze zvysit virdlnim ¢i buzz marketingem. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 259-260)
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3 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Konkurence existuje na trzich, kde se stfetavaji dva a vice ekonomickych subjekti
operujici se stejnymi produkty ¢i sluzbami. Takové spoleCnosti se vyskytuji
v konkurenénim prostiedi, kde na n¢ pisobi konkurenéni sily. Konkurenceschopnost je
potencional spole¢nosti ptisobit v konkurencnim prostfedi a odolavat konkuren¢nim silam.
Zakladem uspéchu v konkuren¢nim prostiedi je ziskani konkuren¢ni vyhody, tedy byt
Vv urcitych oblastech lepsi nez konkurenti. Konkuren¢ni vyhody se nejlépe dosahuje inovaci

a kreativitou, ktera nebude snadno napodobitelna.

3.1 Typy konkurence

Konkurenci 1ze dé€lit z riznych hledisek. Zakladni déleni rozd€luje typy konkurence podle

toho, na jaké stran¢ trhu pisobi:

e Na strané nabidky — Prodavajici chtéji mit co nejvyssi zisky na ukor ostatnich
prodavajicich.

e Na strané poptavky — Kupujici chtéji nakoupit co nejlevnéji, tato konkurence
vyrazné roste pii nedostatku zbozi ¢i sluzeb na trhu.

e Mezi nabidkou a poptavkou — Prodévajici chtéji prodat co nejvice za co nejvyssi
cenu, ale kupujici chté&ji co nejvyssi uzitek za co nejnizsi cenu. Vznikéd rovnovazna

cena. (Mikolas, 2005, s. 66)
Metody pouzivané pro dosazeni nejlepsiho postaveni 1ze rozdélit na dva typy konkurence:

e Cenova konkurence — Konkuren¢ni boj prostfednictvim zejména snizovani ceny.

e Necenova konkurence — Konkurenti se predhangji v kvalité, technické urovni,

designu, poprodejnich sluzbach atd. (Mikolas, 2005, s. 67)
Konkurence se vyskytuje:

e Vodvétvi — Konkurence mezi subjekty, které nabizeji stejné nebo podobné
produkty ¢i sluzby.

e Na domacim trhu — Spolecnosti konkurujici na lokélnim trhu, uspokojujici stejnou
potiebu zakazniki, nejen operujici ve stejném odvétvi. Cim vétsi je konkurence

v

na domacim trhu, tim zajimavéjsi je expanze na zahrani¢ni trhy.
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e Na zahrani¢nim trhu — Expanze na zahrani¢ni trhy je vyhodnd, pokud na nich
operuje méné konkurenti nebo spolecnost disponuje konkurenéni vyhodou.

(Strach, 2009, s. 44)
Podle poctu producentti a irovné diferenciace produktl se konkurenéni prostiedi déli na:

e Ryzi monopol — Na trhu operuje pouze jeden subjekt, ktery uspokojuje poptavku
danym produktem.

e Oligomonopolie — Pouze jeden subjekt ovlada dany trzni segment a pomoci
diferencovanych produktii uspokojuje poptavku.

e Dokonala konkurence — Mnoho subjektl operuje v daném trznim segmentu
a pomoci totoznych nebo velmi podobnych vyrobkil uspokojuji poptavku.

e Monopolisticka konkurence — Vice subjektt operuje v daném trznim segmentu
apomoci diferencovanych produktii uspokojuji poptavku. (Cichovsky, 2002, s.
166)

Mnoho

producentd Jeden producent

Nediferencovany Dokonala ,
Ryzi monopol

produkt konkurence

Diferencovany Monopolisticka

produkt konkurence Oligomonopolie

Obr. 4 Konkurencni typologie podle poctu producenti
a diferenciace produktu v trznim prostiedi (Cichovsky, 2002,
s. 166)

3.2 Konkurencni prostredi

Jednoduse tfeCeno se jednd o prostfedi, ve kterém se nachéazeji konkurenti. V tomto
prostiedi se nevyskytuji pouze piimi konkurenti, ale také odbératelé, distributofi,
dodavatelé a zakaznici, a pisobi na né faktory z ekonomického, politického, pravniho,

technologického, ptirodniho, socialniho a kulturniho prostredi. (Karlic¢ek, 2013, s. 35-36)
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Konkurenti

Verejnost Zakaznici Distributofi

Dodavatele

Obr. 5 Konkurencni prostredi (Karlicek, 2013, s. 34)

3.3 Konkurencni strategie

Pokud chce spolec¢nost uspét v konkurenénim prostiedi, musi ziskat konkurenéni vyhody.
K tomu slouzi konkuren¢ni strategie, kterou si spolecnosti voli na zdkladé zdroju, cild,

ptileZitostem apod. Podle Portera existuji nasledujici zdkladni konkurenéni strategie.

e Strategie vudcovstvi v nakladech — Tato strategie se zaméfuje hlavné
na efektivitu ve vyrob¢, marketingu a dalSich oblastech podnikani. Pokud bude mit
spoleCnost nejniz§i naklady ze vSech konkurentd na trhu, bude mit unikatni
konkuren¢ni vyhodu. Jeho uspéch zavisi také na dostatecné kvalité produkta.

e Strategie diferenciace — Vyhoda plynouci z této strategie stoji na jedineéném
produktu, ktery je odlisny od konkurenc