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ABSTRAKT

Bakalafska prace pojednava o propagaci, planovani a analyzovani propagacniho mixu
a o rozpoCtu propagacniho mixu. Po teoretické casti nasleduje charakteristika podniku
a prehled ¢innosti firmy. V analytické ¢asti je feSen problém nedostateCnych propagacnich
aktivit podniku a podrobny navrh propaga¢niho mixu, ktery je pro podnik vhodny
i vzhledem k jeho aktudlni finan¢ni situaci. Propagacni mix obsahuje irealny rozpocet
a casovy harmonogram na jeden rok. Navrh propagacnich aktivit zohlediiuje konkurencni
podniky 1 oblastni umisténi podniku. Tento mix je komplexni a pouzitelny v soucasnych

ekonomickych podminkach.

Klicova slova: analyza SWOT, harmonogram, internet, komunikace, inovace, média,
osobni prodej, planovani, podpora prodeje, propagace, ptimy prodej, public relations, re-

klama, rozpocet, strategie.

ABSTRACT

This bachelor work deals about propagation, planning and analyzing advertising mix and
calculation of advertising mix. After theoretic part follows characteristic of company and
abstract activities of company. Analytic part is about solution problem of poor propagation
activities of company and full proposal advertising mix, which is acceptable for company
with regard to actual financial situation. Advertising mix contains real calculation and time
harmonogram for one year. Project of propagation activities make provision for competiti-
on companies and regional place of company. This mix is complete and applicable in the

present economics conditions.

Keywords: analyse SWOT, harmonogram, internet, communication, innovation, media,
personal selling, planning, sales promotions, propagation, direct sale, public relations, ad-

vertising, calculation, strategy.



MOTTO

»Pokud chcete na druhého opravdu zaptisobit, nemizete se v jeho mysli zmocnovat zvolna,

pomalu o sob¢ vytvaret piiznivy dojem. Musite se do jeho povédomi viitit.*

N.N.

»Budeme-li se pokouset manipulovat ekonomiku ve prospéch néjaké skupiny nebo tfidy,
poskodime nebo zni¢ime dalsi skupiny, vcetné Clenti samotné skupiny, v jejiz prospéch

jsme se pokouseli ekonomiku tidit. Ekonomika musi fungovat ve prospéch vsech.*

Henry Hazlitt
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UvVOoD

V kazdém podniku, at’ uz se jedna o neziskovou organizaci, organizaci statni ¢i soukromy
podnik, se vyskytuje problém komunikace s okolnim svétem. Aktivni komunikovani
a propagovani podniku je v dne$ni dob¢é podminkou existence podnikatelskych subjektti na
trhu, coz je prostfedi velmi nestabilni a stale se ménici. Co bylo vcera povazovano za kon-
kuren¢ni vyhodu, mize dnes znamenat nevyhodu, kterd miize byt pro podnik osudna. Proto
musi podnik neustdle sledovat aktudlni situaci na trhu; ¢innosti konkurenénich podnikd;
stav odvétvi, ve kterém podnik operuje i celkovou ekonomickou situaci zemé. Témto fak-
torim se musi poté ptizpisobit a na jejich zaklad¢ si naplanovat dalsi ¢innost. Protoze kaz-
da chyba mtze vést ke snizeni konkurenceschopnosti na trhu a v kone¢ném dusledku i ke

krachu firmy.

Hlavnim cilem mé bakalatské prace je vypracovani kvalitniho propaga¢nimu mixu vcéetné
vSech nalezitosti (rozpocet, ¢asovy harmonogram apod.), diky jehoz realizaci podnik do-
sahne zisku. Vedlej$imi (podplirnymi) cili zde bude dostani podniku do vSeobecného po-

védomi zdkaznikil a zvySeni vérnosti a loajality zakaznik.

Metodou dosaZeni cili mé bakalarské prace bude v prvni fadé vytvotreni komunikaéni
kampané. Budu muset tedy analyzovat situaci podniku, prozkoumat moZznosti propagac-
nich aktivit na trhu a poté syntézou poznatkli stanovim konkrétni casovy harmonogram

a rozpocet propagacni kampang.

Pti volbé jednotlivych kampani budu brat v uvahu i guerilla marketing, ktery je ur€en pra-
v¢ pro mensi podniky.

Po struéné¢ zpracované teorii nasleduje v praci stru¢nad charakteristika podniku
a diky tomu znam velmi dobie celkovou situaci podniku. Pozornost je vénovana vyrobkiim
a aktualnim propagacnim aktivitdm podniku, které jsou bohuzel velmi nedostatecné, dalo
by se fici nulové. Z téchto udaji si je ¢tenai schopen predstavit podnik v zékladnich ry-

sech, a tedy 1 jeho potieby tykajici se propagacnich aktivit.

Kazdy podnik a kazdy produkt je néim specificky, proto je tieba individualniho ptistupu
k vytvareni image podniku a jeho vystupovani na vefejnosti. Podnik musi dbat nejen na to,
aby byl odlisny od konkurence, ale také na to, aby byl jeho propagacni mix vhodny vzhle-

dem k jeho cilovym skupinam, kulturnim zvyklostem dané¢ zem¢ a propagovanym vyrob-
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kiim. Podnik musi samoziejmé sledovat také aktudlni trendy a snazit se byt kreativni

a inovativni, protoZe jen tak mtze byt uspésny.

Chtéla bych prostiednictvim této prace zmapovat celkovou problematiku propagacniho
mixu podniku, ktery ma jen n¢kolik malo odbérateli. Proto bude tfeba vénovat zvySenou
pozornost rozpoctu propagacniho mixu a velmi peclivé navrhnout zplisoby méteni uspes-
nosti jednotlivych propagacnich aktivit. Mym cilem bude tedy vytvofit propagacni mix
s nizkym rozpoc€tem a zaroven s co nejveétsim dosahem a plisobenim na potencialni zakaz-
niky. V&fim, Ze ma prace bude pro firmu pfinosem a Ze ji pomtiZze nejen ziskat nové zakaz-

niky, ale 1 podstatn¢ zlepsit situaci na trhu.



I. TEORETICKA CAST
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1 PROPAGACE A MARKETING

1.1 OdliSeni marketingu

Stejné jako marketing i golf je globalni hra. Ale zdhy hraci golfu zjisti néco, co marketin-
govi pracovnici zcela ignoruji: je potieba hrat na tom misté, kde se nachdzime. Myslenka
marketingu — standardizovany vyrobek se sdélenim shodnym po celém sveté — je ,,pouhou
teorii®, jak tvrdi prezident Helénského institutu marketingu v Recku. Aékoli vyrobni kon-
cept muze byt univerzalni, musime akceptovat rozdily v mistni kultufe, ekonomice, le-
gislativé a dokonce ve vyrobnich kapacitach. Zajmy a potieby zdkaznikl nejsou vzdy stej-
né. A nezapominejme na mistni konkurenci. Nez se podafi proniknout na druhou stranu

svéta, mistni firmy uz mohly vyuzit stejnou diferencia¢ni myslenku.

Zde se mij nazor shoduje s ndzory vSech autort knih, které pisi o komunikaci a marketin-
gu. Podnik se vzdy musi odli$it od ostatnich, aby si jej zdkaznici zapamatovali a ziskali

k nému diivéru a vztah. Jen tak mize byt podnik uspésny. [1]

1.2 Inovativni marketing

Inovativnim marketingem rozumime sled pracovnich ukonii, které, jsou-li aplikovany na
existujicich produktech, vedou k vytvareni novych vyrobki ¢i novych sluzeb uspokojuji-
cich nové potieby, piinaSejicich nové oblasti vyuziti, nové situace ¢i objevujicich nové
cilové skupiny spotiebitelii. Jde tudiz o proces, nabizejici znacnou prilezitost vytvoftit zcela

nové vyrobkové kategorie ¢i zformovat zcela nové trhy.

1.2.1 Inovativni proces

Je dilezité, abychom si uvédomili nasledujici skute¢nosti:

O Inovativni marketing ma charakter procesu.
O Tento proces vyzaduje metodicky pfistup, organizovany sled krok.
O Inovativni proces je aplikovan na jiz existujicim predmétu (vyrobku, sluzbé ¢i

pfedmétu podnikani).

O Inovativni marketing s sebou piinasi inovace, které mohou ptedstavovat nové vy-

robkové kategorie nebo novy trh.
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1.2.2 Vysledky inovativniho marketingu

Inovativni marketing poskytuje odpovéd’ na kteroukoliv z nasledujicich otdzek ¢i proble-
mii:

O Jakou dalsi potiebu Ize uspokojit s jiz existujicim vyrobkem, zménime-li je;j?

O Jaké dalsi potfeby by mohl na$ produkt uspokojovat, aby jej spotiebitel vnimal od-

1i$n&?

O Jaky okruh zcela novych zédkaznikd bychom mohli oslovit, pokud bychom provedli

zmény produktu?
O Co zcela nového bychom mohli nabidnout nasim stavajicim zakaznikim?

O V jakych novych situacich by nas produkt mohl byt pouzit, pokud bychom u ngj

provedli zmény?

O Které dalsi vyrobky mohou byt pouzity v situacich ¢i oblastech, v nichz se nyni

pouziva nas vyrobek?
O Jaké dalsi produkty by mohly byt vyvinuty z naseho jiz existujiciho produktu?

O Jaké substitu¢ni produkty bychom mohli vyvinout, abychom jiz existujici trh pro-

duktt n¢jak ohrozili?

1.2.3 Kreativni mySleni

Kreativni mysleni se sestava z nasledujicich #+ fazi:

O Vymezime si oblast naSeho z4jmu, své zaméeteni.
O Vytvofime lateralnim posunem myslenkovy stimul.
O Propojime nespojené myslenky.

Inovaci v marketingu povazuje za dalezitou nejen pan Kotler, ale i ostatni autoii knih, ze
kterych jsem cerpala myslenky. Stejné, jako se vyviji technika a méni se nazory lidi, musi
se menit 1 zpusob propagace vyrobkil a firem. Protoze firma, kterd je nemoderni a zastara-

14, neni pro zakazniky viibec pfitazliva. [2]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

2 PLANOVANI

2.1 Medialni planovani

Je ta Cast planovani komunika¢ni kampané, kde se urci strategie, slozky komunika¢niho

mixu, pfifadi se jim potfebny objem investic a ur¢i nacasovani jejich nasazeni.

Vystupem medidlniho pldnovéani byva mediaplan. Na zaklad¢ celkového mediaplanu se

rozpracovavaji detailni plany, kde se komunikaéni aktivity rozplanuji do detailu.

Medialni planovani se dnes odehrava zpravidla v medialni agenture. Vyhodou je jeji spe-
cializace na danou problematiku, vybavenost potfebnymi daty, zkuSenost v optimalizaci

reklamnich rozpoctl atd.
Proces ma tyto kroky:
a) Brief, debrief: cile, rozpocet, timing

Brief je zadani, které zadavatel reklamy predava agentufe. Zadavatel v ném specifikuje
cile, které ma komunikace splnit. Je obvyklé, Ze agentura zadani prostuduje a nasledné si
s klientem upiesni nejasnosti. Casto se také stava, Ze situace se na trhu zméni (napf. na trh
vstoupi novy konkurent) a je tfeba zadani mirné zménit. Nasleduje tedy debrief, jehoz ob-

sahem je praveé uptesnéni zadani.
b) Analyzy: trhu, cilové skupiny, konkurence

Cilem je poznat situaci na trhu, chovani konkurence, spotfebni a medialni chovani cilové
skupiny. Jakakoli komunikace, i mezilidska, musi probihat na misté, kde jsou pfitomni jeji
ucastnici. Je tedy diilezité poznat, kde se cilova skupina pohybuje — v ¢ase 1 prostoru. Zda
jezdi autem nebo MHD, zda studuje, pracuje ¢i podnika, jak, kdy, kde a kolik nakupuje,
jak Casto konzumuje doty¢ny produkt atd. To vSechno proto, abychom komunikovali ve

spravnych médiich.
¢) Volba pristupu ke komunikaci — strategie, cile

Na zaklad¢ zadani je v tomto kroku zvolena strategie. Tedy, specifikujeme komunika¢ni
cil (otdzku, kterou feSime) a zplsob, jakym cile dosdhneme. Budeme budovat asociace se
zna¢kou? Posilovat image znacky? Resit nespravné vnimani znacky? Postupnym piesvéd-
c¢ovanim nebo intenzivni informativni kampani? Jakou zvolime tonalitu kampan&? Vese-

lou, nenapadnou, konzervativni nebo masakr?
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d) Strategicky plan: volba media mixu — komunikacni kandly, rozpocty

Na zaklad¢ strategie volime nacasovani a media typy, které svymi kvalitami odpovidaji
strategii. Cilem je pfitom ucelné rozdéleni rozpoctu do jednotlivych media typi. Volime
nosna, pateini média a média doplitkova. Dulezitym faktorem jsou dostupné formaty (napf.
pokud zadavatel nema k dispozici TV spot, je tfeba s tim pocitat a nenavrhovat TV kam-
pan).

e) Implementacni planovani

Detailni planovani v ramci jednotlivych media typi. Zde se urCuji tzv. implementacni pa-
rametry: zasah kampani v jednotlivych media typech v cilové skupin€, umisténi TV spotl
na konkrétnich TV stanicich u stanovenych potadl, konkrétnich vydanich magazini a na

kterych strankach atd.

Vystupem jsou detailni mediaplany: spotlisty, seznamy tiskovych tituli, pouzitych kin,

outdoorovych ploch a to vSe v¢etné cen a zasahii cilové skupiny.
/) Kontrola

V tomto okamziku je tfeba zpétn¢ zkontrolovat, zda vysledek odpovida zadani. Kontroluje
se rozpocet, zda nasazeni v jednotlivych médiich souhlasi s celkovou strategii, zda na sebe

aktivity navazuji, ¢ili, zda je celé feSeni konzistentni.

Zpravidla se nepodafi napoprvé najit optimalni feSeni a tak se upravuji nebo opakuji body

¢) az g) do té doby nez vysledek odpovida zadani.

Cely proces medialniho planovani (body a-f) trvda minimalné nékolik dni, v pfipadé rozsah-

lejSich zadani (ro¢nich strategii) i nékolik tydnt. [3]

2.2 Analyza SWOT

Spolecnost provadi analyzu SWOT — silné stranky (strenght), slabosti (weaknesses), ptile-
zZitosti (opportunities) a hrozby (threats). Ale spravné by se tato analyza méla jmenovat
TOWS — hrozby, ptilezitosti, slabosti (slabé stranky), silné stranky, protoze usporadani by
mélo smétfovat spiSe z vnéjSku dovniti neZ zevnitt ven. SWOT miuiZe klast pfehnany diraz
na vnitini faktory a identifikaci hrozeb a ptilezitosti omezit pouze na ty, jez odpovidaji
silnym strankdm spolecnosti. Tuto akci by mélo uzavirat pojmenovani hlavnich problémii,

kterym obchodni jednotka Celi. [4]
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3 CILE FIRMY

Kazdé rozhodnuti méa sméfovat k dosazeni urcitych cili. Na zaklad¢ poznani prostiedi fir-
my a vyhodnoceni piilezitosti, které firma ma, miize management stanovit jeji hlavni cile.
Stanovenim cili rozumime formulovani poslani organizace a jejich dlouhodobych

a kratkodobych cild.

Vedeni kazdé firmy by mélo zahdjit proces stanoveni cili definovanim svého poslani,
tj. dlouhodobym pohledem firmy na to, co chce a kam mifi. Toto poslani by mélo vychéazet
z vize firemniho managementu. Za vizi mizeme povazovat jasn¢ definovany, realisticky
a vérohodny obraz toho, ¢eho chce firma v budoucnosti dosahnout. Posldnim firmy je pro-
hlaseni trvalého charakteru, které poskytuje pohled na jeji soucasné a budouci aktivity, jeji
hodnoty a na to, co ji odlisuje od jejich konkurenti. Mélo by poskytnout pochopeni sméru
acild firmy. Formulovani v jiném prostiedi ma jiné sloZzeni zamé&stnanct, jiny predmét
¢innosti, jiné cile. Pokud je poslani definovano pftili§ vagné, tizce nebo naopak pfili§ Siro-
ce, je obvykle formalni a miji se svym tcinkem. M¢lo by byt jasné a srozumitelné. Formu-
lace poslani by méla byt zamétena spiSe na zakazniky nez na nabizeny sortiment (vyjadio-
vat spiSe potifeby trhu nez vlastnosti a pfednosti firemni nabidky — ta se miiZze rychle mé-

nit). Poslani by mélo obsahovat predevs§im nasledujici komponenty:
O kdo jsou hlavni zakaznici firmy,

O co je hlavni aktivitou firmy a jejim hlavnim cilem,

O na kterych trzich firma ptisobi,

O firemni filozofii, tj. zdkladni hodnoty a priority,

O silu a vyhody firmy ve vztahu ke konkurenci.

Poslani charakterizuje to, kam firma mifi, jaka je zékladni predstava managementu o jeji
budoucnosti. K usmérnéni aktivit vedoucich k naplnéni poslani potfebuje management

stanovit i1 zakladni, s poslanim konzistentni, dlouhodob¢ a konkrétni cile.

Téch cili mize byt celd fada. Firma naptiklad mize usilovat o maximalizaci zisku, zvySeni
trzniho podilu, Spickovou kvalitu svych vyrobki, zasadni modernizaci vyrobniho zafizeni
firmy a pfechod na nové technologie atd. Stanoveni redlnych dlouhodobych cilii neni

v zadném ptipad¢ jednoduchou zalezitosti.

Cile firmy jsou tedy pfi vytvareni propaga¢niho mixu nejdiilezitéjsim faktorem. [5]
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4 CILOVA SKUPINA

Cilova skupina je pojem, ktery oznacuje lidi, které ma oslovit marketingova aktivita zada-
vatele reklamy. Snazime se komunikacni plan sestavit tak, aby oslovil ty pravé potencialni
zakazniky, abychom se na pomyslném ter¢i trefili do cile. Pokud oslovime i jiné lidi, vyha-

zujeme penize zadavatele reklamy z okna.

Svou marketingovou cilovou skupinu obvykle definuje podnik, na zédklad€ svych cilii a své
firemni strategie. Z tohoto zadani se odvozuje komunikacni cilova skupina — vymezeni
skupiny lidi, ktefi maji byt osloveni komunikaci. Na konkrétni média se pouziva medialni
cilova skupina. Moznosti jeji definice jsou dany rozsahem vyzkumu pouzivanych pro meé-
feni sledovanosti konkrétnich médii. Pokud napf. ve vyzkumu zjistujicim c¢tenost tisku
neni obsazena otazka ,,Pracujete v kancelafi?* t€Zko mizeme jako medialni cilovou skupi-

nu urcit tzv. ,,bilé limecky*.

Ptiklad: Piredpokladejme, ze zadavatelem reklamy je spole¢nost nabizejici k prodeji nové
byty v Praze. Marketingovy cil tedy bude prodej byt za ceny, které zadavateli zaruci zis-
kovost projektu. Marketingovou cilovou skupinu budou piedstavovat lidé, ktefi tvoii po-
tencialni kupce projektu. Pro komunikacni kampaii tedy logicky ur¢ime jako komunikaéni
cilovou skupinu mladsi lidi s dostate¢nymi ptijmy z Prahy a okoli. Pomoci dat a vyzkumu
pak ur¢ime, Ze medialni cilovou skupinu budou tvofit napt. muzi i Zeny ve véku 20 az
40 let s ¢istym mési¢nim piijmem nad 18 000 K¢ a bydlistém v Praze a Stfedoceském kra-

ji. Ti maji nejvyssi potencial generovat zisk.

Proces urceni cilové skupiny se nazyva targeting, jsou k nému potteba kvantitativni 1 kvali-
tativni Gdaje, kterymi zpravidla disponuje zadavatel, vyzkumné a medialni agentury.
Urceni cilové skupiny je tedy pro podnik a pro vytvofeni propagacniho mixu dilezity fak-

tor, ktery ovlivituje cely proces planovani a vybér médii. [3]
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Dal$im prvkem marketingového mixu je soubor ¢innosti, které jsou zahrnuty pod anglic-
kym pojmem ,,promotion* — propagace. V marketingovém ptistupu nejde pouze o vyrobu
produktu, ale rovnéz o informovani zédkazniki, o to, aby byl vyrobek spotiebiteliim nélezi-
t& predstaven. Ulohou nastrojii marketingové komunikace je vyvolani zajmu o firmu a jeji
produkei, udrzeni stavajicich zédkazniki, ovlivnéni jejich nakupniho chovéni a ziskéani za-
hodnotu vyrabéné produkce a jeji inovaci, kvalitu, design, piipadné dalsi hlediska ochrany

zdravi, zivotniho prostfedi apod.

Komunikaéni strategie podniku vychazi z celkového charakteru jeho mar. strategie. Jako
soucast marketingového mixu je komunika¢ni mix ovlivnén rozhodovanim v oblasti vy-
robkové, cenové a distribucni politiky. Piikladem muze byt vyuziti prinikovych cen pfi
vstupu novych vyrobkl na trh, které maji pro potencidlni zédkazniky svou piitazlivost
a pusobi jako podnécujici Cinitel prodeje. Tento stimulacni U¢inek musi byt provazen
1 odpovidajici trovni ostatnich prvkii mixu: cena se vaze na urcCity vyrobek s urcitymi uzit-
nymi vlastnostmi, tento vyrobek je nabizen zdkaznikovi v urcitém obalu, na ur¢itém misté

a za rizn¢ intenzivniho plisobeni propagace.
Faktory komunikacni strategie:

a) charakter vyrobku, ktery ma na rozvoj podnikani mnohostranny vliv + prodej vy-
robktll spotfebniho charakteru, 1ze €¢inné podpofit vyuzitim hromadnych sdélovacich pro-

sttedkii. Pro vyrobky investi¢niho charakteru je zase vhodnéjsi individualné zameétena

a realizovana propagace, véetné osobni komunikace;

b) faze Zivotniho cyklu vyrobku — zacileni a intenzita komunika¢niho plisobeni se méni
v zé&vislosti na stadiu zivotniho cyklu, v némz se dany vyrobek naléza.V pocatecnim sta-
diu, jesté¢ pfed uvedenim vyrobku na trh a dale v prubéhu stadia zavadéni je veskeré usili
firmy zamétfeno na vytvoreni urcitého povédomi (dosazeni informovanosti) o vyrobku
s cilem vyvolat primarni poptavku. V prabéhu rastové faze je pak hlavnim cilem firmy
zvySeni trzniho podilu. Tomu odpovida i zaméfeni komunikac¢nich aktivit na to, aby byly
vytvoieny preferencni vztahy zakaznikl k vyrobkiim firmy. V dalSich stadiich Zivotniho
cyklu se pak vyuziva vyvazené kombinace jednotlivych slozek komunikaéniho mixu

s cilem udrzet, ptip. jeSté zvysit trzni podil, zatimco ve fazi upadku dochazi k omezeni
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vyrobnich a marketingovych aktivit a k poklesu néklad vynaklddanych na propagaci vy-

robku;

c) cilova skupina — klicovym prvkem rozdéleni firemnich strategii z tohoto pohledu je
zaméfeni jejich komunikacnich pisobeni. V této souvislosti Ize fici, Ze se jedna o rozdéleni
na strategie, jez jsou zameéfeny bud’ na komunikaci s konecnymi spotiebiteli anebo
s distribu¢nimi mezi¢lanky. V prvnim ptipadé¢ se tedy jedna o strategii poptavkovou, stra-
tegii ,,tahu‘ (pull), kterd je zamétena na vytvareni primarni poptavky konecnych spotiebi-
telii; prosttedkem v tomto piipadé je vyuziti masovych médii reklamy. Vyrobci se spoléha-
ji na to, ze zadkaznici, touzici po inzerovaném vyrobku, svlj zdjem daji najevo a zvySenym
zdjmem (poptavkou) pfinuti prodejce k vétSim objednavkam daného vyrobku. Druhym
piipadem je tzv. strategie nabidkova, tj. strategii ,,tlaku* (push), v niz cilovou skupinu ko-
munikaéniho plisobeni netvoii pouze spotiebitelé, ale predevsim obchodni meziclanky
(tj. prosttednici, obchodnici). Tato strategie se pouziva zejména na primyslovém trhu a na

trhu drahych vyrobk, jejichz prodej si vyzaduje urcitou ptipravu a piedprodejni servis;

d) disponibilni zdroje, které patii k dalSim klicovym faktorim volby komunikacéni

strategie. [6]

5.1 Vyse prostiedkt na propagaci
Vyse prostiedki, vénovanych na propagaci miize byt vymezena:

O procentem z prodejniho obratu (v tomto ptipad¢ je celkova vyse prostiedkli, véno-

vanych na propagaci ur¢ena procentnim podilem na prodejnim obratu);

O srovnanim s konkurenci (v tomto piipad¢ je vySe prostfedkil dana skute¢nou ¢i od-

hadovanou vysi prostfedkd, jeZ na tyto aktivity vynaklada konkurence);

O vysledky marketingovych vyzkumii, které jsou zaméfeny na podrobnou analyzu trzni
situace (hodnoti se trzni podil, postaveni firmy vii¢i konkurenci, irovent marketin-
gového usili konkurentli apod.). Na zakladé této analyzy se zpracovavaji plany pro-
pagace jednotlivych vyrobki na jednotlivych trzich a stanovi se vySe nakladi na né

vynalozenych a pottebnych k dosazeni vymezenych marketingovych cila.

Vyse rozpoctu je u propagacni kampané mensich firem smérodatnd a i vedouci mé baka-

latské prace pln€ souhlasi s témito tfemi zplisoby vymezeni finan¢nich prostiedki. [6]
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5.2 Druhy komunikace
Pro marketingovou komunikaci je charakteristické to, Ze pfi ni jde:

O o komunikaci primarni, tzn., Ze jejim smyslem je pfedev§im s obchodnimi partnery
komunikovat, néco jim sdélovat. Tim se tato Cinnost li§i od ostatnich néstrojii marketingo-
vého mixu, u nichz je komunikace az druhotna, a to 1 ptfesto, ze i tak se do jisté¢ miry za-
kaznikovi néco sdéluje (napi. pomoci designu vyrobku, barevného provedeni a tvaru oba-
lu, kvalitativnich parametri, cenové urovné, estetické hodnoty, dispozi¢niho feSeni prode;j-

ny, apod.);

O dale se jedna jako o primé, tak také neprimé stimulovani (znamend to, Ze nékteré
nastroje marketingové komunikace jsou pouzitelné pro piimou podporu prodeje urcitého
typu zbozi, sluzeb, osobnosti nebo myslenek, zatimco jiné slouzi k neptfimé stimulaci, pii
niz lze dosdhnout vyty€enych cil tim, Ze se firma zaméfi na podporu vetejné prospésné
¢innosti, pfi niz jsou budovany dobré vztahy s vetejnosti a posilovana duvéra k firmé, coz

se pak sekundarné¢ mize projevit i ve zvySené duvéte jejim vyrobkliim);

O zvyraznit nékteré objektivné existujici viastnosti produktu a ty s vyrobkem a firmou
postavit do ,,zvlastniho svétla®, tj. vytvofit pro né specificky image. Této schopnosti se
vyuziva napt. na homogennim trhu, kdy prakticky vSechny vyrobky maji témét identické
vlastnosti. Protoze v této situaci nelze k odliSeni vyuzit zmény vlastnosti vyrobku, vytvari

se jeho charakteristické image a ten mu umoziuje se u cilové skupiny prosadit;

O zapusobit na zakazniky a ptimét je k tomu, aby vyrobek, sluzbu, ideu apod. ptijali.
K vétsi presvédCivosti v tomto piipadé piispivda osobni kontakt mezi kupujicim

a prodavajicim, dobry vztah firmy k médiim apod.;

O upeviiovat dlouhodobé trvalé vztahy se zakazniky a dalSi vetejnosti. V ostrém
konkurenénim prostiedi se firma nemize spoléhat pouze na reklamu, ale musi se snazit

ziskat si i1 ditvéru jak svého cilového trzniho segmentu, tak také SirSi vetejnosti. [6]

5.2.1 Reklama

Reklamu Ize povazovat za mimoiadné vyznamnou sloZzku marketingové komunikace. Ze
vSech slozek se sni bézny spotiebitel setkdva nejcastéji, denné je ji vylozené atakovan
a ovliviiovan, a tak se Casto vytvaii mylny nazor, Ze marketing vlastné neni nic jiného nez

reklama.
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Pojem reklama je definovan jako neosobni placend forma jednosmérné komunikace firmy
se zdkaznikem prostfednictvim riznych médii. Je to cilena Cinnost, ktera potencidlnimu
zakaznikovi pfindsi informace o existenci produktu, o jeho vlastnostech apod. Pak se po-
moci raciondlnich ¢i emociondlnich argumentt snazi vzbudit jeho zajem o dany vyrobek.
Kone¢nym cilem reklamniho sdé€leni je pfimét spotiebitele k tomu, aby ucinil ndkupni roz-
hodnuti. Dal§im ukolem reklamy je také pisobeni na stavajici zdkazniky a snaha ptesvéd-

¢it je pomoci podobnych argumentt, aby koupi dané¢ho produktu opakovali.

Ma-li byt reklama uspésnd, musi byt provadéna reklamnimi odborniky (jak vlastnimi in-
ternimi zaméstnanci podniku, tak také externimi — napf. reklamnimi agenturami), musi
vyuzivat vSech marketingovych poznatkl, které ji umozni oslovit ur¢ité segmenty trhu
a musi byt orientovdna na pirekondvani vSech existujicich bariér, které mohou mit bud’ ra-

cionalni nebo emocionalni pficiny. [6]

5.2.1.1 Zakladni typy reklamy
Kritérium zivotniho cyklu produktu umoznuje rozdélit reklamu na tfi typy, jimiz jsou:
O Reklama zavadect

Smyslem této reklamy je sezndmeni spotiebiteld s ur¢itym vyrobkem. Proto se pouziva
hlavné v prib&hu prvni faze Zivotniho cyklu produktu, tj. pfi uvadéni vyrobku na trh. Do
této doby se spotiebitel jesté s danym vyrobkem nesetkal, nemé relevantni informace
o jeho vlastnostech a ptednostech, o jeho cené€, dostupnosti apod. Proto je tfeba mu tyto

udaje poskytnou v co nejhojnéjsi mire. I tato reklama je vSak jiz zpravidla zaméfena na

urcité teritorium anebo na predbézné vytipovany segment trhu.
O Reklama presveédcovaci

Tato forma reklamy naléza své uplatnéni pfedevS§im ve druhé fazi zivotniho cyklu, tj. ve
stadiu rychlého ristu, kdy vyrobek jiz na trhu urcitou pozici zaujal a kdy je dilezité, aby si
tuto pozici upevnil a aby své postaveni dale posilil a ziskal vétsi trzni podil. Proto je hlav-
nim utkolem tohoto typu reklamy spotiebitele presvédcCit a pfimét k tomu, aby nabizeny
vyrobek preferovali a nakupovali. ZkuSenosti ukazuji, ze v této fazi se velmi Casto vyuziva
reklamy srovnavaci, ktera zduraziiuje silné stranky a prednosti produktu ve vztahu

k vyrobkiim konkuren¢nim.
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O Reklama pripominact

Pouzivéa se predevs§im ve tfeti fazi Zivotniho cyklu vyrobku, tj. ve stadiu zralosti. I kdyz
v této fazi je vyrobek trhem zcela akceptovan a je na ném dostatecné znamy, je nutno jeho
existenci pfipominat, udrzovat jej stale v povédomi spotiebitele a tim piedchazet moznym
nepfiznivym jevum, zvlast¢ pak poklesu prodeje. Tato forma reklamy musi zaroven
1 posilovat ptesvédceni spotiebitele o tom, ze jeho ndkupni rozhodnuti bylo spravné a Ze si

koupil vyrobek, ktery mu piinasi nejveétsi uzitek. [6]

5.2.1.2 Typy reklamy dle objektu
O Vyrobkova reklama

Jednou z dilezitych podminek ekonomického uspéchu organizace je mj. ziskani relativni-
ho monopolu. Toho 1ze dosahnout za ptedpokladu, ze existuje moznost vlastni produkt
n¢jakym zpusobem odlisit od vyrobki stejného typu vyrabénych konkurenci. Podnik se
toho snazi dosahnout odlisSnym vzhledem, tvarovou diferenciaci, lepsi konstrukei, estetic-
téjSim provedenim, lepsi povrchovou tupravou, vhodnymi dopliikky, snaz$i manipulaci
a inovacemi. Jestlize se podniku podaii timto zplisobem sviij vyrobek dostate¢né diferen-
covat od vyrobkl ostatnich, ziskava vyhodu relativniho monopolu a tu si udrzuje az do
vyrobkové reklamy je zdiraziovani piednosti a vyhod, které s sebou nese pouzivani téch

vyrobkd, jez jsou objektem reklamy.
O Institucionalni (podnikova) reklama

Néktera odvétvi, resp. vyrobni obory nemohou vyrobkovou reklamu pouzivat, a to proto,
ze charakter jejich vyrobka jim neumoziuje se néjak odlisit od vyrobkti konkurencnich;
z jejich vné&jsiho vzhledu v tomto piipadé nelze casto odhadnout ani Gcel a zplsob jejich
pouziti. Firmy se proto snazi odliSit se od ostatnich vyrobcu tychz produktli pomoci insti-
tucionalni reklamy, kteréd se zdirazilovanim kladnych strdnek podnikatelské ¢innosti (napf.
piisného dodrzovéani dodacich a zaru¢nich podminek, ekologickych ptedpist, péce
o vysokou kvalitu dodavanych produktt, v€asné poskytovani sluzeb a ochranu spotiebite-
%) snazi vzbudit u spotiebitelt divéru jak v dany podnik, tak také v produkty, které vyra-

bi. Tato forma reklamy je zamétfena na image podniku a patii jiz do oblasti PR. [6]
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5.2.2 Podpora prodeje

Mezi nastroje, které reklamu u¢inné podporuji a které nad ni v nékterych vyspélych ze-
mich dokonce i pfevazuji, patii podpora prodeje. Podporu prodeje 1ze charakterizovat jako
soubor Cinnosti pasobicich jako pfimy podnét, ktery bud nabizi dodate¢nou hodnotu

kupujicim, anebo v ramci distribu¢ni cesty plisobi jako podptirny stimul na prostfedniky.

V této oblasti je vSak vétSina ¢innosti provadéna nepravidelné a jejich cilem je dosazeni
okamzitého, kratkodobého efektu (zvySeni obratu prodeje). Z tohoto konstatovani lze od-

vodit nasledujici charakteristické vlastnosti podpory prodeje:

O PpFi podpore se pouziva primych stimuli a upozornéni na nabizené vyhody. Kazdy,
kdo je timto zpilisobem osloven, si je védom toho, Ze kdyz se bude pozadovanym zptiso-

bem chovat, ziské zcela jisté ur¢itou vyhodu;

O pouzity stimul musi na rozhodovani a chovani ptijemce piisobit velmi intenzivne.
Takovymto stimulem muize byt napt. nabidka vyhodné&j$i ceny, nabyti urcité casti zbozi
zdarma anebo ziskani penézité vyhry v n¢jaké soutézi. Pii podpote prodeje se vyuziva jed-
noho z nejsilngjSich apeld, tj. apelu upozornujiciho zdkaznika na moznou usporu penéz, na

vyhru ¢i na ziskani darku anebo nééeho hodnotného zdarma;

O podpora prodeje piisobi téméet okamzite po vyhldseni. VétSinou se tohoto efektu
dosahuje ¢asovym omezenim platnosti uréité vyhodné nabidky anebo Cinnosti. Pfijemce je
tedy nucen reagovat do urcité¢ho data anebo v prib&hu urcitého, obvykle ne pftili§ dlouhého

obdobi, kdy jeding lze ptislusnou vyhodu ziskat;

O na rozdil od reklamy a public relations ma podpora prodeje ve vétSin€ ptipadi pou-
ze kratkodobou ucinnost. Po odeznéni vyhodné nabidky se chovani a rozhodovani lidi

oslovenych v ramci podpory prodeje Casto vraci do ptivodni polohy. [6]

5.2.2.1 Nastroje zaméiené na konecné spotiebitele

O kupony a certifikaty — zékaznikiim se nabizi uréita sleva z ceny nakupovaného vy-
robku; tento nastroj podpory prodeje se pouziva predevsim tehdy, je-li hlavnim mo-

tivem nakupniho chovani spotiebitelti cena nabizenych vyrobki;

O vzorky zdarma — tento nastroj podpory prodeje se pouziva u novych vyrobki a jeho

cilem je pfimét zdkazniky k odzkouseni nového vyrobku a dosahnout tak zvySeni
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objemu prodeje jiz v pocatecnich fazich jeho zivotniho cyklu. Obvykle jsou vzorky
zdarma nabizeny v malych mnoZstvich anebo v balenich pro jednoho uzivatele;
refundace, rabaty — v tomto ptipad¢ ziskavaji spotiebitelé od vyrobcu ¢i prodejcti
zvlastni slevu, obvykle na zdklad¢ pfedlozeni dokladu o nakupu urcitého vyrobku;
prémie jako odména — za nakup urcit¢ho vyrobku obdrzi kupujici dalsi vyrobek
zdarma anebo jen za minimalni cenu;

predvadeni vyrobkit — vyrobek nebo sluzba jsou spottebitelim predvedeny v akei

s cilem stimulovat je k jeho odzkouSeni anebo jim ukézat, jak vyrobek funguje a jak

se s nim zachazi;

darky — za realizaci ndkupu v ur¢itém mnoznosti nebo v ¢asovém obdobi dostavaji
spottebitel¢ darky;
referencni darky — stali zakaznici dostavaji darky za to, ze ptispéli k tomu, aby se

jejich pratelé stali rovnéz zakazniky firmy. [6]

5.2.2.2 Nastroje zaméiené na firmy

(]

obchodni vystavy a mitinky — prosttednici jsou pozvani jednim nebo nékolika vy-
robci na spole¢né setkani a tam jim své vyrobky ptedstavi a objasni jejich vlastnos-

ti, uzitek a zplisob obsluhy atd.;

obchodni prispevky, specialni nabidky — za provedeni urcitych Cinnosti — za platbu
predem, v hotovosti, do urcitého data, za ndkup v urcitém casovém obdobi apod.
ziskavaji prostiednici slevu;

vystavni zarizeni v misté prodeje — vyrobci nebo velkoobchody poskytuji maloob-
chodu vystavni zafizeni pro vystaveni a predvadéni svych vyrobk;

penézité odmeény — prostiednici a jejich prodejci ziskavaji penézité odmény za pre-
zentaci a zvlastni pozornost vénovanou znacce urcit¢ho vyrobce;

prodejni soutéze — dosédhnou-li prostfednici urCité Grovné prodejniho vykonu,
napf. v poctu prodanych kusiti anebo ve velikosti obratu, dostanou od vyrobce pen¢-

zitou nebo jinou odménu;

prispevky na predvadeni vyrobki — velkoobchod nebo maloobchod dostane cast

vyrobkll zdarma zato, Ze vyrobky pfi prodeji predvadi zakaznikam. [6]
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5.2.2.3 Druhy slev

O Propagacni slevy — jsou ur€ené pro vyvolani zajmu a touhy zakaznika vyuzit ptile-
zitost a koupit zbozi za vyrazné¢ niz$i cenu. Propagacni slevy byvaji vhodné
u sezonniho zbozi, u kterého se predpoklada, ze vyrazna sleva povede k vyraznému

vzestupu poptavky.

O Vyprodejni slevy — patii k osvédCenému zpiisobu stimulace prodeje. Je tieba mit na
mysli, Ze pfitom obvykle dochazi ke ztraté casti zisku. Firma nesmi tento zptsob
pouzivat ptilis§ Casto. Jeho pftilis Casté pouzivani vede k nartistani poc¢tu zakaznik,
kteti nejsou ochotni kupovat zbozi za plnou cenu a vyckavaji, az dojde k jeho vy-

razné sleve.

O Mnozstevni slevy — byvaji mnohdy lepsi cenovou propagacni politikou nez bézné
slevy. Zékaznici pfi nich maji pocit vyhodné koupé a vedou obvykle k vyraznému

zvyseni celkového objemu prodeje.

O Poukazky a kupony — jsou techniky prodejni propagace, jejichz hlavnim cilem je
zvySeni poctu vérnych zékazniki. Jedna se o strategickou propagacni strategii, kte-
rd nema opodstatnéni z hlediska kratkodobého. Jeji dlouhodobé pouzivani piinasi
efekt v podobé ziskani vétsiho podilu na trhu a pomalého, av§ak dlouhodobého riis-
tu prosperity.

vvvvvv

kampané nez je reklama. Podpora prodeje presvédCuje zakaznika, aby koupil pravé nas
vyrobek, i kdyz konkurence ma vice reklamnich kampani. Slevy a rtizné soutéze jsou dile-

zité prave v Ceské republice, kde lidé cenni vice nez jinde to, Ze dostanou néco zdarma. [7]

5.2.3 Public relations

Prace s vetejnosti (nebo také vztahy k vefejnosti — public relations) predstavuje takovy
druh komunikaéniho piisobeni podniku na vetejnost, ktery vytvati a udrzuje pozitivni po-
stoje avztahy vefejnosti k podniku, kjeho aktivitdim, vyrobkim a sluzbdm. Prace
s vefejnosti je zaméfena jednak na komunikaci s vnéjSim marketingovym prostfedim

a jednak na vnitini prosttedi podniku.

Pti ptsobeni ,,navenek™, tj. do vné¢jSiho marketingového prostfedi firmy, se jedna

o budovéani pozitivnich kontaktli s pracovniky centralnich organi, o ziskani pfizn€¢ obcanii
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nadaném uzemi, o vytvafeni dobrého jména firmy, o sponzorovani kulturnich
a sportovnich akci, o komunikaci se sd€lovacimi prostiedky, o zvefejiiovani informaci
o vysledcich podniku atd. Cilem tedy je vytvofeni vhodnych podminek pro komunikaci
s vnéjs$im marketingovym prostfedim a ziskani partnerti pro feseni nejriznéjsich problému
firmy. Tato aktivita je také soucasti marketingového fizeni a je zaméiena na hospodarské
partnery podniku, na dodavatele i odbératele, a jejim tikolem je pfedevs§im vytvaret potiebu
novych vyrobki, vylucovat pfedsudky a formovat spolecenské navyky; dodavatele ma
prace s vefejnosti pfimét k tomu, aby svou dodavatelskou ¢innosti dokonale uspokojovali
vyrobni potieby a pozadavky dané¢ho podniku. Pozornost je tfeba vénovat i institucim, kte-
ré vyrobky hodnoti a testuji a které o téchto testech vydavaji certifikaty. Dilezitym posla-
nim public relations je vytvareni pozitivniho image, ktery je, jak bylo jiz vySe uvedeno,
mnohdy zaloZen na netplnych, dil¢ich ¢i ndhodnych informacich.

V¢

V ramci public relations se také intenzivné plisobi ,, dovniti“ firmy, tj. na vlastni zamést-
nance. Cilem této formy public relations je dosdhnout toho, aby zaméstnanci méli k firmé
pozitivni vztah, aby se s jejimi zajmy ztotoznili, aby k ni byli loajalni a aby se stali jejimi

aktivnimi propagatory jak ve své pracovni ¢innosti, tak také v soukromém Zzivoté. [6]

5.2.4 Direkt marketing

Pted pouhymi dvaceti lety byl direkt marketing povazovan za zélezitost vyuzivanou nanej-
vy$ kniznimi vydavateli, casopisy hledajicimi ptfedplatitele, korespondenénimi Skolami
a prodejci kuchynskych pomticek a levnych moédnich doplikii. Nikdo by tehdy netekl, ze
se jednou stane trznim ndstrojem, ktery vyuziva vice nez polovina spole¢nosti skupiny

Fortune 500.

S tim, jak zasoba znalosti rostla, reklamni pracovnici hledali moZnosti vylepSeni reakce:
testovani cen a testovani médii. Zacaly vznikat produkty pfimo urcené pro zésilkovou re-

klamu.

Kdyz nastala éra pocitacti a optického skenovani, pocitala se stale tataz klicova Cisla
a pfindSela spousty udajl, jez obchodnikiim ukazovaly nejen to, kolik kuponil se vraci
z urcité reklamy, ale také kolik lidi kolik nakoupi a kolik za to zaplati. Jednoduché koncep-
ty typu nékladl na jednu objednavku ustoupily pfesnym predpoveédim névratnosti reklam-
nich investic. Kli¢ové ¢islo vedlo nejen k novym reklaméam a novym zésilkovym sezna-

mum, ale také ke vzniku zcela novych obchodnich spolecnosti.
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O Koncentrace — je zprostiedkovatelsky koncept. Je to schopnost vzit penize na re-
klamu a zaméfit je s velkou presnosti na nejslibnéjsi potencidlni zékazniky. Kdyz
lidé z obecné reklamy usiluji o vétsi podil na trhu, pokryvaji celé velké skupiny no-
vinovymi, ¢asopisovymi a televiznimi zpravami a vybér je samoziejmeé nutné¢ ome-

zeny.

O Personalizace — dalSim zakladnim kamenem direkt marketingu, zvlasté co se tyce
piimych zasilek, je schopnost personalizovat komunikaci. Nejenze jsme schopni
koncentrovanou reklamou oslovit specifické publikum, navic je dokazeme oslovit
zpusobem, ktery zdurazni naSe presvédceni, ze produkt nebo sluzba, které¢ nabizi-

me, jsou zvlasté vhodné pro onu konkrétni osobu, na kterou se obracime.

O OkamZzitost — tietim a nejvyznamnéjSim prvkem direkt marketingu je okamzitost.
Pfi konvencni reklamé se investuji miliony dolarti jenom do toho, aby produkt
vstoupil do povédomi a aby byl pfijat pozitivné. Mlize vzbudit ptani, ale nemtize je

splnit. [8]

5.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim néstrojem komunikace predevsim v situaci, kdy chceme
meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebiteli. Diky svému bezprostfednimu osob-
nimu ptisobeni je schopen mnohem u¢innéji nez bézna reklama a jiné nastroje komunikace
ovlivnit zakaznika a pfesvédc¢it ho o pfednostech nové nabidky. Pfitom, jak uz jsme si
uvedli, v marketingovém chapani prodeje nejde pouze o to produkt prodat, ale také zakaz-

nika nalezit¢ informovat o jeho spravném a vhodném pouzivani a spotifebovavani.

K ptednostem osobniho styku patii pravé mnohem efektivnéjsi komunikace mezi partnery.
Prodévajici se mize 1épe a bezprostiednéji seznamit s reakcemi (potfebami, zdbranami)
zakaznikd a velice operativné a ucinné na né reagovat. Pro dal$i ¢innost firmy by mohlo
byt také dulezité a uziteCné védet, jak by se dal produkt vylepsit, aby vice odpovidal pied-

stavam a pozadavkiim zakaznikii, aby jim mohl 1épe slouzit. [9]

5.2.6 Vnitini reklama (marchandising)

Vnitini reklama zahrnuje materidly pouzivané pro vnitini stimulaci prodeje — jidelni

¢i napojové listky, napisy, plakaty, vyveésni tabule a ostatni sou¢ésti mistni propagace. [10]
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6 VYPRACOVANI KAMPANE

6.1 Vypracovani sdéleni

Klicovou etapou je vypracovani sd€leni, které vychazi znosné mysSlenky, ktera upouta
cilovou skupinu a pfimé¢je ji jednat v zdjmu firmy. Kazdé sdéleni se sklada jak z prvki
informativnich, tak pfesvédcujicich, ty pak mohou byt zkombinovany do formy apelu, kte-

ry se snazi vyvolat zddouci reakci u pfijemct zpravy.

Pouzivané apely mohou byt v zdsadé dvojiho typu: raciondlni apely, které spotiebitele
upozoriiuji na funkéni prospéch, ktery mu piinéseji, apely emocionalni se pokouseji vyvo-
lat pozitivni emoce k danému vyrobku, ale podnétem ke koupi mohou byt i emoce nega-
tivni (informace o disledcich nepouzivani zubni pasty). V této souvislosti je mozno uvést
1 moralni apely, které se snazi nasmérovat veiejnost k podpofe raznych socidlnich akei,

byt jejich pouziti ve spojeni s produkty je méné obvykleé. [11]

6.2 Vybér médii

Volba vhodného média, nebo médii, pfi niz jde pfedev§im o rozhodnuti, kam reklamu
umistit a jakymi prosttedky, aby reklamni sd€leni bylo pfedano pozadovanému segmentu
vefejnosti, je velmi dilezita. Samotné rozhodnuti je zavislé na mnoha faktorech, na zvyk-

lostech cilového publika, na charakteru vyrobku, obsahu sd€leni, cilech reklamni kampané

1 na finan¢nich prostfedcich, které miize zadavatel na reklamni kampan uvolnit.

Kazdé¢ z dosazitelnych médii md samoziejmée své piednosti 1 nedostatky, kterych si musi
byt reklamni agentura (reklamni odbornik) védoma a musi je respektovat pfi jejich vyuziti

v ramci reklamni kampang. [11]

6.3 Hodnoceni

Po ukonceni kampané musi nasledovat jeji hodnoceni, a to jak z hlediska komer¢niho, tak
z hlediska komunikaéniho efektu. Hodnoceni probihd podle soustavy kritérii a ukazateld,

kter¢ se odliSuji podle toho, jaké konkrétni médium jejich prostfednictvim hodnotime. [11]
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7 INTERNET

7.1 Vyhody internetu

Internet je modernim médiem nabizejicim obrovské moZnosti. Srovnanim internetu

s ostatnimi médii 1ze nalézt shodné, ale predevsim rozdilné faktory.

Piisobnost média: internet ma celosvétovou piisobnost — vSichni lidé po celém svété
s ptipojenim k internetu maji pfistup k informacim na internetu. Internet nabizi svou glo-
balnost zdarma, jako soucast své zakladni sluzby. Ostatni média maji plisobnost pfevazné
regiondlni — pouze vramci ur€ité zemé nebo oblasti. Existuji také globalni televizni
a rozhlasové stanice ¢i globalni noviny, ale tato globalnost je draze zaplacena. Internet je

tedy globalnim médiem ve vys§im slova smyslu.

Komunikace na internetu je obousmérna — nejcastéji jeden-na-jednoho (one-to-one): ptima
komunikace mezi firmou a zdkaznikem, napf. pomoci individualizovanych nabidek
a reklamnich akci; nékdy také vice-na-vice (many-to-many), coz predstavuje vyménu in-
formaci mezi vice firmami a jejich zdkazniky, napf. prostfednictvim chatu, diskusnich for
nebo elektronickych konferenci. V televizi, rozhlase a tisku probiha komunikace jen sme¢-
rem k ptijemci, nikoliv jiz zpét, tzv. jeden-na-vice (one-to-many), napt. jednou reklamou
v Casopise lze oslovit nékolik desitek tisic lidi. U internetu nejsou néklady na komunikaci
z&vislé na vzdalenosti, na niz se komunikuje, diky tomu Ize komunikovat levné doslova
s celym svétem z jediného mista, coz je z hlediska vynalozenych nékladi nesrovnatelné
efektivnéjsi nez vyuziti jinych prostredk.

Na internetu lze pfenaset text, obrazky, ale také video a zvuk, u ostatnich médii lze ptfena-

Set jen nekterou z t€chto moznosti.
Reklama na internetu je ve srovnani s ostatnimi médii nejlevné;si.

Internet umoznuje opétovné shlédnuti reklamy ¢i zpravy, nebot’ ty jsou ulozeny na interne-

tu a jsou k dispozici nepietrzité 24 hodin denng¢.

I zde se ztotoznuji s nazorem autorky Blazkové, ze internet je v dnes$ni dobé plny vyhod.
Jako jeden z mala propagacnich kampani je doslova globalni. Reklamu podniku miize vi-
dét téméf kdokoliv a kdykoliv. Na internetu lze zvetejnit libovolny pocet obrazkl, zvuka
nebo videi, které zakaznikovi mohou pomoci pii vybéru vyrobku. Internet tedy ma velmi

mnoho vyhod, které je Skoda nevyuzit. [12]
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7.2 Internetova reklama

Internetova reklama je stejn¢ jako reklama klasickéd soucasti marketingového komunikac-
niho mixu. Jde tedy o placenou formu prezentace firmy, vyrobku nebo sluzby. K ptfenosu
reklamniho sdéleni od zadavatele reklamy k potencidlnimu spotiebiteli se v tomto ptipadé

vyuziva specifického prostiedi internetu.

Internetova reklama se u nas, diky urcitému zaostdvani v zavadéni internetu do bézného
zivota, zaCala vyuzivat s n¢kolikaletym zpozdénim za zemémi zapadni Evropy a piede-
vS§im USA, které jsou povazovany za kolébku on-line reklamy. Z tohoto diivodu se v ter-
minologii internetové reklamy vyuzivaji ve velké mire anglické terminy. Dnes jiz existuji
pro fadu z nich i ¢eské ekvivalenty, avSak odborné vefejnost se stale drzi termint ptivod-

nich (vice zazitych).

0 Banner (reklamni prouzek) — staticky nebo animovany obrazek, ktery nese urcité

reklamni sdé€leni. Jeho velikost je riiznd a udava se v bodech obrazu, pixelech.

0 Reklamni systém — software urCeny pro distribuci reklamnich prouzka napti¢ ruz-
nymi servery (Www strankami) a riznymi reklamnimi pozicemi. Reklamni systém

zaznamenava pocet zobrazeni reklamni prouzku, pocet kliknuti apod.

O Impression — imprese neboli zobrazeni reklamniho prouzku. Zobrazeni vice re-
klamnich prouzkl za urcité obdobi oznacujeme Impressions. Reklamni prouzek se
muze napt. zobrazit v té ¢asti www stranky, kterou ¢loveék tieba pfimo na monitoru

nevidi (musel by se nejprve posuvnikem posunout po strance doll).

0 Vyménny reklamni systém — systém pro vzajemnou vyménu bannerti zdarma. Pro-
toze naprosta vétSina reklamnich ploch neni vyuzita pro komeréni kampané, jsou na
nich zobrazovany bannery jinych stranek, na nichZ se na oplatku zobrazi zase ban-

nery dalSich stranek zapojenych do vyménného reklamniho systému.

O Click — kliknuti mys$i na reklamni prouzek. To, Ze na reklamni prouzek klikneme,

vSak jesté neznamena, Ze se dostaneme na cilovou stranku.

Internetova reklama bude stéZejnim prvkem mého propagacniho mixu pro podnik UINFO,
spol. s r. 0. Vétsina firem i fyzickych osob si dnes vybira zbozi prostfednictvim internetu.

Bud’ nakoupi pfimo na internetu, nebo si zde zvoli dodavatelskou firmu. [11]



II. ANALYTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

8.1 Popis podniku

jméno podniku : UINFO, s.r.0.
adresa: nam. T.G. Masaryka 1281, 76001 ZLiN
datum zaloZeni: 22.04. 1992

zakladni kapital: 200 000 K¢

rezervni fond: 40 000 K¢

tel: 577210 608

e-mail: info@uinfo.cz

1CO: 46342508

DIC: CZ-46342508
jednatel: Ing. Miroslav Rajch

8.2 Organizacni struktura podniku

Dfive bylo v podniku asi 10 zaméstnanci. Pracovala tam sekretarka, ktera zastavala praci,
kterou vykonavadm nyni ja. Dale v podniku pracovali délnici, ktefi vyrabéli v diln€ vyrobky
a soucastky. Pracovali zde také programatofi, kteti vyvijeli firemni software, starali se

o pocitatovou vybavenost podniku a vytvareli internetové stranky podniku.

Podnik se bohuzel dostal do finan¢nich problémt, které zptsobily, Ze vSichni zaméstnanci
odesli na jind mista. Nyni v podniku pracuji jen podilnici a majitel firmy. Externé podniku
zpracovava ucetnictvi zkuseny tcetni.

Pokud se v budoucnosti podnik dostane z financnich nesnazi, jimiz nyni prochazi, bude
jisté zaméstnavat nové zamestnance, ktefi by podniku mohli byt nejen pfinosem pii vyko-

navani své prace, ale i pfinosem, ktery by znamenal nové napady.

Jasnou a jednoduchou organizac¢ni strukturu podniku zobrazuje obr. 1.
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Ing. Miroslav Eajch
maijitel a feditel firmy
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Eatefina Duflcowa
brigadnice pro marketing

Obr. 1. Organizaéni struktura podniku

8.3 Vyrobni program podniku

8.3.1 Dochazkové a pristupové systémy

V roce 1994 zacal vyvoj a vyroba dochdzkovych a ptistupovych systémit ELOCK™ zalo-

zeny na Cipovych elektronickych kli¢ich vlastni vyroby.

Byly vyvinuty a stale se prodavaji verze elektronickych aktuatorti, verze DO, D1 které
nejsou spojeny s PC a pracuji autonomné a dale pak dochazkové systémy s kompletni kon-
trolou ptrichodu a dochazky. Ve spojeni s elektromagnetickymi zdmky pak tvofi cely elek-

tronicky pristupovy systém.

Posledni verzi tohoto vyrobku, kterd v souc¢asné dob¢ je predstavovana trhu je ELOCK-
EASY — (podobny D1) — jednoduchy a levny aktuator. Jeho elektronika je minimalizovana

do tela sensoru, tim je usnadnéna instalace, minimalizovdna cena a zjednoduseno pouZiti.
ELOCK™— D0, DI, DImax

Verze urcené pro rodinné domky, soukromé byty, ordinace, dilny, malé kanceléie, prodej-
ny nebo jiné malé prostory. Slouzi k jednoduchému otevirani a zavirani dvefi a vrat, vyta-
ht a posuvnych dvefi vSech typti. Pomoci jednoho klice 1ze otevirat neomezeny pocet dve-
1. Na prani lze ptihlésit nové klice, zamezit ptistup starym kli¢tim, apod. Az do plné kapa-

city zdmku. Od sebe se 1i8i pouze poctem nainstalovanych klica.
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ELOCK ™M—-D?2

Je pouzivén jako elektronicky zamek, ktery zaznamenava prichody jednotlivych osob, na
rozdil od jeho klont ELOCK D2-TIM (sledovani ¢innosti vyrobnich linek), ELOCK D2-
ATC (sledovani a nastavovani absolutniho casu), ELOCK D2-ZRT (sledovani a fizeni
teploty), ELOCK D2-EZS (vSechny EZS funkce, véetné ALARMU). Tato verze ma homo-
logaci NBU na kategorii pouziti ,, TAINE,

ELOCK™ — Systéem D2-Terminal — monitorovani prichodii a odchodii

Pokud vznikne potieba pti odchodu zadévat ditvod odchodu, nabizi misto klasickych elek-
tronickych zdmku tla¢itkové terminaly vybavené displejem. Terminal plni vSechny funkce
jako klasicky elektromagneticky zamek, jestlize je vSak tfeba zadat divod odchodu, 1ze tak

ucinit volbou tlacitky.
ELOCK™ Programadator (RS232 verze a USB verze)

Zatizeni slouZici k udrzbé a servisu programovani elektronickych zamki ELOCK DO0/D1
a ELOCK Easy. Je to interface, ktery zprostfedkovavd komunikaci mezi zamkem
a osobnim pocitac¢em, kde jsou vedeny ptislusné databaze. Existuje ve dvou verzich podle

typu portu, na ktery se ptipojuje.
S8 Ethernet Server

S8 je kompletni hardwarové a softwarové feSeni kontroleru s ethernetovym rozhranim.
Umozni jednoduchym zptsobem sledovat zafizeni snimajici fyzikalni veli¢iny jako napf.
PLC, senzory vyhodnocujici stav pocasi, klimatizaci, kotle a topeni a fidit je po ethernetu

resp. po internetu.

S novym driverem S8WIZ (programy WIZCONu) se muze S8 Server piipojit
k ethernetové siti a data jak pro ovladani, tak i monitorovani mohou byt pfenasena z a do
zafizeni. Vnitini Virtual Engine Kernel umoznuje, aby S8 Server byl uzivatelsky napro-

gramovan a byl schopen vytvofit funkce PLC nebo SCADA.

8.3.2 Software
Podnik UINFO ma stale kapacitu a know how v konstrukci programovych aplikaci v celé
fad€¢ oborl. Nasledny seznam neni vycCerpavajici, jsou vyzdvizeny aplikace, které béhem

17ti letého obdobi existence firmy zasahly do jejiho obchodniho ramce.
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FIRMAN
0 ekonomicky software jednoduchého tcetnictvi,

0 blokovy program pro fizeni malych podnikt, ktery zahrnuje denik jednoduchého

ucetnictvi, management skladd, fakturace, dodaci listy, pokladnu, knihu jizd a dalsi.

REGIS

0 informacni systém,

O regionalni graficky informacni systém pro potfeby hromadné informovanosti oby-
vatel,

0 obsahuje dulezité informace o okoli, reflektuje skutecny stav obsazenosti,

O soucasti grafické editace a aplikace je vlastni graficky editor.

S8-SERVER

0 packet komunikace a aplikacni software pro vyvoj aplikaci pouzivajicich protokol

ethernetové komunikace,

1 slouzi jako tidici jednotka pro mensi technologické operace s pfimym napojenim na

ethernet, nebo jako konvertor protokold a nosnych médii.

PCDS

1 fizeni vyroby,

0 internetova aplikace fizeni vyroby od pfijeti objednavky az po expedici hotového
vyrobku,

O PCDS znamena — Production Control Database System,

0 jak ndzev napovida, sitova aplikace s ELOCK terminaly a S8 Servery postavi fize-

ni vyroby, zavislém pouze na specifikaci vyrobniho planu,

1 pribéh vyroby a komunikace s SW probihd na snimani ¢arkovych kodt, SW vy-

hodnocuje stavy, alokaci materialu a rozpracovanosti a pribézné skladové stavy,

0 ve vystupnich protokolech pak definuje finan¢ni narocnost vyroby a firemni ,,cash

13

flow*.
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DSSP

0 databazovy systém stavebnich projekti,

0 systém byl navrzen pro Fakultu stavebni, jako vzorovy databazovy systém pro
ukladani, spravu a prohliZzeni stavebnich projektt, vykrest, dokumentt a jinych dat
véetné vektorovych,

O systém funguje jako specificky intranet/internet server.

IRK

0 WEB aplikace IRK demonstruje pouziti databazi pti spravé aplikaci, které vedou
k manipulaci s velkym objemem dat,

1 tento server obsahuje aktualni informace o nabidce a poptavce po realitich v Ceské
republice.

M2M

1 aplikace pro amerického zdkaznika M2M, (r.1999-2001)

0 feSenim byl zabezpeceny internetovy prodej hudby ve formatu MP3. Vytvoftili jsme
SW/HW systém, ktery byl schopen umoznit zakaznikovi pohyb v katalogu skladeb,
vybrat si, zaplatit pies VISA a odeslat,

0 soucasti bylo omezeni a zabezpeceni kopirovani.

DOMINO

1 je komplexni a modularni vyrobek pro bezdratové hromadné varovani obyvatel.
Programova cast fesi jak tvorbu signalti a komunikaci s okolim, tak management
radiové sité. Je postavena na principu ,,softwarového radia®, kdy zna¢na ¢ast pteno-
sové cesty je tvorena specifickymi programy vyuzivajici DSP jak ke generovani,
tak 1 ke zpracovani piijatych signald,

0 nedilnou Casti jsou i servisni programy pro instalaci, management a statistiku pro-

vozu jednotlivych stanic i celé sité.
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8.3.3 Ostatni produkty firmy
FABKEY — hardwarovy kli¢

Ptidavny hardware s vyvojovymi knihovnami pro zajisténi programu proti piratstvi. Poci-
taovy komponent, zabezpecCujici uzivatelsky software pred nelegalnim kopirovanim
a uzivanim.

Tester Membran

Primyslovy méfi¢ neprodySnosti pryZovych membran, pouzivany na vystupni kontrole.
Vyvinut nasi firmou a vyrabén v n¢€kolika rtiznych provedenich. Pracuje na principu dvou-
komorového méfeni malych rozdilt velkych tlakd. Vyhodnoceni vlastniho algoritmu pro-

vadi mikroprocesor, ktery rozhoduje o tésnosti a kvalit¢ membrany.
Osazovaci automat (ve vyvoji)

Zafizeni na automatické osazovani desek plo$nych spoji soucastkami technologie SMD.
Provedeni XY stolem, jehoz elektronika je fizena ptfipojenym nadiizenym systémem, ktery
je zodpovédny za vypocet trajektorii a umisténi soucastek na podklad¢é soubori generova-

nych vyvojovym softwarem pro navrh plosnych spoja.

8.4 Logo podniku

Logo podniku je stejné jiz od zalozeni podniku v roce 1992. Toto logo je podle mé vkusné
a pckné. Je graficky zdafilé a je pro zakazniky snadno zapamatovatelné, protoZze je origi-
nalni. Pokud by podnik chtél, nebyl by problém logo modernizovat. V ptipadé, ze by pod-
nik mél vice zakaznikii, bylo by méné vhodné logo ménit, protoze zdkaznici by podnik
znali pod ur€itym logem a zména by pro né¢ mohla byt nepiijemna. Avsak proto, ze podnik

mnoho zdkaznikii nema, muze klidn¢ logo zménit.

0

SPOL.SR.O.

Obr. 2. Logo podniku
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9 ANALYZY PODNIKU PRED NAVRHNUTIM MIXU

9.1 Analyza SWOT

Silné stranky podniku UINFO

0

[

[

[

vysoka kvalita

vysoké odborné znalosti

naprogramovani vyrobkt pfesné na miru

rychlé vyfizeni a vybaveni objednavek

vlastni software k vyrobklim 1 internim uceltim
zkuSenosti diky dlouhému trvani podniku na trhu

vysokd odbornost pfi zaSkolovani vyrobku

Slabé stranky podniku UINFO

0

[

[

[

velmi slabé povédomi o podniku

témér nulové marketingové a propagacni aktivity

absence analyzovani ¢innosti konkurence

nemoderni a zastaraly software, ktery podnik nejen nabizi zakaznikiim, ale také ho
sam pouziva

malé finan¢ni moZnosti pro modernizaci podniku i pro propagacni ¢innosti

mald a nepropagovand provozovna podniku ve Zling

Prilezitosti podniku UINFO

[

[

moznost proniknout na nové trhy — napt. Slovensko

snaha zvysit povédomi o podniku a tim ziskat nové zdkazniky
budovat zdkaznickou loajalitu

zlepSovani goodwilu podniku

ziskat vérné a velké obchodni partnery

moznost inovaci vyrobki
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Hrozby podniku UINFO

0 zvySovani konkuren¢niho tlaku firem s podobnymi vyrobky

0 moznost hrozby vétsich finan¢nich problému z disledku nedostatku zdkazniki
O nebezpeci, ze konkuren¢ni firma vyvine lepsi a moderné;jsi technologii

1 riziko ztraty stalych zédkaznikl

9.2 Analyza soucasnych propagacnich aktivit podniku

Propagacni a komunikacni aktivity podniku UINFO, s. r. 0. jsou, jak jiz bylo vySe zming-
no, téméf nulové. Podnik nové zédkazniky téméf neziskava, ma pouze nékolik malo stalych

zakazniki, ktefi od podniku ¢as od Casu odebiraji zbozi.

Podnik nemé zadnou reklamu v radiu, novinach ani odbornych ¢asopisech. Bohuzel nema
ani zadné letaCky, které by byly v trolejbusech ¢i autobusech ani billboardy, které by na-
pomohly ziskat nové zdkazniky. Internetové stranky obsahuji pouze adresu firmy

a telefonni ¢islo a upozornéni, ze se internetové stranky podniku instaluji.

Dalsi dilezitou véci, jez se tyCe komunikaci, ktera je na velmi vysoké urovni, je osobni

prodej a odborna skoleni zédkaznikd.

Podnik vede databazi firem, které by mohly byt potencialnimi zakazniky podniku. Tuto
databazi jsem vypracovavala na pokyn majitele ja. Nejdiive jsem na internetu, na zaklade
urceni cilovych skupin, nasla firmy, které by mohly mit o vyrobky podniku zajem. Zjistila
jsem kontakt na obchodni zdstupce firem ¢i na technické pracovniky, kterym jsem posléze
telefonovala a nabizela jim vyrobky podniku. V ptipadé, Ze projevili zjem, ihned jsem jim
poslala e-mail s bliz§imi informacemi o vyrobcich. Nédvratnost a GspéSnost této akce byla

bohuzel velmi nizka.

Avsak diky tomu se o podniku dozvédélo mnoho firem, které tak maji nabidku a ceniky
podniku a pokud dojde k tomu, Ze tyto firmy budou potiebovat zatizeni, které podnik vy-

rabi, budou o ném védet a je tedy Sance, Ze u néj udelaji objednavku.
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9.3 Cile propagaé¢niho mixu

Hlavnim cilem podniku je samoziejmé dosaZeni zisku a zvySeni objemu zakézek. Zisk je
v situaci, ve které se podnik v soucasné dob¢ nachazi, prioritni. Jeho dosazeni by podniku

mohlo velmi pomoct do budoucnosti v oblasti vyvoje novych vyrobki a jejich propagaci.

Cilem propagacniho planu je i1 ziskat nové zékazniky, ktetfi o podniku doposud nic nevédi
a dostat se do obecného povédomi zakaznikl. Je vhodné, aby byly vyrobky podniku zndmé

vSem potencialnim zakazniktim, ktefi by mohli tyto vyrobky vyuzit.

Cilem jsou tedy predevsim firmy, které maji velky potencidl a je zde moznost, Ze budou od
podniku nakupovat vyrobky i v budoucnosti. Podnik by s nimi mohl navazat pratelsky
kontakt a na zéklad¢ dohody by tyto firmy mohly podniku doporucit napt. dalsi pobocky

jejich spolecnosti nebo jejich partnerské firmy.

Pokud by se podniku podatilo diky tomuto propagaénimu mixu ziskat zédkazniky a tim
1 zisk, mohla by ¢ast zisku jit do dalSich propagacnich aktivit a do vyvoje novych vyrobkl

nebo do modernizace stavajicich. Diky tomu by podnik mohl ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Protoze ve vyrobcich podniku je velmi vysoky podil know how, musi si podnik davat po-

zor na to, aby bylo uchovédno vyrobni tajemstvi a zachovala se unikéatnost produktt.

9.4 Cilové skupiny

Hlavnim produktem, ktery budu chtit propagovat jsou elektronické bezpecnostni zamky
ELOCK. Tento bezpecnosti systém funguje na zaklad¢ elektronického ptistupového sys-
tému a elektronickych klict, které vlastni kazdy uzivatel. Tak napt. pii prichodu do prace
si zaméstnanec narazi prichod, poté kli¢ eviduje prestavku a pti odchodu je opét narazen
odchod. Software vS§e zaznamend a na konci mésice piesné spoc€ita a vyhodnoti pocty od-
pracovanych hodin vSech zaméstnancii. Samoziejme kli¢e neslouzi jen k evidenci zamést-

nanct, ale jsou také vstupnim klicem, ktery ma velmi ptisné bezpecnostni zajisténi.

Hlavni cilovou skupinou budou tedy velké firmy, které maji mnoho zaméstnancti — napf.
fabriky. Podnik se bude orientovat ptfedevsim na firmy, které by pro n¢j byly nejen velkym
piinosem finan¢nim, ale i moznosti dostat se do obecného povédomi a na zéklad¢ doporu-

¢eni téchto firem by podnik také mohl ziskat nové zdkazniky.
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Dalsi cilovou skupinou budou bytova druzstva, ktera by mohla instalovat zatizeni do pane-
lovych domu. Zatizeni by na sidliStich nemusela byt jen ve vchodovych dvetich, ale i ve
vytazich, proto budou dalsi cilovou skupinou firmy, které¢ provadi servis a vyrobu vytaht.
Zde se skryva velky potencidl, protoze velka sidlisté jsou dnes v téméf kazdém mésté

a stale zde ptibyvaji dalsi a dalsi domy.

Cilovou skupinou mohou ale byt také napt. domovnici panelovych domt. Nektefi z nich

totiz iniciativné hledaji zpiisoby, jak 1épe zajistit bezpecnost obyvatelli panelového domu.

Také majitelé menSich firem, ktefi si pfeji mit dobie zabezpecenou kancelai ¢i vést evi-
denci zaméstnancti, budou cilovou skupinou, ktera by pro podnik mohla byt perspektivni.

I dealefti, ktefi nakupuji a nasledné prodavaji vyrobky budou cilovou skupinou podniku.

Tento systém samoziejmée neni jen pro firmy, ale i pro soukromé osoby, které chtéji mit
dobte zabezpefeny diim, gardz nebo snad ordinaci. Diky tomuto systému maji také jistotu,
ze jim nemuze kdokoliv cizi zkopirovat kli¢ a dostat se k nim do domu. Kli¢e jsou peclivé
naprogramovany a tudiz jsou na 100 % bezpecné. Pro soukromé osoby jsou sice trosku

v

drazsi variantou obycejnych FAB klict, jsou vSak mnohem spolehlivéjsi a kvalitnéjsi.

Cilovou skupinou jsou tedy v neposledni fadé¢ samoziejmé i soukromé (fyzické) osoby.
U téchto osob sice nepiijde o objednavky velkého objemu, ale 1 tak jsou velmi dilezitym
zékaznikem podniku. Diky nim by podnik mohl ziskat nové zdkazniky, napt. jejich ptibuz-

né Ci pratele a dostat se do mysli dalSich zakaznikd.

9.5 Rozpocet podniku

Protoze je podnik ve finan¢ni tisni, jsou propagacni aktivity podniku omezené. Mym nazo-
rem vSak je, Ze pokud nebudou penize do propagace investovany, nemize podnik ziskat
nové¢ lukrativni zédkazniky, takze se z finan¢nich nesnazi nedostane. Proto bych podniku
navrhla, aby byl ,,pfebytecny* zisk vloZen pravé do propagacniho mixu, ktery se samo-

ziejme pokusim ud¢lat tak, aby byl efektivni a zaroven levny.

Ne vzdy totiz znamena velky vydej penéz na propagacni kampan i velkou navratnost
a velky uspéch. Je tedy tfeba velmi peclivé volit jednotlivé propagacni aktivity a naklady.
Rozpocet podniku kolisa z mésice na mésic, podle toho, kolik objednavek podnik obdrzi.
Neékteré mésice podnik vychazi velmi tésné, Ze je jen schopen zaplatit své zavazky a jiny

mésic podnik zase dosahuje slusného zisku.
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10 NAVRH PROPAGACNIHO MIXU

10.1 Prvky propagaé¢niho mixu

10.1.1 Reklama

10.1.1.1 Internet

Jako prvni a zakladni prvek propaga¢niho mixu bych podniku navrhla internetové stranky.
Na strankdch bude kompletni databaze produkti ato jak vyrobkul, tak i softwaru.
K vyrobkiim zde bude nejen jejich popis a jejich technologické udaje, ale i1 fotografie. Vy-
robek Ize pfes internet objednat. Na strankach bude popis podniku, jeho ¢innosti a budou
zde vSechny udaje, které pomohou zakaznikiim, aby podniku dtivéiovali a objednali si zbo-

7i. Mnoho zakazniki totiz napfed hledd na internetovych strankach IC firmy, aby méli

jistotu, ze firma opravdu existuje a je seridzni.

K vyrobkiim budou uvedeny ceny, které budou rozdéleny podle poctu objednanych vyrob-
ka. Internetové stranky totiz budou vyuzivat jak dealefi, ktefi objednavaji vyrobky
v tadech 100 ks i soukromé osoby, které objednéavaji napt. jen 2 ks. Proto zde budou jed-

notlivé kategorie cen, aby vsichni védéli, kterd cena plati praveé pro né.

Internetové stranky budou samoziejmé pravidelné aktualizovany a modernizovany, aby se

z nich ¢asem nestaly zastaralé a nepichledné stranky.

Stranky budou nejen v ceském jazyce, ale 1 v jazyce anglickém, coZ je dnes nezbytné, pro-

toze na trhu existuje mnoho firem, které maji zahrani¢ni ptivod.

Tyto stranky vyrobi podniku student za jednordzovy poplatek 5 000 K¢ a provozovani
téchto stranek bude stat dalsich 6 000 K¢ ro¢né. Mnoho studentti ma na internetu své inze-

raty, diky nimz si chtéji trochu ptivydélat ke studiu.

Tyto naklady podle mého nazoru nejsou viibec vysoké a myslim si, ze pravé efektivita in-

ternetovych stranek bude nejvyssi oproti ostatnim kampanim.

Na internetu bych umistila na neplacené inzertni servery inzerat podniku s adresou
a odkazem na internetové stranky, protoze hodné obchodi je realizovano prave touto ces-
tou. Diky tomu, ze vétSina inzertnich serverd je zdarma, bude tento krok stat pouze cas,

nikoliv penize.
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Podnik je zaregistrovan na nékolika strankach, které vedou databazi firem v CR. Doporudi-
la bych dalsi registraci ato na strance http://www.inform.zlatestranky.cz/, protoze je to
nejvétsi databdze vsech firem v CR, takze diky tomu bude podnik vidét, coZ je prvni krok
k tomu, aby se dostal do obecného povédomi. Registrace zde je zdarma. Tato stranka slou-
zi nejen dalSim firmam, ale isoukromym osobam, proto je zde velka Sance, Ze se

o podniku dozvi mnoho dal$ich zdkaznik®.

Na internetu bude uvedeno cislo ICQ, kde bude moci klient kdykoliv komunikovat
s podnikem, bude se moci zeptat na cokoliv, co ho bude zajimat, poptipadé si bude moci
nechat vyhotovit financni rozpocet vyrobku, o které projevi zajem. Na tomto ICQ bude
vzdy n€kdo piitomen, aby tak podnik poskytoval zakaznikim servis, ktery jim nasledné
pomiize pii vybéru podniku ve velkém konkurencnim prostiedi. Vzhledem k tomu, ze ma-
jitel podniku pan Rajch je vétSinu svého Casu pfitomen v kancelafi, kde vyfizuje obchodni
zalezitosti, mize praveé on odpovidat na dotazy zdkaznikii. Pan Ing. Rajch je k této ¢innosti

kompetentni, protoze zna podrobné vSechny vyrobky.

V soucasné dobé¢ je velmi popularni vyuzivat tzv. ,,vyménné reklamy na internetu*. Tato
reklama je zdarma. Podnik poskytne na svych internetovych strankach prostor pro umisténi
reklamy jiné firmy a za to mize na oplatku umistit svlij reklamni banner na strankach jiné
firmy. Podnik tedy neni zavisly jen na svych internetovych strankach. Tento vyménny ob-
chod ma nejen tu vyhodu, Ze je zdarma, ale pfedevs§im tu piednost, Ze se o podniku dozvi
mnohem vice lidi, nez kdyby mél pouze samotné internetové stranky. Je tak moznost ziskat

zakazniky, které by jinak neziskal.

Internetovych stranek, které tuto vyménu zprostfedkovavaji je mnoho, nejznamé;jsi z nich

je: http://www.billboard.cz/efekt-vymena.php.

Dle mého nazoru je vyména bannerti velmi efektivni, protoze je zdarma a v soucasné dobé
jsou uzivatelé internetu zvykly na reklamni bannery a velmi Casto je i navstévuji, protoze

1 pro n¢ jsou vyhodné.

10.1.1.2 Polep automobilu

Majitel podniku vlastni automobil, kterym navstévuje zakazniky a pouziva ho pii riznych
pojizd’kach, ndkupech zbozi apod. Tento automobil bych nechala polepit reklamnim potis-

kem z obou stran na plochu velkou zhruba 2 m” Na polepu bude logo podniku, napis
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,»Bezpecnostni dochazkové systémy* a kontakt na podnik. Navrh polepu si vyhotovi sam

podnik, nikoliv odborna firma.

Podnik ma jiz vyhotoveny reklamni letacky, které by mohly slouzit nejen k ticelu potisku

automobilu, ale i k umisténi do jinych propagacnich médii.

Potisk bude vyhotoven odbornou firmou. Zivotnost potisku je 3 a vice let a to dle zptisobu
uzivani automobilu (dést, zima, vitr). Celkové naklady na potisk automobilu budou Einit

3 200 K&. Cena je zavisla na velikosti potisku, za 1 m* zaplati podnik kolem 800 K¢&.

10.1.1.3 Reklamni plachta na nakladnim automobilu

Vyhodou reklamy na ndkladnim automobilu je jeho casté vyuzivani autodopravou
a cestovani napii¢ celou republikou. Takze se diky tomu o podniku dozvi zakaznici ze
vech koutii CR a dostane se tak do obecného povédomi. Nékladni automobily také malo-
kdy stoji na jednom misté, takze je zde jistota, ze tato reklamni kampan bude potencidlnim

zékaznikim na ocich témér 24 hodin denné.

Internetova stranka http://www.reklama-billboardy.cz nabizi mnoho pftilezitosti pro prona-
jem reklamnich ploch. A protoze zde své reklamni plochy nabizi soukromé osoby
(napt. majitelé rodinnych domk, kteti si chtéji trosku privydélat; nebo provozovatelé au-

todopravy) jsou pronajmy téchto reklamnich ploch velmi levné.

Tato reklamni plocha na nakladnim automobilu (malém, bez navésu) stoji 17 850 K¢ a je
na celou dobu zivotnosti reklamni plachty, ktera se pohybuje kolem 3 avice let
(v zavislosti na pocasi). Vyroba reklamni plachty o rozloze zhruba 4 x 4 m bude stat
4 000 K¢&. Grafickou stranku reklamni plachty opét navrhne sdm podnik. Cena se odviji od
velikosti plochy, stoji zhruba 240 K& za m”.

10.1.1.4 Reklamni plachta na ploté

Opét prostiednictvim internetové stranky http://www.reklama-billboardy.cz podnik miize
umistit 2 reklamni plachty na ploty rodinnych domu. Prvni plachta (lokalita Olomouc) je

o rozméru 2,5 x 1,80 m a druha (lokalita Kravare) o rozméru 6,0 x 1,5 m.

Prvni plachta bude umisténa na ploté¢ rodinného domu v lokalit¢ Olomouc — Marianské
Udoli. V misté, kde se plot nachazi je hlavni silnice, po které jezdi denné stovky automobi-

14, autobusii a ndkladnich automobilii. Prostor pro umisténi plachty je zde bohuzel celkem
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maly. Cena pronajmu tohoto plotu je 3 000 K¢ za rok a vyroba reklamni plachty bude stat

asi néco pres 1 000 K¢.

Druhé plachta bude umisténa opét na ploté rodinného domu, tentokrat vSak v lokalit¢ Kra-
vafe ve Slezsku. V misté, kde se nachazi plot je tah cesty mezi Opavou a Hlu¢inem. Cena

prongjmu plotu je 4 000 K¢ za rok a vyroba reklamni plachty bude stat 2 200 K¢.

Reklamni plachtu si opét podnik navrhne saim. Cena vyroby plachty je zavisla na jeji veli-
kosti a odviji se od m”. Cena za 1 m” se pohybuje kolem 240 K&. Nehraje zde roli barev-

nost plachty. Plachtu si na ploty rodinnych domt nainstaluje podnik sam.

Diky odlisnému umisténi obou reklamnich plachet podnik pokryje vétSi izemi a dostane se
tak 1épe do mysli potencialnich zédkaznikii. Diky tomu, Ze jsou obé plachty umistény na
vyhodnych mistech, kde jezdi mnoho automobilii, je zde velka Sance, ze tak zaujmou

napf. néjakého manazera firmy ¢i dealera.

Reklamy napt. na budovach, billboardech ¢i stiechach jsou dnes hojné€ vyuzivany, protoze
diky nim se o podniku ¢i vyrobku dozvi Siroké vefejnost zakaznikli. Podnik tak neni ome-
zen pouze na mesto €i region, ale ziskava zakazniky, ktefi jen projizdi urcitou oblasti. Diky

tomu pronikne do dalSich mist, kde mtize ziskat dal$i nové kontakty.

10.1.1.5 Reklama uvnitiv- MHD Zlin

Nosice jsou instalovany na viditelném misté za fidicem (pod znamenim ,,STOP*) uvnit
vozii MHD. Jednd se o reklamni plochy ve velikosti formatu A1 (60 x 85 cm). Tyto re-
klamni plochy ve Zlin¢ podnik vyuzije po dobu pouze jednoho mésice (Cerven), protoze
1 mésic k informovani zédkaznikii o podniku staci a pokud nabidka dostate¢n¢ zaujme, po-
tencialni zakaznik si jist¢ opiSe tidaje z nosice. Mit zde tuto reklamu déle je zbytecné, pro-
toze by to bylo jen plytvani penézi.

Téchto nosicl bude instalovano 10 ks, coz je dostate¢né mnoho, aby informovaly Sirokou
vetejnost. Pronajem téchto nosicii bude stat 2 800 K¢ a jejich vyroba bude stat 500 K¢.
Vozy MHD jsou ve Zlin¢ hojn€¢ vyuzivany a maji velky rozsah, protoze trolejbusy
a autobusy jezdi nejen v centru Zlina, ale i v Otrokovicich a Zelechovicich. Diky tomu se

o podniku dozvi i potencialni zakaznici z blizkého okoli Zlina.
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10.1.1.6 Reklama uvnitivr MHD Olomouc

Uvniti vozidel MHD v Olomouci podnik instaluje 100 ks letd¢kti do vystavnich ploch nad
sedadly vozidla. Bohuzel se jednd pouze o letdicky formatu A4, protoze MHD Olomouc
nenabizi moznost reklamni plochy za fidicem, jako MHD Zlin. Ale diky tomu, Ze pocet
letackt je vysoky, véfim, Ze 1 zde podnik oslovi Sirokou vefejnost. Opét je doba vystaveni
letackti 1 mésic (bfezen). Prondjem této reklamni plochy stoji 6 000 K¢ a vyroba letackt

stoji 100 K¢&. Letacky si podnik vyrobi sdm na sv¢ interni kopirce.

Diky tomu, Ze Olomouc je velké mésto, sidli v ném mnoho firem, jez by se mohly stat dal-

Simi zdkazniky podniku.

10.1.1.7 Reklama uvniti MHD Ceské Budéjovice

Také uvnitt MHD Ceské Budéjovice umisti podnik 100 ks letackt do ploch nad sedadly
vozidel, protoze stejn¢ jako u MHD Olomouc zde neni moznost pronajmuti reklamni plo-
chy za fidiCem. Pocet letaCkl je opét dostacujici, takze i1 zde se podnik dostane do pove-
domi zékaznikii. Doba vystaveni je opét 1 mésic (zafi). Prondjem zde stoji 5700 K¢
a vyroba letacka opét 100 K¢. I zde si podnik letacky z divodu uspory nakladt vyrobi sam

na své kopirce.

Diky leta¢kiim v MHD Ceské Budgjovice se o podniku dozvi i novi zakaznici v Cechach.

V Ceskych Bud&jovicich sidli firmy, které by se jinak o podniku vibec nedozvédély.

Zajimavé zde je, ze samotné umisténi letackt je v Olomouci i v Ceskych Budgjovicich
stejné drahé, ovSem v Olomouci je nutno jeSté zaplatit poplatek za nainstalovani
a odinstalovani leta¢k do reklamnich ploch (3,50 K¢ za jeden letak), coz v MHD Ceskych

Budé¢jovicich neni.

10.1.1.8 Shrnuti reklamy

Vzhledem k jiz vySe zminénym financnim omezenim propagacniho mixu jsem nemohla
pouzit reklamu v TV ani reklamu v radiu. Reklama v TV by v tomto ptipadé byla nejen
drahd, ale i1 zbyte¢na, protoze vyrobky tohoto typu zakaznici obvykle nevybiraji podle re-
klamy v TV, nybrz spiSe na doporuceni svych znamych. Reklama v radiu je zde také ne-
vhodna a stejné jako reklama v TV je drahd. Reklama v novinach a odbornych ¢asopisech

by sice mohla byt ispés$na, ale i ona je bohuzel pfili§ drah4, aby si ji podnik mohl dovolit.
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Internetové stranky a moznost objednéni vyrobku na internetu povazuji za zcela nezbytnou
a velmi dulezitou véc. V dnesni dob€, kdy maji internetové stranky i déti, je nemyslitelné,
aby podnik nemél svou internetovou stranku, kde jsou vSechny jeho vyrobky s moznosti
koupé¢ ptes internet. Stejné tak dulezité je byt zaregistrovan v piehledu firem, kde ostatni
firmy hledaji své dodavatele. Vyména bannerti neni sice nutnd, ale je vhodna pro rozsifeni

povédomi o podniku.

Reklama na osobnim ¢i nékladnim automobilu je vhodna téz pro rozsifeni povédomi
o podniku, ale i pro vzbuzeni divéry u zdkaznikl. Diky tomu je také podnik prezentovan
navenek a to nejen na jednom mist¢, ale kdekoliv, kde automobily jsou. Coz znamena, Ze
se op¢t nemusi spoléhat na stalé lokéalni zakazniky, ale mize doufat i v nové zakazniky
z jinych regiont.

Plachty na plotech rodinnych domil jsou velmi levnou variantou velkych billboardt. Kazda
z nich je v upIné jiné oblasti CR, takZe oslovi mnoho novych zdkazniki a rozsiii povédomi

o podniku.

Reklamu v MHD jsem zvolila schvalné vzdy na 1 mésic vzdy v jiném méste, protoze delsi
doba trvani ve stejném mésté¢ by bylo zbytecné plytvani penéz. Timto zplisobem podnik

oslovi mnoho zakazniki, ktefi o ném vibec nevédi.

Myslim si, Ze reklamni kampaii je kompletni a Ze je zaméfena na spravné cilové skupiny.

10.1.2 Podpora prodeje

10.1.2.1 Obchodni mitink

Aby si podnik udrzel stavajici zakazniky, ktefi jsou pro néj velmi dileziti, je tfeba proje-
vovat zajem o jejich problémy a upeviiovat obchodni vztah s nimi. Proto je v§echny podnik
pozve na obchodni vecefi, kterd bude neformalni. Samoziejmé budou moci tito obchodni
partneii pozvat napi. manaZery jinych pobocek jejich firem apod. Pratelsky si s nimi maji-
tel podniku pan Rajch popovida a tak ziska cenné kontakty na jiné firmy, které by se moh-
ly stat dal§imi zékazniky podniku. Pokud budou mit pozvani obchodni partneti z4jem,

struéné jim predstavi produkty, se kterymi se jesté nesetkali.
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K tomuto tcelu si podnik zamluvi neformalni, avSak hezkou a tGtulnou restauraci, ktera
bude pokud mozno co nejblize sidel vSech stalych zakaznikd. Téchto zékaznikd, jak jiz
bylo feceno vyse, bohuzel neni mnoho. Naklady se budou pohybovat kolem 10 000 K¢.
Diky této akci podnik zakaznikim ukaze, Ze si jich velmi vazi aze snimi pocita
1 v budoucnosti.

Velké firmy obvykle poradaji kazdy rok napft. pfed Vanoci maly raut se zdbavou (hra bow-
lingu, ziva hudba apod.) pro své zaméstnance. Protoze podnik UINFO nema zadné za-
méstnance, které by uspofddanim vecete motivoval k lepsi préci a k loajalité k podniku,
muze penize, které tak nevénuje na podporu zaméstnanct, vénovat obchodnim partnerim.
V dnesni dobé je jiz téméf zvykem poradat pro zaméestnance rizné vikendové akce ¢i ve-
¢irky, které napomahaji tymové spolupraci a stmeluji kolektiv. VétSinou se toto dodrzuje
ve velkych firmach, ale myslim si, Ze 1 v menSich firmach je tieba alespoil jednou za rok
uspotradat firemni vecefi, aby zaméstnanci vidé€li, ze si jich jejich zaméstnavatel vazi

a cenni si jejich prace.

10.1.2.2 Vyhra pii vyplnéni ankety

Pii vyplnéni ankety, kterou zdkaznik obdrzi po instalaci vyrobka, mize soutézici vyhrat
bud’ ucetni program FIRMAN (vhodné pro firmy) nebo platinovy teplomér (pro fyzické
osoby). Zakaznik si sam vybere, ktery darek chce. Tento darek ziska jeden zakaznik jed-

nou za ¢tvrt roku.

Ostatni prvky podpory prodeje jsou vzdy akce slevové. Jedind kampan, kdy zakaznik ne-
ziska slevu, ale darecek je pravée tato kampan. Zakaznikovi ne vzdy zalezi na sleve, diky
niz uSetfi par stokorun, ale zaujme ho pravé néjakd soutézni akce. Témeét vSechny firmy
jednou za cas ud¢laji vétsi soutézni akci, ktera zakazniky bavi a diky niz nakoupi vice vy-
robkid. Podnik UINFO bohuzel nema finance na vétsi soutézni akci, avSak 1 mala soutéz

spojend s anketou je v ramci podpory prodeje dilezita.

Tuto anketu zakaznik bud’ okamzité vyplni, nebo si ji vezme s sebou domu (v tomto piipa-
dé obdrzi ozndmkovanou a nadepsanou obalku) a zasle ji podniku pozdéji poStou. Obalku
se znamkou musi zdkaznik obdrzet, protoze v ptipadé, Ze by si vzal anketu domu

a neobdrzel by nadepsanou obalku, je velmi miziva Sance, Ze by anketu zaslal zpét.
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SLOSOVATELNA ANKETA

a) Charakterizujte se, prosim:
] podnik
"1 soukromy zakaznik

[1 dealer

b) Kde jste se o podniku UINFO dozvedel(a)?
"] internet

) reklama v trolejbuse

"] potiStény automobil

"] ptibuzni, znami

"] jinak: dopliite: ............oeeeall

¢) Byl(a) jste spokojen(a) s rychlosti dodavky a instalace?
[] ano

(] ne

d) Bylo podle Vas dostacujici Skoleni ohledné pouzivani vyrobkii? Pokud ne, doplnte pro-

sim, co Vam chybélo.

[] ano

e) Byli jste spokojeni se sluzbami, které Vam byly poskytnuty? Pokud ne, co Vam chybélo?

[] ano
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f) Jste spokojen(a) s cenou vyrobkui?
1 velmi ano

[] ano

] ani spokojen(a), ani nespokojen(a)
[l ne

[1 velmi ne

g) Vyuzil(a) jste néjakou ze slev, které Vam byly nabidnuty?

"1 mnozstevni sleva ] rodinna sleva
" sleva pfi platbé pfedem "I sleva pti objedndvce pies internet
1 sleva v urcitém casovém obdobi ] zadnou slevu jsme nevyuzili

h) Myslite si, Ze v budoucnosti budete nakup opakovat? Pokud ne, uvedte prosim proc.
[] ano

[1 nevim

Chcete-li, uved’te Vase jméno a adresu. Pokud je uvedete a budete vylosovani, ziskate od

nas p&kny darecek.

Dékujeme za vyplnéni dotazniku a té§ime se na dalsi spolupraci.
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Tato anketa bude pro podnik velmi cenna, protoze tak zjisti, co se zakaznikim libi a co ne,
ptip., které sluzby jim chybi. Bude ijednim z voditek pfi hodnoceni Uspé&snosti jednotli-

vych propagacnich kampani — otazka b).

Uspé&snost jednotlivych akci podpory prodeje nastini otazka g), ktera zjistuje, kteii zdkaz-
nici kterou slevovou akci vyuzili. Tak podnik zjisti, kterych slev vyuzivaji spiSe firmy
a kterych spise soukromé osoby. Na zaklad¢ toho otdzky miize podnik v budoucnu detail-

n¢ji a efektivnéji vypracovat slevovy plan.

V otézce a) je vidét, zda u podniku nakupuje vice firem, dealerti ¢i soukromych (fyzic-
kych) osob. Dle vyhodnoceni této otazky miize podnik nasledné zaméfit propagacni mix na

urcitou skupinu zakazniku.

Nasleduji otazky, které jsou polooteviené, maji podnik informovat o spokojenosti zakazni-
ka. Tykaji se spokojenosti se sluzbami, se zaskolenim uzivatele vyrobku, rychlosti dodav-

ky a s cenovou politikou.

Otazka h), zda zékaznici v budoucnosti zvazuji dal§i ndkup vyrobkl podniku, pomiize
s méfenim vernosti a loajality zakaznikl. Diky tomu opét podnik zjisti, zda jsou vérnéjSimi

zakazniky firmy ¢i soukromé osoby.

Posledni otazka je otazka oteviend, kde ma zakaznik moznost se jakkoliv vyjadrit

k ndkupu a uvést zde cokoliv, co je pro n¢j dulezité.

Diky analyze této ankety se podnik mize zakazniktim pfizptlisobit a zjistit tak jejich potie-
by apfani. Vyhodnotit spravné¢ anketu neni vzdy jednoduché, je to vSak efektivni
a naklady, které do této ankety podnik investuje, se mu vrati v podobé hodnotnych infor-

maci, které mohou vést ke zdokonaleni podniku a ziskani novych zékazniki.

10.1.2.3 Sleva p¥i objednavce pres internet

MozZnost objednani a specifikace vyrobku piimo pies internetové stranky — v tomto piipadé
podnik dava slevu 10 % z ceny celé objednavky. Objednavka pies internet je vyhodna i pro

podnik, protoze tak uSetti as 1 penize s osobni cestou za zakaznikem.

Samoziejmé pokud by si zakaznik pfal osobni navstévu, bude jeho ptani splnéno. Ale

v piipad¢, Ze by si pfi této osobni navstéve si vyrobky objednal, o slevu 10 % by pfiSel.
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10.1.2.4 MnoZstevni sleva

V ptipadé¢, Ze si zdkaznik objednd zbozi nad 10 000 K¢, dostane slevu 10 % z celé hodnoty
zbozi. Tato sleva je opét vyhodna nejen pro zékaznika, ale 1 pro podnik, protoze tak nena-
padné dotlaci zékaznika k vySsi objednavce. Tato sleva je vhodna spise pro firmy a deale-
ry, protoze fyzicka osoba by tak vysokou objednavku jist¢ nedé€lala. Firmy této slevy jisté

vyuziji, protoze sleva min. 1 000 K¢ je sleva motivujici a vyhodna.

Pro fyzické osoby zde podnik ma motivaci k ndkupu prostiednictvim kupont. Pti kazdém
nakupu v hodnoté vice nez 150 K¢ zakaznik obdrzi kupon. Hodnota nakupu je schvalné
nizka, aby tento kupon ziskal témé&f kazdy zakaznik. Kdyz bude mit zékaznik 2 tyto kupo-
ny, muze pii dal$im (tfetim) ndkupu uplatnit slevu 15 % na celou hodnotu ttetiho nakupu.
Tato sleva je poskytnuta i v ptipadé¢, Ze zdkaznik druhy kupon obdrzi napt. od svého pii-
buzného ¢i znamého, ktery u podniku také nakupoval. Diky tomu bude totiz mit zdkaznik
pocit, ze nakupovani u podniku UINFO je pro n¢j velmi vyhodné a ze mu jsou poskytnuty

slevy, které by jinde neziskal.

10.1.2.5 Sleva pii platbé piedem

Zaplati-li zakaznik objednané zbozi, jehoz hodnota presahuje 5 000 K¢, jesté pied vyexpe-
dovanim zasilky nebo do 3 dnil po odeslani zasilky, poskytne mu podnik slevu 10 %. Tato

sleva sice neni vysoka, avSak v dnesni dobé¢ se vSichni snazi usetfit.

Vétsina soukromych (fyzickych) osob provadi platbu ihned a malo kdy si soukroma osoba
objedné vyrobky za vice nez 5 000 K¢. Proto se na n¢ tato sleva bude vztahovat jen ziidka.
SpiSe bude vhodna pro firmy, které¢ tak podnik motivuje nejen k zaplaceni ihned, ale

1 k nakoupeni vétsiho objemu vyrobk.

Diky této slevé ma podnik Sanci, Zze na penize ze zakdzky nebude ¢ekat dlouhy mésic,
ale bude tak mit penize ihned a mize je dal investovat napt. do vyvoje novych vyrobkt ¢i

na jiny rozvoj podniku.

10.1.2.6 Sleva pro rodinu
V pfipadé, ze zdkaznik ma piibuzné ¢i pratele, ktefi maji také zijem o vyrobky

a rozhodnou se, Ze si je zakoupi sou€asné, dostanou oba 10 % slevu z ceny, protoZe podni-
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ku to uSetfi Cas s vysvétlovanim a zaSkolovanim a ziskéd tak nové zakazniky. Tato sleva

bude platit pouze pro soukromé osoby, nikoliv pro firmy.

Pro zakazniky bude tato sleva jist¢ velmi diilezita, protoze ziskaji dobry pocit z usetfenych

penéz nejen svych, ale i svych pfibuznych nebo znamych.

Pro podnik je tato sleva finan¢né€ nenaro¢na a je moznosti ziskani novych zakaznikt, kteti
by mohli byt nejen velmi vérni, ale mohli by byt i vyznamnych faktorem pii doporuovani

podniku dal§im potencidlnim zakaznikim.

10.1.2.7 Sleva v asovém obdobi

Dalsi slevou, ktera bude 10 %, bude sleva v ptipad¢ ndkupu v ur¢eném omezeném c¢aso-
vém obdobi. Tyto slevy budou v pribéhu roku 3x a budou trvat vzdy 1 mésic, coz je dost
¢asu na to, aby méli zdkaznici prostor si koupi vyrobku dobfe rozmyslet, av§ak na druhou
stranu dostatecné malo Casu, aby si zédkaznik s koupi pospisil, aby nepromeskal slevovou

akci. Diky tomu bude zdkaznik siln€ stimulovan a pobizen ke koupi.

Tyto slevy budou probihat v tinoru, v kvétnu a v zafi. Budou tedy rovhomérné rozmistény
do pribehu celého roku, aby mezi nimi byly mezery dostatecné dlouhé pro to, aby zakaz-

nici mohli vyrobek vyzkouset a v dalSim slevovém obdobi si zakoupit dalsi.

Tyto slevy budou samoziejmé platit jak pro firmy, tak i pro soukromé osoby.

10.1.2.8 Propagacni materialy

Propagac¢ni materialy jsou v ramci podpory velmi dilezité. Pii koupi vyrobkl nad 300 K¢
budou zékaznikovi pfedany 3 kusy propagacnich material s logem podniku a jeho adre-

Sou.

Témito propagacnimi materidly budou hezké klicenky, které¢ uvidi mnoho dalSich osob na
kli¢ich zakaznikl; kSiltovky s logem, protoze diky nim se podnik dostane do povédomi
zakaznikll a ndkupni tasky, protoze idiky témto potisténym taskam se o podniku dozvi

dalsi potencialni zakaznici.

Kli¢enka bude svinovaci metr dlouhy 1 m, bude cely bily a potistén bude 1 barvou, logem
a adresou podniku. Jedna klicenka stoji 6,30 K¢ a potisk jedné klicenky stoji 2,50 K¢.
Téchto klicenek bude 100 ks. Cena za klicenky je tedy 880 K¢ a celkova cena i s DPH je
1 050 K¢.
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Ksiltovka bude také bila a bude potisténa také jednou barvou, logem a udaji o podniku
o velikosti 10 x 10 cm. Jeden kus stoji 14,50 K¢ a potisk jednoho kusu stoji 15 K&. Kusi
bude 50 a cena je 1 475 K¢. Konecné cena s DPH bude 1 750 K¢.

Jeden kus nakupni tasky stoji 13,10 K¢ a potisk 24,50 K¢. Celkem podnik zakoupi 50 ks
téchto Cernych latkovych taSek, které budou potistény 0daji o podniku jednou barvou

o velikosti 45 x 30 cm. Cena bez DPH ¢ini 1 880 K¢ a celkova cena s DPH je 2 250 K¢.

Vsech téchto 200 ks propagac¢nich materiala, u kterych predpokladam, ze jejich zasoby
vydrzi min. na 1 rok budou stat 5 050 K¢.

Diky témto propaga¢nim materidlim podnik vzbudi u zdkaznikii pocit néceho hezkého
navic a ukaze jim tim, Ze si jich vazi a zalezi mu na nich.

Je zbyte¢né mit propagacni materialy jako propisky ¢i blocky, protoze uzivatelé téchto
propagacnich materiall je pouze vyuziji a poté okamzité vyhodi. Nerozsiii se tak znacka

a logo firmy.

Graf 1. zobrazuje, jaky je rozdil mezi cenou za potisk propagacniho materialu a cenou za

propagacni material samotny. [Zdroj: vlastni]

Tab. 1. zaznamenava podrobné rozpocitani cen propagacnich materiald.  [Zdroj: vlastni]

Graf 1. Ceny propagac¢nich materiali
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Tab. 1. Podrobné zobrazeni cen propagacnich materidli

Pﬁi?fr?;m Ks Pfedmétcena Potisk DPH | Cena celkem
Nakupni taska 50 655 KE | 1225KE | 370KE | 2250 K&
Ksiltovka 50 725 K& 750 K& | 275 K& 1750 K&
Privések na Klice 100 630 K& 250 KE | 170 K& 1050 K&
Celkem X 2010KE | 2225KE | 815KE | 5050 K&

10.1.2.9 Shrnuti podpory prodeje

Jednim z hlavnich pilifa podpory prodeje jsou veletrhy. Veletrhu se podnik zacastnit ne-
muze z finanénich divodi. Veletrhy jsou jednim z nejdrazsich bodit podpory prodeje, ale
jsou také velmi ucinné. Veletrhy maji vSak tu nevyhodu, ze konkurence zde vidi vyrobky
ostatnich firem a za zdminkou, Ze jsou zakaznici si tyto nové vyrobky dobie prohlédnou
a poté je mohou okopirovat. USetii tak naklady na vyvoj a ziskaji novy népad zcela zdar-

ma.

Obchodni mitink pomuze udrzet vérnost a loajalitu stalych zakaznikl, avSak je zde bohu-
zel jen mala Sance, Ze tim podnik ziska zdkazniky nové. SpiSe tim piimé&je stalé zdkazniky

k dal$im a snad i vétSim objednavkam.

Slevovy program je zde velmi nutny, protoze ¢esky spotiebitel vzdy na slovo sleva slysi.
Dilezité je, aby bylo slev vice, aby mél zdkaznik pocit, ze kdyz bude slevu jen trochu chtit,
tak ji ziska. Podle mého nazoru je vyznamna sleva ,rodinna*. Cesti spotiebitelé budou mit
dobry pocit, ze doporu¢i své rodin¢ kvalitni a bezpecné zatizeni a jesté¢ ziskaji slevu.
Vsechny slevy jsou udélany tak, aby byly vyhodné nejen pro zékazniky, ale aby diky nim
usetfil podnik ¢as nebo diky nim ziskal vétSi objednavky. Diky tomu tyto slevy nebudou

vibec zadnou finan¢ni Gjmou.

Anketa, u které doufam v jeji navratnost alespont 50 %, bude pro zédkazniky nendro¢na na
vyplnéni (asi 10 minut ¢asu) a bude pro n¢ Sanci ziskat néco navic zdarma. Diky tomu by
se mohla 1 zvySit vérnost zakaznikt a jejich ochota doporucit podnik dal. Jeji vyhodnoceni

bude pro podnik diilezitym ukazatelem pro budouci chovani.

Propagacni materidly jsou také nezbytné, aby byli zdkaznici potéSeni a motivovani

k dal$imu ndkupu v budoucnosti.
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10.1.3 Osobni prodej

V piipad¢, ze zakaznik chce, je majitel podniku ochoten ho jesté pied objednavkou navsti-
vit (1 vicekrat), v§e mu vysvétlit, navrhnout mu varianty feSeni a predvést pfipravenou pre-
zentaci. Samoziejme s sebou vozi zbozi, které si zdkaznik miize prohlédnout a diky tomu
presné vidi, jak které zatizeni funguje. Poté mu doporuci nejvhodnéjsi feSeni prave pro néj

a provede kalkulaci.

Co se ty¢e komunikace, myslim si, Ze zde v podniku neni Zadny problém. Majitel podniku
pan Ing. Miroslav Rajch své zakazky i nové potencialni zadkazniky vzdy na pozédani na-
vs§tévuje. Pfesné zna vSechny produkty podniku a je vzdy ochoten vse vysvétlit. Pan Rajch
pusobi velmi seridzné a zkuSen¢ a proto je komunikace pifi osobnich navstévach silnou

strankou podniku.

Osobni komunikace vzbuzuje v zdkaznicich pocit divéry a bezpeci, takze nemaji strach, ze
jimi zakoupené zbozi bude nekvalitni ¢i nefunkéni. Diky tomu podnik ziskal loajalni z4-

kazniky, ktefi jsou vérni. Bohuzel téchto zdkaznikii neni mnoho.

Komunikace prostfednictvim telefonu, jak jiz bylo zminéno vySe, byla vyzkousena a po
vyhodnoceni bylo zjisténo, Ze nema pozadovany efekt. Je nakladna nejen casové, ale

1 finan¢né a jeji ndvratnost by tedy méla byt vysoka min. tak, aby tyto naklady pokryla.

10.1.4 Public relations

10.1.4.1 Vyrocni zpravy

Podnik by mél kazdy rok vyhotovovat svou vyro¢ni zpravu i pfesto, Ze tuto povinnost ze
zakona nema. Diky slusné vyro¢ni zpravé muze ptildkat nové dodavatele 1 odbératele. Bu-
de diky tomu vzbuzovat diavéru. Podnik, ktery vyro¢ni zpravu nezvetejiiuje, vzbuzuje

v zakaznikovi pocit, Ze se snazi néco utajit a ze neni ditvéryhodny.

I kdyby mél podnik zvetejnit vyrocni zpravu, ve které neni milionovy zisk, ale pouze zisk

v fadech tisict, je dobré tuto zpravu zvetejnit.

Vyrocni zpravu by podnik zvefejnil na internetovych strankdch abyla by k dispozici
1v tisténé form¢ kazdému zakaznikovi, ktery by o ni zazadal. Takto uvefejnénd vyrocni
zprava na internetu napomuze zakaznikovi pfi vahani pfi zakoupeni vyrobki pres internet.

Mnoho firem dnes objednané zbozi bud’ nedoruci, nebo jej doru¢i posSkozené Ci v nizsi
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kvalité. Diky tomu, Ze podnik uvetejni vSechny tyto udaje, zakaznik uvidi, Ze mu neni nic

zatajovano a vSe probiha v naprosté spravnosti.

10.1.4.2 Zivotni prostiedi

Vzhledem k dnesni situaci, kdy se velmi dba na zivotni prosttedi a ekologii, by bylo velmi
neproziravé vyrabét vyrobky, které by poSkozovaly zivotni prostiedi ¢i byly jakkoliv zdra-
vi Skodlivé.

Diky tomu, Ze vyrobky podniku zadnym zptsobem zivotni prostiedi nepoSkozuji, mél by

podnik tento fakt zvefejnit a zdlraznit na internetovych strankach.

Je sice automatické, ze zafizeni musi byt ekologicky Setrnd, avSak spousta podnikd si
s zivotnim prostfedim hlavu ned¢€ld. Proto by mohlo byt pro zdkazniky pozitivnim faktem,

ze v podniku UINFO tomu tak neni.

10.1.4.3 Shrnuti public relations

Bohuzel se podnik nemiize spolé¢hat na to, Ze o ném bude napsan ¢lanek v novinach ¢i
o ném bude mluveno v radiu ¢i TV. Protoze je UINFO jen maly podnik, novinafi ho bohu-
zel nenavstévuji a ani nejsou nevydavany zadné tiskové zpravy. RP prostiednictvim ¢lan-
ka, které nejsou vydany na popud firmy, jsou podle mého nazoru velmi dilezité, protoze
zédkaznici vidi, Ze je o podniku pséno bez iniciativy podniku samého. Diky tomu se podnik

stava divéryhodnym.

Proto musi byt prozatim PR realizovano pouze prostfednictvim vyro¢ni zpravy ¢i vyzdvi-

hovanim dobrych ,,vlastnosti“ podniku.

Podnik prostfednictvim public relations piisobi pouze navenek, tedy na dodavatele, odbéra-
tele, konkuren¢ni firmy a potencidlni zakazniky. Vné podnik neptisobi, protoze nema zad-
né stalé zaméstnance, ktefi by mohli znacku firmy dal Sifit a privadét tak podniku nové
zakazniky. AvSak v pfipadé¢, Ze podnik stalé zaméstnance m4, je nutné je pozitivné moti-

vovat a pusobit na n¢.

10.2 Rozpocet propaga¢niho mixu

cvwr

penéz, nez je nezbytné nutné. Proto jsem vypustila propagacni aktivity, které by sice byly
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vhodné, ale bohuzel byly moc drahé. Nékteré z kampani (potisk automobilu a reklamni
plachta na nakladnim automobilu) jsou na delsi dobu, nez je jeden rok, avSak do rozpoctu

pocitam celou cenu, protoze ji podnik musi zaplatit ihned a ne az za rok nebo dva.
Rozpocet je kompletni a ceny jsou uvadény véetné DPH 19 %.

Samotnd propagacni kampan (reklamni aktivity) stoji celkové 61 450 K¢. Ceny
u jednotlivych kampani jsem rozdélila na 2 oblasti, protoze cena za pronijem reklamni
plochy téméf nikdy neznamena cenu konec¢nou. Vyroba reklamnich plachet, ¢i vytvoreni
internetovych stranek je Casto témeét stejné drahé, jako prondjem samotny. Vzhledem ke
snaze uSetfit, si podnik bude napft. letdcky, které budou umistény v MHD, kopirovat sam

na své kopirce.

Rozpocet ostatnich nakladii, které patii do podpory prodeje jsou jiz nizsi, celkem

15 050 K¢&. Avsak i zde si myslim, ze jsou tyto naklady snizeny na minimum.

Celkova cena propagacni kampané je tedy 76 500 K¢. Propagacni kampan trva rok, nakla-
dy jsou kompletni. Pfi rozpocitani jsou naklady propagaéni kampané na 1 mésic 6 375 K¢.

Tato castka je podle mého nazoru vyhovujici.

Pti stanovovani cen jsem vychazela z realnych cen firem, jejichz ceniky jsem si vyhledala
na internetu. Samoziejme jsem se snazila vybrat z velké konkurence firem vzdy tu, ktera

poskytuje kvalitni, avSak levné vyrobky a sluzby.

Propagac¢ni mix jsem navrhla na rok 2009, poc¢itam vSak, ze se ceny do t¢ doby nezméni

tak rapidné, aby byl tento rozpocet neplatny.

V ramci propagaéniho mixu poskytuje podnik zakaznikiim také nckolik druht slev.
V kalkulaci vyrobkl se s témito slevami pocita a v zddném piipadé tyto slevy nezpiisobuji

neziskovost vyrobkd.

V tab. 2. jsou zaznamendny propagacni kampané, doba, po kterou budou v platnosti,

a podrobné ceny kampani. [Zdroj: vlastni]
Tab. 3. shrnuje ostatni ndklady, které jsou zahrnuty do podpory prodeje.  [Zdroj: vlastni]
Graf 2. nazorn¢ ukazuje, kterd kampan kolik stdla v poméru k ostatnim. [Zdroj: vlastni]
Graf 3. zaznamendva rozdil mezi cenou prondjmu a vyrobou kampani. [Zdroj: vlastni]

Graf 4. zobrazuje délku trvani jednotlivych kampani. [Zdroj: vlastni]
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Tab. 2. Rozpocet propagacniho mixu

Propagac¢ni kampan Doba trvani Prondjem Cena Vyroba Cena celkem
Rekl. plachta na nakl. automobilu 3 roky 17 850 K& 4 000 K& 21 850 K&
Internetové stranky 1 rok 6 000 K& 5000 K& 11 000 K&
Reklama MHD Olomouc 1 mésic 6 000 K& 100 K& 6 100 K&
Reklama MHD Ceské Budéjovice 1 mésic 5 700 K& 100 K& 5 800 K&
Reklamni plachta - Kravare 1 rok 4 000 K& 2 200 K& 6 200 K&
Reklamni plachta - Olomouc 1 rok 3 000 K& 1 000 K& 4 000 K¢&
Reklama MHD Zlin 1 mésic 2 800 K& 500 K& 3 300 K&
Potisk automobilu 3 roky 0 K¢ 3 200 K& 3 200 K&
Celkem X 45 350 K¢ 16 100 K& 61 450 K&

Tab. 3. Rozpocet ostatnich nakladii

Ostatni naklady Cena
Obchodni mitink 10 000 K&
Propagacni materialy 5 050 K&
Celkem 15 050 K&

Graf 2. Rozpocet propaga¢niho mixu
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Graf 3. Rozdéleni cen jednotlivych kampani
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10.3 Casovy harmonogram propagaéniho mixu
Casovy harmonogram je stanoven na 1 rok a to rok 2009.

Reklamni plachty na plotech domt, internetové stranky, reklamni plachta na nakladnim
automobilu a potisk automobilu budou aktivni po cely rok. Z toho potisk automobilu
a reklamni plachta na ndkladnim automobilu bude trvat jest€¢ i v roce 2010 a 2011 snad
ivroce 2012, v zavislosti na zni¢eni materidlu v disledku povétrnostnich podminek. In-
ternetové stranky budou také fungovat i nadale. Prondjem reklamniho prostoru na plotech
domi bude mozno po dohodé s majiteli rodinnych domkl urcité také prodlouzit. OvSem

jen v piipadé, ze se podniku jejich prondjem vyplati.

Letacky v MHD Olomouc budou jeden mésic a to v bieznu. Za 2 mésice (v ¢ervnu) bude
umisténa reklama v MHD Zlin a za dal3i 2 mésice (zai) budou opét letacky v MHD Ceské
Budégjovice. Diky tomuto rozdéleni po 2 mésicich bude propagacni kampan fungovat rov-
nomérné a bude tak umoznéno snazsi méteni ucinnosti jednotlivych kampani. Tyto kam-

pané jsou rozvrzeny tak, aby nebyly pted nebo po Vanocich.

O propagacnich akcich budou zékaznici informovani prostfednictvim internetovych stra-

nek podniku.

V tabulce €. 4 je tedy zobrazeno, které kampan¢ budou kdy aktivni. [Zdroj: vlastni]

Tab. 4. Casovy harmonogram

Reklamni , Reklamni . MHD
Mésic plachty na Interr)etove plfe\chta pa POtISk. MHD MHD zZiin|  Geske

zdech stranky nakladnim | automobilu| Olomouc .
domu automobilu Budéjovice

Leden X X X X

Unor X X X X

Bfezen X X X X X

Duben X X X X

Kvéten X X X X

Cerven X X X X X

Cervenec X X X X

Srpen X X X X

Zafi X X X X X

Rijen X X X X

Listopad X X X X

Prosinec X X X X
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10.4 Méreni ucinnosti propagacéniho mixu

Aby mohl podnik zjistit, jak byla celd propagacni akce ucinna, provede statistiky
o zakaznicich. Mé&feni efektivnosti reklamy v MHD Olomouc, MHD Ceské Bud&jovice

a MHD Zlin mtze zjistit praveé prostiednictvim bydlisté zdkazniku.

Efektivnost reklamnich plachet umisténych na plotech rodinnych domua diky bydlisté za-
kaznikii nezjisti, protoze v riznych oblastech mohou projizdét lidé ze vSech kout republi-
ky. Zde zjistime efektivnost pouze diky anketé, kde zakaznici uvedou, ze se o podniku

dozvédéli prostiednictvim reklamy na plotech.

Stejné tak podnik zjisti efektivnost polept osobniho a nakladniho automobilu jen prostied-
nictvim ankety. Tyto automobily budou jezdit po celé republice, proto nikdy nikdo nevi,

kde a kdy tuto reklamu potencialni zakaznik uvidi.

Navstévnost internetovych stranek bude podnik méfit jednoduse internetovym pocitadlem,
které¢ zapocita kazdého uzivatele internetu, ktery stranky navstivi. Zda budou zakaznici

vyuzivat ICQ bude jasné z toho, kolik jich podnik oslovi za den, tyden, mésic.

Podnik bude také evidovat vSechny slevy, které zakazniklim poskytl v zavislosti na tom,

z jaké propagacni akce tato sleva byla (internetové stranky x sleva pro rodinu atd.).

Bude sledovat mési¢ni obraty a zisky v zavislosti na tom, jaka reklama pravé byla u¢inna

(MHD Zlin x MHD Olomouc x MHD Ceské Budgjovice).

Evidovat bude podnik i to, kolik zakaznikl si vyzadalo osobni névstévu a prezentaci pied
objednanim vyrobkl a kolik zakaznikli objedndva na zdklad¢ informaci na internetu.
A v neposledni fad¢ bude dévat zdkaznikiim ankety (s moznosti vyhry), aby zjistil, jak byli

spokojeni, co by zménili ¢i zlepsili.

Ditlezita bude také evidence zvlast firem a zvlast' soukromych (fyzické) osob. U firem

bude nutno evidovat, zda o nas objednavaji opakované, ¢i zda jde o jednorazovy nakup.

Pti evidovani firem a soukromych osob bude nutno zvlast' analyzovat, ktera skupina kte-
rych slev vyuzila a kde se o podniku dozvédéla. Uvidi se tak, ktera kampaii piisobi 1épe na

podniky, dealery a kterd na soukromé osoby.
V neposledni fadé budou méteny vystupy — pocet novych zdkaznikl, zvyseni prodejnosti.
Meéieni ucinnosti jednotlivych kampani musi byt velmi peclivé a detailni, aby podnik

v dalSich letech v&dél, kterou kampan vypustit a se kterou nadale pokracovat.
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ZAVER
Po rozboru propagacnich aktivit podniku konstatuji, Ze podnik své vyrobky i sebe samu
propaguje velmi nedostate¢né. Témeét nulova propagacni aktivita podniku v silném konku-

renénim prostiedi velmi Skodi. AvSak i ptfesto jsou vyrobky ELOCK pro podnik velmi di-

lezité a diky nim podnik na trhu pfeziva.

Mezi dilezité faktory ovliviiujici rozhodovani zakaznikl o volbé dodavatelské firmy patii
image podniku a to, jak se podnik prezentuje navenek. Proto velmi zéalezi nejen na reklam-

nich akcich podniku, ale také na podpote prodeje, public relations a osobnim prodeji.

Pti studiu jednotlivych prvkl propagacniho mixu jsem analyzovala potieby podniku. Vel-
mi dilezité zde bylo stanoveni cilovych skupin a rozpoctu podniku. Na zaklad¢ téchto ana-
lyz jsem promyslela vhodnost jednotlivych propagacnich kampani.

vvvvvv

reklama umisténd na internetu, ktera je v dneSni dobé nezbytna. Velmi dulezité jsou také
slevové akce a rtizné darky pro zadkazniky. V silném konkuren¢nim prostfedi musi podnik
zakaznikovi ukazat, Ze si ho vazi a ceni si ho. To, jak se podnik prezentuje navenek, je
podstatné pii ziskdvani novych zédkaznikl a udrzovéani vérnosti stavajicich zadkaznikd. Pro-

to musi podnik dbat i na image a jméno znacky.

Ve svém navrhu propaga¢niho mixu podniku UINFO, s. r. 0. jsem podrobné vypracovala
1 rozpocet mixu a jeho Casovy harmonogram. VSe jsem zpracovala na zdklad¢ realnych

ekonomickych podminek trhu.

Pokusila jsem se tento propagacni mix zaméfit na to, aby podnik predevSim dosahl zisku.
Také na to, aby ziskal nové zakazniky a aby se dostal do povédi zakaznikl. Protoze podnik

momentaln€ neni konkurenceschopny, musi zapracovat na realizaci propagacnich aktivit.

Doporucila bych tedy, aby se podnik pokusil v rdmci svych finan¢nich moznosti realizovat
navrh propaga¢niho mixu, ¢i alesponl nékteré z jeho ¢asti. Nejnezbytnéjsi jsou internetové
stranky a také propagace pomoci polepu automobilu. Podpora prodeje pomoci slevovych
akci podnik nebude nic stat a pfitom by mohla byt pro zakazniky rozhodujicim faktorem
pii vybéru dodavatelského podniku. Ani public relations pro podnik neni finan¢né néroc¢-
ny, bude stat jen ¢as a namahu. Osobni prodej je v podniku realizovan v dostatecné mife,

proto bych zde doporucila jen to, aby si podnik tuto vysokou uroven pii vysvétlovani

a zaSkolovani produktu udrzel.
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Je tfeba tedy neustdle analyzovat a pozorovat meénici se ekonomické prostiedi trhu
a konkurenci. Podnik se musi témto podminkam dle jeho moznosti ptizpiisobit, aby nedo-
Slo k tomu, Ze se z néj stane nemoderni podnik, ktery zakazniky nepfitahuje. V dne$ni do-
bé, kdy se situace na trhu neustale méni a podniky mezi sebou bojuji o kazdého zdkaznika,
je podle mé diilezité, aby se majitel o svlij podnik staral jako o dité, které roste a vyviji se
a proto potiebuje péci, kterd je vzdy odlisna podle toho, v jaké fazi se nachdzi. Diky tomu
z podniku vyroste silny a konkurenceschopny podnik, ktery bude dosahovat pozadovaného

zisku.

Doufam, Ze ma bakalaiska prace nebyla jen zbyte¢nou praci, ale ze bude pro podnik ptino-
sem. Marketing a ¢innosti s nim spojené jsou a v budoucnosti zajist¢ budou jednou
z oblasti, které jsou pro podnik nezbytné a jejich disledkem je bud’ zisk nebo ztrata

a nasledn¢ mozna i krach podniku.
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RESUME

Die Bakkalaureusarbeit behandelt Propagation, Planung, Analyse und Berechnung des
Propagandamix. An den theoretischen Teil schlieft sich die Charakteristik des Betriebes
und der Uberblick der Firmentitigkeit. Der analytische Teil 16st des Problem der man-
gelhaften Propagandaaktivititen des Betriebes und den ausfiihrlichen, dem Betrieb passen-
den Propagandamixvorschlag — mit Riicksicht auf aktuelle finanzielle Betriebslage. Das
Propagandamix beinhaltet auch die reale Berechnung und des Zeitharmonogramm fiir ein
Jahr. Der Vorschlag der Propagandaaktivitdten nimmt Riicksicht auf die Konkurrenzbet-
riebe, auf ihre Gebietsunterbringung. Das Mix ist komplex und bei den gegenwértigen

O0konomischen Bedingungen anwendbar.

Ich versuchte, Propagandamix darauf zu orientieren, um neue Kunden zu gewinnen. Der

Betrieb muf} die Propagandaaktivititen realisieren, um konkurrenzfihig zu werden.

Jeder Betrieb und jedes Produkt haben spezifische Ziige. Deshalb ist es notig, bei der Bil-

dung des Firmenimage individuell heranzutreten.

Der Betrieb muf beachten, sich von der Konkurrenz zu unterscheiden. Sein Propaganda-
mix muf auf seine Zielgruppen, auf die Kulturbrduche des bestimmten Landes, auf die
propagierten Erzeugnisse Riicksicht nehmen. Der Betrieb muf selbstverstdndlich auch die
aktuellen Trends verfolgen, muf sich bemiihen, kreativ und inovativ zu werden, nur auf

solche Weise kann er erfolgreich sein.

Es ist also ndtig, ununterbrochen zu analysieren, die wechselnde 6konomische Marktum-
gebung und auch die Konkurrenz zu verfolgen. Der Betrieb muf sich — nach seiner Mogli-
chkeit — diesen Umsténden anpassen, um fiir die Kunden anziehender zu werden. In der
heutigen Zeit, wann sich die Marktsituation stindig dndert und die Betriebe um jeden
Kunden untereinander kdmpfen, ist es sehr wichtig, sich um seinen Betrieb zu kiimmern
wie um sein Kind — dieses auch wéchst und entfaltet sich, deshalb braucht es die Pflege auf
jeder Entwicklungsstufe. Dank diesem Umstand wird der konkurrenzfdhige Betrieb gebil-

det, der den entsprechenden Gewinn erreicht.

Hoffentlich wird meine Bakkalaureusarbeit der sinnvolle Beitrag zur Arbeit im Betrieb.
Marketing und damit verbundene Tatigkeiten sind heute und werden in der Zukunft eins
der Gebiete, die fiir den Betrieb unerldflich werden. Die Folgerung kann entweder Gewinn

oder der Verlust und sogar manchmal auch der Bankrott des Betriebes sein.
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