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1. UVOD

Komunikace je s obchodem spjata jiz od starovéku, kdy zapalovani ohiti znamenalo
prichod obchodnikli. Od té doby se vyvijela riznymi sméry, stale vice se prohlubuje jeji
vyznam pro obchodni ¢innost. Na prelomu 20. a 21. stoleti je nejvice kladen diraz na

uspokojeni potieb zdkaznika pii sou¢asném dosahovani cili podniku.

S marketingovou komunikaci se dnes setkavéd kazdy, at’ uz se jedna o individualniho
zakaznika, obchodniho partnera ¢i kohokoliv jiného. Kazdy den na nés ptisobi reklamni
aktivity, jak doma, tak v obchodech apod. Je tedy nezbytné cely proces marketingové
komunikace efektivné planovat a tidit. Do marketingové komunikace je nutné vkladat
zna¢né mnozstvi prostiedki jak ve form¢ finan¢nich, tak lidskych sil. Marketéfi, vedeni
podniku atd., musi disponovat dovednostmi a schopnostmi tak, aby bylo dosahovano
souladu vynaloZenych aktivit a koneéného Zadouciho vysledku. Tato oblast je dnes
Casto diskutovana, potyka se s Castymi zménami i z divoda legislativnich omezeni.
Stale vice roste Uloha internetu tak jako zaznamenavame dalSi nové trendy
v marketingové komunikaci. Je nezbytné, aby se jim podnik pfizptsobil a reagoval na

%

ne.

Tato prace se zaméfuje na rozbor komunikacnich aktivit podniku Bohemia Trade CZ
s.r.0., ktery ptsobi na poli obalového primyslu. Produkty této firmy jsou urceny pro
dalsi primyslové zpracovani, proto se veskera komunikace soustied'uje na zakazniky
v podob¢ podniki pasobicich v riznych odvétvich, nikoliv na konecného spotiebitele.
Cilem diplomové prace pak bude samotné zhodnoceni pouzivané marketingové
komunikace a néasledné navrhnuti moznych zmén ve formé pouzivani dalSich nastroji

tak, aby bylo efektivnéji dosahovano podnikovych cilt.



2. LITERARNI RESERSE
2.1 ZAKLADNI POJMY

Marketing

Je mozné setkat se sriznymi definicemi marketingu. Dle Americké marketingové
asociace (2007) je marketing chapan jako proces planovani a napliiovani koncepci,
ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkid a sluzeb, ktery sméiuje

k uskutecnéni vymény uspokojujici potieby jednotlivcl a organizaci.

Kotler (1992) definuje marketing jako socidlni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si preji a co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych produktli a sluzeb s ostatnimi. Jelikoz proces smény vyzaduje velké
mnozstvi prace a znacné dovednosti, je mozno o marketingu mluvit jako o uméni a védé
vybéru cilovych trha, ziskdvani a udrZzovani rostouciho poctu zikaznikli pomoci
vytvareni a dodavani vysoké spotiebitelské hodnoty. Kotler (2004) dale uvadi, ze

marketing je vytvareni hodnoty pro zdkaznika a uspokojeni jeho potieb a pfani.

Heskova (2001) uvadi, ze moderni pojeti marketingu lze povazovat za zplsob fizeni

podniku nebo organizace s dominantni orientaci na trh.

Podle De Pelsmackera (2003) je stanoveni marketingovych cild, cilovych segmenti a
umisténi na trhu, ale i1 stanoveni marketingovych ndstroji podfizeno prvotnimu cilu
marketingu, coz je pravé uspokojeni potfeb mezi subjekty. K tomu vSemu slouzi

marketingové nastroje, jez se déli do 4 kategorii — tzv. 4P.

Marketingovy mix
Mezi 4P patfi:



e produkt (product)
® cena (price)
e distribuce (place)

® podpora (promotion)

De Pelsmacker (2003) tvrdi, ze produkt je tvofen tfemi vrstvami. Jadro jako prvni
vrstva, predstavuje zakladni uzitek, v podstaté jde o specifickou pozici daného vyrobku
ve védomi zékaznika. Druhou uroven produktu tvoii hmotné prvky — vlastnosti
produktu, uroven jeho kvality, design, baleni atd. Posledni vrstva je rozsifeny produkt,
jenz pro zakaznika ptfedstavuje pfidanou hodnotu, napt. ve form& promptni dodavky,

instalace, poprodejni sluzby a postupti pro feseni stiznosti a reklamaci.

Cena je jediny nastroj marketingového mixu, jenz pifedstavuje zdroj prostiedkl pro
vyrobu a marketingové aktivity. V souvislosti s cenou se setkdvame s ceniky, slevami,

riznymi srazkami, dobou platnosti ¢i platebnimi podminkami.

De Pelsmacker (2003) se o distribuci zmifiuje v souvislosti s fyzickym pohyb zbozi
k zédkaznikovi. Distribuce zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér obchodnich
partnerti, rozhodnuti o prostfedi pro umisténi vyrobku a o sortimentni skladbé

v jednotlivych mistech prodeje.

Nejviditeln€j$im nastrojem marketingového mixu je podpora, neboli marketingova
komunikace, kterou tvoii vSechny nastroje, které firma vyuzivda ke komunikaci

s cilovymi skupinami a to za €elem podpory vyrobkl nebo image firmy jako takové.

Podle Freye (2005) dnes jiz nehovofime o marketingu a marketingové komunikaci jen
jako o urcité discipling, ktera nam pomaha stimulovat trzni reakci, ale o ftadé
marketingovych technik, které se pozvolna méni ve specializované obory. Vznika tak

napt. digitalni, virovy, guerillovy nebo ,,mobilni* marketing.



2.2 KOMUNIKACNI MIX

Kotler (2007) uvadi, Ze marketingovy komunikacni mix, ¢ili také jen komunika¢ni mix

se sklada z nasledujicich 5 nastroji:

e rcklama

e podpora prodeje
® public relations
® osobni prodej

e piimy marketing

Jednotlivé nastroje a jejich charakteristika budou popsany nize.

2.2.1. PRVKY KOMUNIKACE
Mezi zékladni prvky komunikace se dle Fiedlera (2005) fadi:

e komunikator

® interpretace — vnimani
e zakodovani

o sdéleni

e medium — kanal

e dekodovani

e 7pétna vazba

e Sum

Kotler (1992) tvrdi, ze pokud chce marketér vést efektivni komunikaci, musi témto
prvkiim velmi dobfe rozumét. Odesilatel sdéleni musi piesné védét, co chce adresatovi

zpravy sdélit a sjakym vysledkem. Dale musi zakodovat zpravu tak, aby toto



zakddovani odpovidalo béznému zptisobu dekodovani, tedy aby vznikalo co nejmensi
procento komunikacniho Sumu. Dekdédovani adresita by pak mélo byt kompatibilni
s kodovacim zafizenim odesilatele. Samotné sdéleni je Sifeno prostiednictvim
nejucinngjSich medii. Brannan (1996) dopliuje, ze sdéleni ma pouze maly ¢as (n€kolik
sekund) k tomu, aby zaujalo pozornost potencidlniho zdkaznika v takové mite, ze jej
vezme na védomi. Z tohoto divodu musi byt sdéleni jasné, jednozna¢né a jednoduché.
Uspé&sné sdéleni ma pak moc motivovat a diferencovat, navnadi zakazniky na vhodnou

formu reakce a vede k odli$eni se od konkurence.

Obr.1 Prvky komunikaéniho procesu

Cdesilatel H kddovani |J %Dekﬁudwéni H Ffijemce

Média

4| Zpétna vazba I Odpovéd

Zdroj: Kotler, 1992, Marketing management

1) Komunikator — zdroj komunikace

Zdroj (odesilatel) marketingové komunikace je v podstat¢ marketingové oddéleni,
oddéleni public relations, reklamni oddé€leni atd., které se rozhodlo vyslat sd€leni
cilovému piijemci. Zdroj neboli komunikéator je tedy ten, kdo ma urcity napad,

informace, podnét ¢i n¢jaky diivod ke komunikaci.

2) Zakodovani
Zakdédovani znamena prevedeni sdéleni do urCitych komunikacnich znakd, jez jsou

srozumitelné pro kone¢ného pfijemce. Znakem jsou prvky verbalni i neverbalni



komunikace, tedy jedna se jak o slovo, tak o rtizné prvky mimiky, gestiky atd. Jedna-li
se o neosobni prodej, komunikator vybere ztakovych prostredkll, které odpovidaji
volbé média pienosu informace, tedy mize se jednat o tiskoviny, billboard, rozhlasové

vysilani apod.

3) Komunika¢ni kanal — médium

Komunikac¢ni kandl je sd€lovaci kanal, jimz jsou pienaSeny znaky, symboly, informace.
Pokud se jedna o osobni prodej, dochazi k ptenosu zpravy prostiednictvim verbalnich a
neverbalnich znaki pfimo, v ptipad¢é neosobniho prodeje zajistuji prenos komunikacni

média — tiSténa, transmisni a internet.

4) Dekodovani
Jak jiz bylo fe€eno, sdéleni musi byt uvedeno v takové formé, aby ho mohl piijemce
pfijmout a nasledné¢ dekoddovat. Dekoddovani samotné predstavuje myslenkové pochody,

diky nimzZ je pfijemce schopen interpretovat obsah piijatého sdéleni.

5) Prijemce
Na druhém konci komunikaéniho procesu stoji ptijemce zpravy, ktery zpravu dekoduje

a urCitym zplisobem zpracuje. Je o¢ekavana zpétna reakce.

6) Zpétna vazba

Zpétna vazba predstavuje reakci piijemce na obsah sdéleni, diky ni se z jednostranné
vazby stdva komunikace vzajemnda. Zpétna vazba poskytuje komunikéatorovi zpravu o
tom, zda bylo sdéleni pfijato a sjakym vysledkem. Mlze mit formy piimé —
pfipominky, dotazy atd. a nepiimé — odraz produktivity, kvalita vyrobkd, sniZovani

prodeje, rostoucti fluktuace apod.



7) Komunikaé¢ni Sum
V tomto piipad¢ se jedna o jakykoliv rusivy faktor, jenz muize zabranit spravnému
doru¢eni & pochopeni obsahu sdéleni nebo ho zkreslit. Sum se mize vyskytnout

v kazdém prvku komunikace.

Nagyova (1994) tvrdi, ze sdéleni, aby bylo ucinné, musi spliovat tyto podminky:

e musi upoutat pozornost piijemce

e musi byt srozumitelné jak zdroji, tak pfijemci

e musi odpovidat potfebam a pfanim piijemce a pfindSet vhodnou moznost jejich

uspokojeni

Jak Nagyova (1994) dodava, tyto tfi podminky jsou spojovany s modelem AIDA
(Attention — pozornost, Interest — zajem, Desire — touha, Action - akce), ktery vysvétluje
jednotliva stadia, jimiz kazdy jednotlivec prochazi pted nakupnim rozhodnutim.
Sheldon dle Barryho (2000) k modelu ptidal jesté pismeno S (ze slova Satisfaction —
uspokojeni), coz znamena, ze spokojeny zakaznik se k vyrobku vraci a doporucuje ho

ostatnim.

Podle tohoto modelu je prvnim krokem komunikace upoutdni pozornosti, dale se musi
sdélenim vzbudit v zdkaznikovi zdjem o zbozi ¢i sluzbu. Poté je tfeba stimulovat piani
presvédcenim potencialniho spotiebitele o schopnosti vyrobku uspokojit jeho prani a
potteby. Poslednim krokem pfedvedeni vyrobku vyvola ¢in, akci, coz znamena nakup,

v idedlnim piipadé€ spokojeny nakup vedouci k budoucimu opakovani nakupu.

2.2.2. CILE KOMUNIKACE
Stanoveni cild, kterych ma marketingova komunikace dosahnout, miize byt slozité. Cile
se stanovuji tak, aby podpoftily dosazeni celkovych cilti spolecnosti (vyse zisku atd.).

Nagyova (1994) uvadi nejdulezitéjsi cile takto:



1) Poskytnuti informaci

Tradi¢ni funkci komunikace bylo informovat trh o dostupnosti urcitého vyrobku nebo
sluzby a i vsoucasnosti je velka Cast aktivit zamifena na poskytnuti informaci
potencialnim zakazniktim. Informace se tykaji spolecnosti, charakteristiky produkti a
sluzeb poskytovanych spole¢nosti a v neposledni fadé¢ vyhod souvisejicich s koupi

téchto produktt ¢i sluzeb.

2) Stimulace poptavky
Hlavnim cilem vétSiny propagacnich aktivit je zvySeni poptavky u dané spolecnosti.
Efektivni propagace dokdze zvysit poptavku tak, ze se zvysi prodej bez urcitych

cenovych redukci.

3) Vyrobkova diferenciace

Funkce tohoto marketingového cile je odliSeni produktu dané spolecnosti od
konkuren¢nich produkti. Homogenni poptavka znamena, ze zdkaznik povazuje vyrobky
urcité skupiny za identické bez ohledu na vyrobce. Prikladem homogenni poptavky po
produktech mize byt naptiklad poptavka po pracich prascich, mydlech, Samponech
apod. V pfipadé¢ této poptavky nemaji firmy velkou moznost pusobit na takové
proménné, jako je napi. cena vyrobku. Druhym typem poptavky je poptavka
diferencovand, kterd dovoluje daleko vice ovlivilovat marketingovou strategii,
pfedevsim pak v oblasti cenové politiky (tyka se napf. luxusniho zboZzi — automobily,

kdy zékaznici jsou ochotni zaplatit vice pencz za kvalitu).

4) Zduraznéni uzitku

Cilem propagace je poukdzat na vyhodu, kterd prameni z vlastnictvi vyrobku jeho
majiteli. Tato vyhoda dokadze ziskat pravo na vys$i ceny na daném trhu. Uzitek a
hodnota je kombinace, ktera opraviiuje vyrobce realizovat Casto vysoké ceny praveé za
vyrobky, jenz na nové¢ se vytvarejicim trhu zatim nemaji az tak tvrdé konkurencni

prostfedi. Obecné miizeme fici, Ze napf. stale vice obchodl se zamétuje na specifickou



skupinu zakaznikd, kterym nabizi sluzbu, tzn. vyrobky a sluzby podle jejich

specifickych potieb.

5) Stabilizace prodeju

Sezdénnost, cykli¢nost, nepravidelnost poptavky vede ke zméné prodeji a obrat tak neni
konstantni. Marketingova komunikace se snazi o stabilizaci téchto odchylek, jelikoz pro
kazdého vyrobce znamena nepravidelnost poptavky v prubehu roku zvySovani nakladt

na vyrobu, skladovani, oSetfovani vyrobku atd.

Obr.2 Komunikacéni cile

— —
— T——

- K .k - - .-l
{H omunikaéni cile >

—_—

Q P okt __:j Q__ Proces f) Q-_TL :)

- I e I ———

Zdroj: De Pelsmacker, 2003, Marketingova komunikace
De Pelsmacker (2003) déli cile do tii kategorii:
1) Predmétné cile

Jednd se o obsazeni cilové skupiny nejefektivnéj§im a nejucinnéjSim zplsobem.

Piedpokladem je dobra segmentace, definice publika a pohled na chovani médii.
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2) Cile procesi
Cile procestt jsou v podstaté¢ podminky, jez musi byt splnény, aby mohla byt
komunikace efektivni. Je nezbytné, aby cilovd skupina ocenila a zapamatovala si

vSechny komunikaéni aktivity.

3) Cile efektivnosti

vvvvvv

nasmérovani akce a procesni cile zajist'uji dostatecné zpracovani sdéleni.

De Pelsmacker (2003) dale uvadi, Zze od roku 1961, kdy byl publikovan model
DAGMAR Russellem Colleyem, komunikacni cile kladou diiraz spiSe na soucasny i
budouci nékupni proces nez na okamzity prodejni efekt. DAGMAR je hierarchicky
model, ktery se obvykle pouZiva jako ramec k definovani komunikacnich cilt.

Podle tohoto modelu vznikd béhem procesu komunikace devét efektli a pfi definovani
komunikacni strategie je nutné vybrat z téchto efektd ty nejvhodnéjsi. Vybér spravnych
cilt zavisi na problémech, které byly zjisténé v predchozich situacnich analyzach trhu,
pozice znacky, konkurence atd.

Komunikacni cile jsou ukazatelem pro vsechny, ktefi se budou na tvorbé kampané
podilet. Daéle jsou zdkladem pro strategii kampané, jelikoz vSechny faze
marketingového komunikac¢niho planu (tvorba, rozhodnuti o médiich a rozpoctu), je
tteba odvodit od téchto cilt. Kritéria, podle nichz bude komunika¢ni kampan
hodnocena, musi byt definovana a kvantifikovana ptfedem, protoze pouze méfitelné cile

jsou nastrojem managementu spolecnosti k méfeni navratnosti investic.

Komunikacni cile by mély byt:
e v souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili
e spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky

e kvantifikovatelné

11



¢ formulovany s ohledem na nazory realizatort

e srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet
e piijatelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet

e piijimany jako zavazné

e motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet

e rozd¢leny do dil¢ich cili, pokud je to nezbytné

Obr.3 Model DAGMAR

Potieba dané kategorie

Povédomi o znacce

Znalost znacky

Postoj ke znacce

Zamér koupit znacku

Pomoc pii nakupu

Nakup

Spokojenost

Loajalita ke znacce

Zdroj: De Pelsmacker, 2003, Marketingova komunikace

2.2.3. ROZPOCET

Stanoveni rozpoctu

De Pelsmacker (2003) tvrdi, Ze uroveit komunikacniho rozpoc¢tu je jednou
z vyznamnych determinant efektivnosti komunika¢niho mixu a rozhodovani o
komunikaénim rozpoc¢tu neni jednordzovou zélezitosti. Finan¢ni zdroje spolecnosti

ovliviiuji programy komunikace.
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Proces tvorby rozpoctu musi souviset s marketingovymi a komunika¢nimi plany a cily,
jejich stanoveni je prvnim krokem pro sestaveni rozpoctu. Dalsim krokem je aplikace
nekteré z metod pro sestaveni rozpoctu a v posledni ¢asti se musi posoudit a pfipadné
revidovat rozpocet a cile a jejich ptizptisobeni konkrétnim podminkdm. Rozhodovani o
rozpoc¢tu musi brat v avahu kratkodobé a dlouhodobé plisobeni komunikace na obrat a

zisk spolecnosti.

Metody tvorby komunikaéniho rozpoétu

De Pelsmacker (2003) uvadi tyto metody tvorby komunikac¢niho rozpoctu:

1) Marginalni analyza

Princip marginélni analyzy tkvi v investovani prostfedki do té doby, pokud pfirtistek
investic pfindsi vyssi ndvratnost, tzn. investovat do podplirnych a komunikacnich aktivit
do chvile, kdy prirastky vynosi jsou vyssi nez ptirtustky vkladti. Obrat a hrubé vynosy
se budou zvySovat s vétSimi komunika¢nimi aktivitami, ale od ur€itého bodu povedou
k niz§imu zisku a ptipadné i ke ztraté. Vyhoda této analyzy je fakt, ze odhaduje vliv
reklamy na zisk a ztoho odvozuje urcitd normativni pravidla pro optimalni rozsah
komunikac¢nich aktivit. Nevyhoda metody je ta, Ze se pohybuje pouze v teoretické
roving, protoze je velmi tézké odhadnout relaci obratové reakce a z tohoto divodu se

v praxi metoda marginélni analyzy pouziva velmi ziidka.

2) Nete¢nost
V tomto piipad¢ se jednd o stanoveni konkrétniho rozpoctu bez ohledu na trh, akce
konkurentil a moznosti na strané zakaznikli. Tato metoda neni pfili§ strategickym

pfistupem k sestaveni rozpoctu.
3) Libovolna alokace

I tato metoda neni piilis slozita, zaroven vSak ani pfili§ vhodna, jelikoz se jedna o

subjektivni rozhodnuti managementu o zpusobu a velikosti investovani bez ohledu na
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kritické analyzy a strategie. Metoda libovolné alokace se pouziva pfevazné u malych
firem, osobni kontakty a reference managementu maji vétsi platnost nez zvazovani

potieb zakaznikl a trzniho prostiedi.

4) Procento z obratu

Metoda procenta zobratu definuje rozpocet jako procento plénovaného obratu
v budoucim roce, nebo alternativné zohlediiuje néklady komunikaénich aktivit v roce
minulém jako zaklad, s pfirGstkem v procentnim vztahu k pldnovanému ridstu obratu.
Jedna se také o jednoduchy model stanoveni komunikac¢niho obratu, tento postup je
bézny a oblibeny. Na rozdil od metody ,,Co si mizeme dovolit®, kterd je stejné oblibena
a stejné Casto pouzivana, neni zde ohrozen zisk. Nevyhodou této metody je moznost
pfeinvestovani trhli, tedy ke zbytetnému vynalozeni zdroj a nasledného chybéni
prostiedkii na jiné zalezitosti, dale je poplatna teoretickému nazoru, ze obrat je
dominantnim faktorem investic do komunikace a ostatni prvky marketingového mixu
nemaji na obrat Zadny vliv.

Dalsi moznosti uziti této metody je odvozeni rozpoctu z obratti v minulém roce, coz je
jesté horsi zpuisob uziti nez v predchozim ptipadé.

Posledni zplsob je pouziti procenta ze zisku, ale i zde jsou urcité nevyhody, jelikoz
existujici znacky vyzaduji mensi podporu nez znacky pravé zavadéné, které vétSinou
béhem prvniho roku nevykazuji Zzadny zisk. Ztraty pak povedou ke snizeni

komunikaéniho rozpoc¢tu a zmenseni nadéji na ziskovost téchto zanedbanych znacek.

5) Podle konkurenti, parita

Tato metoda je zalozena na sledovani investic do komunikace u konkurence a
nasledného kopirovani jejiho rozpoctu. Vyhoda metody spociva v nazoru, zZe trh nebude
pfeinvestovan nebo v ném nebudou existovat pfili§ nizké rozpocty. Tato metoda byva
Casto pouzivana v piipadech rychloobratkového zbozi.

Nevyhodou metody je teorie, ze vydaje na podporu jsou proménnou ovliviiujici pouze

obrat a je zde piedpoklad, ze konkurencni rozpocet byl vytvoren efektivnim a G€innym
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zptusobem. Dale potom metoda tvrdi, Ze operacni metody, zdroje, moznosti a cile
konkurence pouzité pro srovnani jsou naprosto stejné, coz je ovSem nerealné. Dalsi
nevyhodou metody je to, Ze je zalozena na idajich minulych let a neuvazuje plany

konkurence na budouci obdobi.

6) Metoda cil a ukol

vvvvvv

postupem, kdy prvnim krokem je stanoveni cili a zdroji komunikace a na zaklad¢ toho
se vytvoii rozpocet. Je zde nutné vice strategického planovani a investi¢nich analyz a
tim je nadfazena ostatnim metodam. Pro stanoveni rozpoc€tu na pfisti obdobi se posuzuji
rozpocCty z let minulych, kterou jsou posuzovany a hodnoceny. Musi byt sledovany,
shromazd'ovany a analyzovany dilezité trzni udaje, jako napt. reakce na podpory
prodeje podle jednotlivych trhil, protoZe obtiznost metody tkvi ve slozitosti odhadu
vlivll riznych komunikacnich aktivit a taktik na zisk, coz vede k vynalozeni velkého

usili a velmi Casto jsou kone¢né naklady odlisné od pfedpokladanych.

Faktory ovliviiujici rozpocet

De Pelsmacker (2003) uvadi tyto faktory, které maji vliv na komunikac¢ni rozpocet:
¢ neocekavané piilezitosti a hrozby
¢ hospodarska recese

e velikost trhu

e trzni potencial

o cil z hlediska trzniho podilu

e rezervy

e Uspory z rozsahu

e organizacni aspekty

e planované pauzy

e krizové situace
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2.2.4. ROZHODOVANI O KOMUNIKACNIM MIXU

Spole¢nosti se musi rozhodnout, jakou c¢ast svych prostiedki rozd€li mezi nastroje
marketingové komunikace, a to do: reklamy, podpory prodeje, public relations,
osobniho prodeje a piimého prodeje. Kazda spolecnost investuje do nastrojii rizné,
nektera vyuziva prevazné jeden druh, dalsi rozpocet rozdéluje rovnomérnéji.

Kotler (1992) tvrdi, Ze je mozné dosahnout dané urovné prodeje s riznym pomeérem
vyuziti ndstroji marketingové komunikace.

Kotler (1992) dale hovoti o nahraditelnosti jednoho néstroje nastrojem druhym a proto

je tieba marketingové Cinnosti koordinovat v jediném marketingovém oddéleni.

Faktory ovliviiujici sestaveni komunika¢niho mixu

Kotler (1992) uvazuje tyto faktory, jez plisobi na skladbu komunika¢niho mixu:

1) Druh trhu
Vyuzivani nastroji komunikace se u jednotlivych trhti 1isi. Firma plsobici na trhu

spotiebniho zbozi bude pouzivat jiné nastroje nez firma na trhu vyrobnich prostredki.

2) Strategie tlaku, strategie tahu

Strategie tlaku predstavuje marketingové ¢innosti vyrobe (zejména ¢innost prodejni sily
a podpor prodeje) zaméfené na prostfedniky. Tyto aktivity by je mély stimulovat
k objednéavkam a nakupu vyrobki a jejich podpote u konecnych uzivatelii. Naproti tomu
strategie tahu pfedstavuje takové marketingové Cinnosti, které jsou piimo zaméefené na
kone¢né uzivatele. Snazi se stimulovat k poptavce po produktech u prostfedniki a tak

nepiimo ovlivilyji prosttedniky k tomu, aby objednavaly produkty u vyrobce.
3) Stadium pripravenosti ke koupi

Nastroje komunikace maji rlznou nakladovou efektivnost v riznych stadiich

pripravenosti.
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4) Stadia Zivotniho cyklu vyrobku
Utinnost jednotlivych nastrojti komunikace se také lisi v riznych stadiich Zivotniho

cyklu vyrobku.

2.3 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU
Jak jiz bylo feceno, mezi komunikacni néstroje patii:

e reklama

e podpora prodeje

® public relations

e osobni prodej

e piimy marketing

Nyni si jednotlivé néstroje marketingové komunikace popiseme dikladnéji.

2.3.1 REKLAMA

De Pelsmacker (2003) tvrdi, ze reklama je jednim z nejstarSich, nejviditelnéjSich a
»placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych organizaci a jednotlivci, ktefi jsou
urcitym zptisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo
presvédcovat osoby, patfici do specifické casti vetejnosti, prostfednictvim riznych
médii. Clemente (2004) dopliuje, ze cilem reklamy je presvédcCit potencialniho

zakaznika.

Druhy reklamy

Reklamu Ize definovat podle subjektu, vysilatele sdéleni, kdy vyrobce iniciuje reklamu
k podpote své znacky. Iniciatorem mtize byt také vlada, v tomto piipadé hovoiime o
kolektivni reklam¢, nebo napf. neziskova organizace, kdy obsahem reklamy neni jen

propagace vyrobku a sluzeb, ale také myslenky.
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Ptijemcem reklamy muze byt jak kone¢ny zakaznik, tak i jina firma.

Reklamy miizeme rozliSovat také podle typu sdé€leni.

Dalsim rozliSujicim kritériem muze byt pouzité médium, nejcastéji se pouzivaji média
audiovizualni a tisténa, poté komunikace v obchodech a ptima reklama (De Pelsmacker,

2003).

Nagyova (1994) druhy reklamy popisuje takto:

Reklamni aktivity mtzeme rozdé€lit do dvou zdkladnich kategorii na reklamy
orientované na vyrobky a na reklamy orientované na instituci.

Vyrobkova reklama je neosobni forma prodeje urcit¢ho vyrobku nebo sluzby.
Institucionalni reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii ¢i dobrou poveést

odvétvi, spole¢nosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i organu statni spravy.

Jinym zplsobem d¢leni reklamy dle Nagyové (1994) je dé€leni podle prvotniho cile

sdélenti:

1) Informacni

Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni zajem ¢i poptavku po vyrobku, sluzbé,
organizaci, osob¢, misté, myslence nebo situaci. Mizeme ji jednoduse charakterizovat
jako podporu nového vstupu na trh. Informacni reklama se pouziva v zavadécim stadiu

zivotniho cyklu vyrobku.

2) Presvédcovaci
Tato reklama mivé za ukol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzb€, organizaci, osobé,
misté, myslence nebo situaci. Pouziva se Casto ve fazi rstu a na pocatku faze zralosti

zivotniho cyklu vyrobku.
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3) Pripominkova
Pfipominkova reklama navazuje na reklamu piesvédCovaci a pomaha k zachovani
pozice nebo znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky nebo situace ve

védomi vetejnosti. Byva pouzivana ve druhé fazi poklesu zivotniho cyklu vyrobku.

Obranna reklama je jedna z forem reklamy piesvédcovaci, jez vznika jako reakce na
predchazejici formy. Mizeme ji popsat jako placené vetejné sdéleni urcitého subjektu
prostfednictvim médii, pfindSejici informace nebo stanovisko, které je v rozporu
s minénim vefejnosti nebo pokud vefejnost doposud nezaujala k problému spravny

postoj.

Cile reklamy

Nagyova (1994) uvadi, ze obvyklym reklamnim cilem byva zvySovani obratu, ale
daleko realisti¢téjsi je pfistup komunikacni, kdy se na reklamni cile divame z pozice,
jak informovat, pfesvédCit €1 pfipomenout potencidlnimu spotiebiteli vyrobek nebo
sluzbu. Daéle se reklama snazi naucit spotiebitele, aby zaujal pozitivni postoj k vyrobku
tim, Ze si najde v reklamnim sdéleni pozitivni informaci. Z toho vyplyva, Ze cilem je

zvysit pravdépodobnost ndkupu urcitého vyrobku nebo sluzby.

Nagyova (1994) dale poukazuje na vyzkumy, které potvrdily, ze G€inna reklama dokaze
posilnit v zakaznicich vnimani kvality zbozi ¢i sluzby. Vysledkem potom velmi casto
byva vérnost spotiebitele, s ¢imz souvisi opakované nakupy a mensi pravdépodobnost
vzniku cenovych valek mezi konkurenty. Nékterym firmam tak vnimand vysoka kvalita

dovoluje pouzit strategie vysokych cen bez ztraty podilu na trhu.

De Pelsmacker (2003) tvrdi, Ze pii formulovani smysluplnych cili se musi brat v uvahu

nékolik faktoru:
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e priority riznych cila
e Casovy harmonogram
e realisti¢nost cill

e srozumitelnost a méfitelnost cilu

Sestaveni cilii tak dovoluje spolecnosti efektivné komunikovat s reklamni agenturou,
kreativci, planovaci médii a realizatory.
Cile jsou také nezbytné pro sestaveni komunikacniho rozpoctu a v tomto smyslu je

efektivnost kampané dana rozsahem, v némz bylo stanovenych cilti dosazeno.

Vybér médii
Clow (2008) tvrdi, ze je velmi dilezité se spravné€ rozhodnout pro takové médium, které
pfinese zadavateli reklamy co nejvétsi uzitek. Velmi poméha védét, jak velkou

pozornost vénuji spotiebitelé riznym médiim.

Nagyova (1994) rozd¢€luje jednotliva média takto:
o televize

e rozhlas

e noviny

e Casopisy

e direct mail

e venkovni reklama

Vyhody a nevyhody jednotlivy médii popisuje tabulka:
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Obr. 4 Vyhody a nevyhody jednotlivych médii

Meédia Vyhody Nevyhody
Televize Siroky dosah Docasnost sd¢leni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Nutnost rychlé  zmény
Flexibilita celych Sott
Vysoka prestiz Nedostatecna selektivnost
Rozhlas Rychlost ptipravy Nekomplexnost
Nizké naklady Docasnost sdéleni
Moznost selekce posluchact Horsi dostupnost informaci
Mobilita pro vyzkum
Noviny Flexibilita Kratka zivotnost

Jista spolecenska prestiz
Intensivni pokryti
Ctenat ovlivni délku pozornosti

Moznost koordinace v narodni

Nepozornost pii ¢teni
Pomérné Spatna

reprodukce inzeratl

kampani

Direct mail Selektivnost Vysoké naklady na kontakt
Intensivni pokryti Zavislost na kvalité
Rychlost provedeni

Flexibilita tvarti zasilané
nabidky
Kompletni informace

Dojem osobniho kontaktu

Kvalita postovni sluzby
Pocit  naruSeni  osobni

svobody zakaznika

Casopisy

Selektivnost
Kvalitni reprodukce
Dlouha Zivotnost

Prestiz nékterych Casopist

Nedostate¢na pruznost
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Zvlastni  sluzby  nckterych
casopist

Venkovni reklama Rychla komunikace | Stru¢nost
jednoduchych sdéleni Vefejnost posuzuje pouze
Opakovani estetickou stranku
Schopnost lokélni podpory provedeni i umisténi

Zdroj: Nagyova, 1994, Marketingova komunikace

Alsbury a Jay (2002) upozoriuji, ze Spatna interpretace pred médii mtize mit nepiiznivy

ucinek jak na jedince, tak na postaveni spolecnosti.

Kuba (2003) tvrdi, Ze nastroje pouzivané na internetu umoznuji piesnéji definovat
cilové skupiny a zadavateli reklamy tim napomahaji k vyraznym usporam vydaji na
reklamu - umoziiuje dosahnout vyssi efektivnosti reklamniho sdéleni (1ze cilit reklamni

kampan¢ na zdkazniky se zcela konkrétnimi zajmy a potifebami).

2.3.2 PODPORA PRODEJE

Podle Nagyové (1994) podpora prodeje piekracuje ve vyspélych zemich v hodnotach
reklamu. Lze ji definovat jako soubor marketingovych aktivit, které piimo podporuji
spotiebitelské nadkupni chovani a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankd.

De Pelsmacker (2003) dodava, ze hlavni vlastnosti podpory prodeje je omezeni v Case a
prostoru, nabidka vys§iho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité nakupni reakce.

Dle Machkové (2006) je podpora prodeje vedle reklamy druhy komunikacni nastroj

s neosobni formou komunikace.

Kotler (1992) tvrdi, Ze vSechny nastroje podpory prodeje maji nasledujici spolecné

vlastnosti:
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e komunikace — nastroje ptitahuji pozornost a vétSinou poskytuji informace, jez mohou

zavést spotrebitele k urcitému vyrobku

e motivace — nastroje podpory prodeje zahrnuji n¢jaké ulevy, stimuly nebo ptispévky,

které maji pro spotiebitele hodnotu

evyzva — jedna se o ziejmé vyzvani uskute¢nit nakup prave ted’
vy J ) y

Cile a cilové skupiny
Stejné jako u reklamy i v ptfipadé podpory prodeje je dilezité ptedem si definovat cile a
cilové skupiny. De Pelsmacker (2003) uvadi, Ze podpora prodeje mize byt zacilena na

tfi druhy vetejnosti: distributory, prodejce a zakazniky.

Clow (2008) vymezuje nasledujici cile podpory prodeje:

e ziskat pocatecni distribuci

o ziskat lepsi pozici v prodejnich regéalech ¢i lepsi umisténi v prodejné
¢ podporovat zavedené znacky

e pusobit proti aktivitam konkurence

¢ zvysit objem objednavek

¢ budovat zasoby u prodejct

e snizit nadmérny objem zésob

e posilit vztahy v ramci marketingového fetézce

Nastroje podpory prodeje
Nagyova (1994) popisuje jednotlivé nastroje podpory prodeje takto:
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1) Podpora na misté prodeje

Jedna se o veskeré aktivity na misté skutecného nakupniho rozhodovani, napt. podpora
spotfebniho zbozi v prodejnach. Clow (2008) doplnuje, ze jde o vitriny, poutace, napisy
atd., které jsou umisténé do blizkosti pokladen, na konci uli¢ek, u vchodu nebo na
jinych dobfe viditelnych mistech. Tyto néstroje se oznacuji také jako POP materialy

(point of purchase adrvetising).

2) Specialni podpora
Jsou to drobné upominkové predméty se jménem, adresou ¢i reklamnim sloganem
urcené pro cilovou skupinu zakaznika (tri€ka, mikiny, psaci podlozky a potieby, sklo,

keramika...)

3) Obchodni vystavy

V tomto piipad¢ se jedna o prezentaci zbozi a sluzeb vyrobce a ovlivnit tak obchodni
mezi¢lanky 1 konecného spotiebitele. Vystavy a veletrhy mohou byt mezinarodniho
charakteru, dale pak regionalni veletrhy a vystavy ¢i narodni vystavni akce. Dle
Gopalakrishna (1995) jsou naklady podniku na uc¢ast na veletrzich druhé nejvétsi

v rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci (hned po reklamé).

4) Vzorky, kupdny, prémie

Vzorky, kupdny ¢i prémie jsou nejznaméjsi techniky podpory prodeje. Vzorky jsou
volnou distribuci vyrobkii nebo castéji jejich miniatur s cilem uskutecnit budouci
prodej. Kupony nabizeji slevu pfi pfistim nakupu vyrobku nebo sluzby a prémie se

davaji zdarma nebo jsou také slevou na dalsi nakup.
5) Soutéze

Soutéze nabizeji velké vyhry vétSinou ve formé€ penéz a podnécuji tak zékaznika ke

koupi.
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6) Obchodni znamky
Obchodni znamky jsou technikou podobné prémiim. Zakaznik obdrzi tuto znamku pfi

nakupu v jakékoliv prodejné a Ize je Setfit a vymenit za darek nebo slevu.

Clow (2008) Nagyovou dopliiuje napt. jeSt€¢ o tyto techniky podpory prodeje:
vzdélavaci programy ¢i programy podpory prodejcti. Co se tyce podpory prodejcti, je
dle Solomona (2006) cilem rozvoj lepSich vztahti a diky tomu motivace k ziskdvani

novych distributorti a lepsi péce o ty stavajici.

2.3.3 PUBLIC RELATIONS
Kotler (1992) ptipisuje public relations tyto vlastnosti:

¢ vysoka divéryhodnost

¢ bez nutnosti byt ve stiehu — vtahy s vefejnosti se mohou dostat k zdkaznikim, kteii se
vyhybaji obchodnim agentiim a reklamam. Zpravy se k nim dostavaji spise jako prosta
informace, nez jako komunikace zamétena na prode;.

e dramatizace

De Pelsmacker (2003) uvadi mnoho definic public relations. Napfi. nasledujici: Public
relations je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré
vztahy, dobré jméno, vzajemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi
skupinami, které nazyvame také vefejnost, publikum ¢i stakeholdefi. Je to Cinnost, jez
identifikuje a ptekondva rozdil mezi tim, jak je firma skute¢né¢ vnimana kli¢ovymi
skupinami vetejnosti, a tim, jak by chtéla byt vnimana.

Asociace Public Relations Agentur vysvétluje public relations podobné a to takto:
Public relations je zdmérné, planované a dlouhodobé usili vytvafet a podporovat

vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vetejnosti.
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De Pelsmacker (2003) tvrdi, Zze public relations pokryvaji fadu aktivit propojenych
s dal§imi prvky komunika¢niho mixu, jako je napf.: tvorba a udrzovani firemni identity
a jeji image, komunikace firemni filosofie a poslani prostfednictvim reklamy, dna
otevienych dveii atd., udrzovani dobrych vztahti s médii, péce o interni komunikaci atd.
Na druhé stran¢ se public relations od marketingové komunikace odliSuje, jelikoz
marketingova komunikace je spiSe komercné a kratkodobé zamétena a public relations

se snazi o trvale dobré jméno a celkovou reputaci firmy.

De Pelsmacker (2003) uvadi jako nevyhodu public relations nemoznost kontroly obsahu
tiskovych sdéleni nebo informaci o novinkach.

Naopak vyhodou public relations je dle Schiffmana (2004) skutecnost, Ze spotiebitelé
neformalnim zdrojim davéfuji vice nez placenym reklamdm nebo obchodnim
zastupcim spolecnosti. HlouSek (2008) potvrzuje, ze az dvé tretiny lidi odmitaji
televizni reklamu a vice nez polovina Evropant poklada reklamu za nedivéryhodnou.
Oproti tomu sazeji na osobni doporuceni, osobni zkuSenosti a divéryhodnost. O tom
svedci také vysledky prizkumu Vysekalové a Kopecké (2010), v jehoz zavéru uvedly,

ze az 70 % dotazanych se domniva, Ze reklama lze, Ze ji nelze ptilis véfit.

Cile a cilové skupiny

I zde je na mist¢ stanovit si cile a cilové skupiny. Podle De Pelsmacker (2003) mtze byt
Public relations zaméfena na rtzné oblasti: na oblast interni (zaméstnanci, odbory,
akcionafi), na oblast externi (vefejnost, vlada, investofi, bankéfi) ¢i na oblast
marketingu (dodavatelé, distributofi, konkurenti). V krizové komunikaci a pro krizovy

management se public relations zamétuje na vSechny typy vefejnosti.
De Pelsmacker (2003) uvadi tyto cile public relations, které se caste¢né 1iSi pro

jednotlivé silové skupiny:

e predavani informaci

26



e ovlivilovani nazorti a budovani nebo udrzovani postojl a pocitt

e zména chovani (pouze ziidka)

Nastroje public relations

Naéstroje jsou opét pro cilové skupiny rozdilné, jejich prehled je uveden v tabulce.

Obr. 5 Nastroje public relations

Firma Marketing
Interni Externi
Vetejné Financ¢ni Média
zalezitosti
Konzultace Reklama firmy Reklama firmy Tiskové mapy Umisténi
Dny otevienych Vyroéni zpravy Vyroéni zpravy Tiskové zpravy produktu
dvefi Firemni udalosti Porady Tiskové Akce ve vztahu
Interni prezentace | Sponzorovani Noviny konference k produktu
Skolici programy | Lobovéni Interview Sponzorovani
Tymové projekty Porady Videa a | Porady
Tymové porady Noviny rozhlasové zpravy | Informacni letaky
Spolecenské Letaky a brozury
aktivity

Direct mail
Firemni bulletin
Noviny nebo
video

Firemni TV
Vyroéni zpravy
Schranky pro
zlepSovaci
namety
Ptehledy

Ostatni firemni
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materialy

Zdroj: De Pelsmacker, 2003, Marketingova komunikace

2.3.4 OSOBNi PRODEJ

Nagyova (1994) definuje osobni prodej jako interpersonalni ovliviiovaci proces
prezentace vyrobku, sluzby, myslenky apod. prodavajicim v pfimém kontaktu se
zakaznikem, kupujicim.

De Pelsmacker (2003) vysvétluje osobni prodej jako dvoustrannou komunikaci ,,tvari
v tvar®, jejimz obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahti nebo presvédceni urcitych osob — prislusnikti specifické casti

vefejnosti.

Kotler (1992) ptipisuje osobnimu prodeji tyto vlastnosti:
e osobni setkéani
e péstovani vztahu

e reakce u kupujiciho

Druhy osobniho prodeje

De Pelsmacker (2003) rozdéluje osobni prodej nasledovné:

1) Obchodni prodej
Obchodni prodej se soustieduje na prodej produktt supermarketim, obchodim se

smisenym zbozim, lékarnam atd.
2) Misionarsky prodej

V tomto piipadé jde predevS§im o informovani a presvédcovani nikoli piimych

zakazniki, ale zdkaznikl ptimych zdkazniku.
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3) Maloobchodni prodej
Maloobchodni prodej se zaméfuje na piimy kontakt se zdkazniky, je ale reaktivni,

jelikoz zakaznik vétSinou oslovuje prodejce s né€jakym pianim nebo pozadavkem.

4) Prodej mezi podniky — Business-to-business
Jedna se o primyslovy prodej, zamétuje se na komponenty, polotovary nebo hotové

vyrobky a sluzby pro jiny podnik.

5) Profesionalni prodej

Tento prodej se zaciluje na vlivné osoby nebo na navrhovatele a organizatory.

Nagyova (1994) osobni prodej déli na:

e Pultovy prodej — kontaktovani zakaznikti v misté jejich bydlisté a v kancelatich

¢ Prodej v terénu — typicky pro maloobchod

De Pelsmacker (2003) tvrdi, Ze hlavnim tkolem osobniho prodeje je rozpoznat prani a
pozadavky zédkaznikll a navrhnout jim tak idedlni feSeni. DalSim ukolem je prezentace
firmy.

Vyhody a nevyhody osobniho prodeje jsou popsany v nasledujici tabulce:

Tab. 1 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody Nevyhody

Vliv Néklady

Zacilené sd¢leni: informace, demonstrace, negociace | Dosah a frekvence
Interaktivita:  rozsah  informaci, komplexnost |Kontrola
informaci, zpétna vazba Konzistentnost

Vztahy
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Pokryti

Zdroj: De Pelsmacker, 2003, Marketingova komunikace

Dle Nagyové (1994) by mél kazdy obchodnik mit tyto vlastnosti:
e pozitivni piistup, sebevédomi, osobni motivace a jasné cile
e schopnost vcitit se do pozice druhé strany

e znalost

De Pelsmacker (2003) dodava, ze je tieba prodejce motivovat, napt. formou piimé
mzdy, pfimé provize, kombinaci pfimé mzdy a pifimé provize. Filipiova (2006)
dopliuje, Ze prodejce musi mit znalosti o produktu, sortimentu, podniku, trhu,
konkurenci, regionu, pravnich pfedpisech, technikdch prodeje a vyroby a prodejni

taktice.

Proces osobniho prodeje

Proces osobniho prodeje popisuje De Pelsmacker (2003) v nasledujicich krocich:
1) Identifikace a kvalifikace potencialnich zdkazniki

2) Planovani pred kontaktem

3) Navazani kontaktu

4) Analyza potieb zakaznika

5) Prezentace

6) Zvladani namitek

7) Uzavieni obchodu

8) Nasledné kroky a fizeni prodeje
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2.3.5 PRIMY MARKETING
Kotler (1992) definuje ptimy marketing jako interaktivni marketingovy systém, ktery
pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvafeni meéfitelné odezvy, nebo
transakce v jakémkoliv misté.
De Pelsmacker (2003) vysvétluje, Ze piimy marketing znamena kontaktovani
stavajicich a potenciadlnich zdkaznikl s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci

prosttednictvim kuponti, telefonovani a osobni navstévy.

Cile a cilové skupiny

Obr. 6 Cile a cilové skupiny pfimé marketingové komunikace

Ffima marketingova komunikace

N

F'nmyprndel ' ,x__- Fodpora prodeje a distribuce ) < Lnajalltazakazmku h}

_ _-'" St — =

-—_ —_— _ e S

Zdroj: De Pelsmacker, 2003, Marketingova komunikace
De Pelsmacker (2003) popisuje tyto cile a cilové skupiny ptimého marketingu:
1) Pfimy prodej
Piimy prodej znamena prodej vyrobkid nebo sluzeb bez kontaktu s obchodnimi

mezi¢lanky (jako napf. vyhradni prodejci, dealefi ¢i maloobchodnici). Ptikladem

pfimého marketingu muze byt katalogovy prode;.

31



2) Podpora prodeje a distribuce
Na druhé stran¢ pfimy marketing také muize podporovat aktivity prodejniho tymu,

dealert a maloobchodniku.

3) Loajalita a udrZeni zakazniku
Pfimy marketing dale mtze vést ke zlepSovani vztahl se zakazniky a zvySeni jejich

spokojenosti a loajality.

Lehtinen (2007) dodéava, ze kromé loajality zékazniki je piimy marketing dualezity také

pro zvySovani povésti podniku a §ifeni povédomi o znacce.

Nastroje pifimého marketingu
De Pelsmacker rozdéluje nastroje a média pifimého marketingu na adresné a

neadresné.

1) Mezi neadresné nastroje patii:

e Tisténa inzerce s moznosti pfimé reakce

Jedna se o typ inzerce s kuponem, ktery je zvefejiiovan v tisku s cilem vyvolat pfimou
zpétnou reakci zakaznika tak, ze kupdn odesle nebo zavol4 na dané telefonni Cislo, déle
pak vytvofit tésnou a zietelnou vazbu mezi odpovédi a obsahem inzeratu a naposled

identifikovat respondenta

e Televizni reklama s moznosti piimé reakce

Tento nastroj je srovnatelny s tiSt€énou inzerci a je vhodny mimo hlavni vysilaci Cas,
jelikoz bylo zjisténo, ze spoty vysilané rano a odpoledne jsou nejefektivnéjsi, protoze

vyvolavaji vice odpovédi nez vysilani v hlavnim Case.

e Teletext
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2) Mezi adresné nastroje spada:

e Piimé zésilky, direct mail

Jedna se o pisemnou obchodni korespondenci adresovanou urcité osobé& zasilanou
postou. Vyhoda tohoto néstroje je rychla komunikace a zaméteni na cilovou skupinu.

Nevyhodné je to, ze odezva byva zpravidla velmi mala.

e Telemarketing

Tento nastroj znamena jakoukoliv méfitelnou Cinnost vyuzivajici telefon, jejimz cilem
je pomoci nalézt, ziskat a rozvijet vztah se zdkaznikem.

Telemarketing ma dvé formy: out-bound, coz znamena kontaktovani klientli nebo
budoucich zakaznikl a forma in-bound ptedstavuje volani zédkaznika firmé.

Vyhodou telemarketingu je flexibilita, interaktivnost a rychlost, nevyhodou je obtiznost

prodeje, nepiijemnost telefonovani, vysoké naklady.

e Katalogy
Katalog ptfedstavuje seznam vyrobkil a sluzeb. Muze byt ve vizudlni nebo verbalni
podob¢, dale v podobé vytisténé nebo virtudlni. Pro zékazniky to znamend urcité

pohodli a usporu ¢asu, nevyhodou je fakt, ze si vyrobek nemohou fyzicky prohlédnout.

¢ Nova interaktivni média

Jedna se o kombinaci existujicich prostredki — telefon, televize, pocitace a multimédii.
Predédvaji informace uzivateli ve chvili, kdy je opravdu pottebuje. Uzivatel si tedy fidi
informacni proces. Spada sem napi. CD-ROM, internet, interaktivni teletext, webové

stranky a e-mail.

V pfimém marketingu hraji dilezitou roli databdze soucasnych a potencialnich

zakaznikil, které jsou podkladem pro rtizné analyzy, segmentaci, udrzovani zakaznika
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loajalitu a servisni podporu. Databaze obsahuji osobni Udaje zdkaznikli a udaje o
nakupnich transakcich, také mohou zahrnovat udaje o produktech.

Databaze musi byt komplexni, spolehlivé, sourodé a udaje platné.

2.4 HODNOCENI EFEKTIVNOSTI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Po uskute¢néni marketingové komunikace je nutné, aby komunikéator zméfil jeji G€inky.
Kotler (1992) tvrdi, ze je tedy tieba dotazat se cilovych piijemct, zda poznavaji nebo si
vzpominaji na zpravu, kolikrat ji vid€li, jaky na ni maji nazor, a také na jejich predchozi
a soucasné postoje k vyrobku a firmé. Stim souvisi 1 Gdaje o chovani pfijemct
v disledku zpravy — napt. kolik lidi si koupilo dany vyrobek, kolika z nich se libil a
kolik jich o né mluvilo s ostatnimi.

V posledni fad€ je nutné celou komunikaci fidit a integrovat tak, aby byly zjistény

soulad, spravné nacasovani a ucinnost v poméru k nakladtim.

Nagyova (1994) uvadi, ze vyzkumné studie ucinnosti komunikace se setkavaji vzdy
s prekazkou, jelikoz nelze presné oddélit, co je vysledkem urcité komunikace, ktera
probéhla v daném obdobi, a co je vysledkem komunikace obdobi ptedchazejiciho. Proto
vétSina obchodnikli praktikuje test primych prodejnich vysledku, ktery znamena
méteni prirtstku obratu ke komunika¢nim nakladim. Jedna se ale o nizkou vypovidaci

schopnost protoze nelze odd¢lit vlivy dalSich proménnych.

Dalsi metoda je méreni ohlasu, coz znamena udaj o tom, kolik toho o zvlastnich

vlastnostech vyrobku si pfijemce zpravy zapamatoval.
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Dale je mozno pouzit metodu sledovanosti, coz je pocet a slozeni divaka, posluchacii,
ctenar.

K vyzkumiim efektivity marketingové komunikace se casto pouzivaji dotazniky o
prodeji a ankety. ZjiStuje se zména postoje nebo znalosti respondenta k dané znacce a

firmé.

Nagyova (1994) rozdé€luje zédkazniky podle nakupnich zvyklosti, které vzniknou po

uskutecnéni komunikace do nasledujicich skupin:

e zakaznici na komunikaci nereagujici
e zakaznici kupujici pouze ur€ité znacky
e z4kaznici loajalni k uréitym znackam a zédkladnim vyrobkim

e zékaznici kupujici 1 znacky, které by normalné nekupovali

Toto rozdéleni udava, které skupiny zakaznikli ma smysl oslovovat. Pouze posledni
skupina reaguje na béznou komunikaci, oproti tomu prvni nema smysl oslovovat viibec.
U druhé a tfeti je tfeba nejdiive prekonat loajalitu k jinym znackam a pak presvedcit o

zméné chovani.
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3. METODIKA

Cilem této prace je zhodnoceni pouzivanych nastroji marketingové komunikace firmy
Bohemia Trade CZ s.r.o., na jehoz zaklad¢ se pokusim navrhnout feSeni pro zlepsSeni

této oblasti.

Stanovila jsem si tyto pracovni hypotézy, které se v diplomové praci pokusim potvrdit,
nebo vyvratit:

e Internet v soucasné dobé zaujima mezi prostiedky marketingové komunikace jedno
z hlavnich mist a je nezbytné, aby se podnik na tuto formu sousttedil.

¢ Pokud podnik nebude sledovat nové trendy v marketingové komunikaci a nebude na
n¢ reagovat, ohrozi to jeho budouci vyvoj.

e Vyznam veletrht je stale velky.

Diplomova préace je rozdelena do dvou cCasti. Prvni, teoretickd Cast je zaméfena na
studium literatury, kde se opirdm o vyznamné osobnosti piisobici v této problematice.

Druhd cast prace jiz popisuje firmu Bohemia Trade CZ s.r.o., jeji historii, hlavni
produkty, dodavatele a odbératele. Nasleduje pichled pouzivanych nastroji
marketingové komunikace a dale pak nejdilezitéjsi Cast prace a to je zhodnoceni
pouzivanych nastroji a navrhnuti novych metod a postupt, jakym zpisobem by se

firma mohla v této oblasti zlepsit.

K této praci jsem pouzila odbornou literaturu zabyvajici se problematikou marketingové
komunikace. Opfela jsem se zejména o osobnosti pusobici v marketingu, jako jsou
Philip Kotler a Patrick De Pelsmacker.

Ke zhodnoceni marketingové komunikace firmy Bohemia Trade CZ s.r.o. jsem
vyuzivala ptevazné tdaji ziskanych z vnitropodnikovych materiali podniku, které mi

byly poskytnuty.
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4. CHARAKTERISTIKA FIRMY

Charakteristika obalového primyslu

Pokud chceme charakterizovat spolecnost podnikajici v oblasti obalovych materiald, je
nejprve nutné piiblizit si obalovy primysl jako takovy. Obalovy primysl je velice
rychle se vyvijejicim odvétvim, jez zasahuje do zivota kazdého cloveéka. S obaly se
setkavame témét kazdy den — u potravin, hygienickych prostfedki ¢i kdekoliv jinde. Da

se Tici, ze bez obalti bychom se jiz neobesli.

Hlavni faktory, ovlivitujici aktudlni trh s obalovymi materialy a majici vliv na poptavku
po obalech, zvetfejnila World Packaging Organisation (WPO) v roce 2008. Kromé

samotné ekonomiky se jednalo o nasledujici faktory:

e starnuti svétoveé populace

e zmensujici se domacnosti

e rostouci pozadavky na pohodli ze strany spotiebitell

e rostouci povédomi o zdravi u spotiebitelt

e zvéEtSujici se pocet spotiebitell s rychlym zivotnim stylem tzv. ,,stale na cestach*

e rostouci pozadavky na odliSeni znacky ve vysoce konkuren¢nim prostiedi

¢ vyvoj novych obalovych materialt

e rostouci povédomi o problémech souvisejicich s pfirodnim prostiedim, piijimani

novych regulacnich opatfeni ve vztahu k recyklaci obal
Pro vyrobce a obchodniky je pak velmi dilezita skutecnost, Ze, jak uvadi vyzkum WPO,

spotiebitelé pii vybéru obalovych materialti nejvice zohlediuji vliv obalti na ochranu

zdravi.
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Zaroven je pro dané odvétvi charakteristické, ze vyroba, jakoz i jiné nakladdani s obaly,
je velmi obséhle upraveno pravnimi predpisy, a to jak na urovni prava vnitrostatniho,
tak komunitarniho. Legislativni Cinnost stati a Evropské unie je ovlivnéna zejména
vSeobecnou snahou o zlepSeni kvality zivotniho prostfedi, proto dochéazi k Gpravam a
tvorb€ novych pravnich predpist, které ovliviiuji nakladani s obaly, a tim tedy i cely trh

s obaly, zejména v poslednich letech.

Aby podnik obstal v tak dynamicky se rozvijejicim prostedi, musi disponovat zna¢nou
schopnosti flexibility, informacnimi technologiemi a dokonalou znalosti trhu a
veskerych jeho pozadavk, jimz musi byt pfipraven celit.

V Ceské republice v obalovém primyslu pasobi znaéné mnozstvi firem, nékteré jsou
uzce specializované na konkrétni obaly, nékteré jsou schopné nabidnout Sirokou Skalu
svych produkti.

Firma Bohemia Trade CZ s.r.o. se specializuje na folie a veSkeré vyrobky z nich a tfadi
se mezi predni dodavatele obalovych materiali v Cechach, da se fici i v celé Ceské

republice.

4.1 FIRMA

Spole¢nost Bohemia Trade CZ s.r.o. byla zaloZena v roce 2003 s umyslem poskytnout
technologii.

Je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Ceskych Budé&jovicich,
v oddile C, vlozce 11614, pod identifikacnim ¢islem 26062615. Jiz od samého zacatku

jeji tézisté Cinnosti spociva predevsim ve velkoobchodni ¢innosti.
V soucasné dob&é se firma orientuje pfedev§sim na dodavky polyetylenovych,

polypropylenovych folii, stretch folii a polyolefinu. Rovnéz zakaznikiim nabizi sluzby

v oblasti zakazkového baleni a balicich technologii, jedna se pfedevSim o zatavovaci
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stroje, stroje pro skupinové baleni vyrobki a ovinovaci stroje na palety. Cely sortiment
firmy bude bliZze popsan v dalsi kapitole.

vvvvvv

tedy kvalita odvedené prace a dodavanych produkta (viz piiloha ¢. 1).

4.2 HISTORIE FIRMY

ZaloZeni firmy je datovano ke kvétnu roku 2003 provedenim zéapisu do Obchodniho
rejstitku s predmétem podnikdni Velkoobchod a specializovany maloobchod.
Zakladatelem firmy je Tomas Strnad Dis.

V roce 2005 spolecnost zacala obchodovat s izraelskou spole¢nosti Syfan Europe B.V. a
stala se tak jejim vyhradnim zastupcem na Ceském a slovenském trhu. Tato spoluprace
trva uspésSné dodnes.

Nasledné v roce 2006 firma Bohemia Trade CZ s.r.o. rozsifila sviij sortiment o produkty
némecké spolecnosti Polyden. I tato kooperace funguje v soucasné dobé.

Postupné spolecnost navazala dal$i kontakty a zafala spolupracovat 1 s dalSimi
dodavateli, jak z Ceské republiky, tak z rtiznych zemi Evropy.

V listopadu roku 2008 firma obdrzela certifikat osvédéeni kvality dle normy CSN EN
ISO 9001:2001.

Firma Bohemia Trade CZ s.r.o. ma jediného spolecnika, pficemz tento je zaroven
jednatelem spolecnosti. Celkem spolecnost zaméstnava 2 osoby na hlavni pracovni
pomeér, v ostatnich pfipadech zaméstnava osoby na zdklad¢ smlouvy o pracovni ¢innosti
¢i smlouvy o provedeni prace. V soucasné¢ dobé Bohemia Trade CZ s.r.o. zaujima
stabilni misto na poli obalového primyslu v Ceské republice a snazi se o upevnéni
trzniho postaveni i v zahrani¢i. Spole¢nost ma k dispozici 2 sklady a to jeden v Ceskych
Budgjovicich a jeden v Pelhfimové. Sklady jsou zajisténé formou prondjmu prostor na
zaklad¢ smluvniho vztahu. Prostfednictvim smluvnich partner zajistuje spolecnost i

dopravu zbozi.
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Soucasny plan rozvoje firmy je dokumentovan v ramci cilii kvality.

4.3 SORTIMENT A SLUZBY

Jak jiz bylo feceno, firma podnikd v oblasti obalového materidlu a obalovych

technologii. Jedna se pfedevsim o folie z riznych materiall a balici stroje.

4.3.1 FOLIE

PE folie

Jedna se o folii s témito charakteristickymi vlastnostmi:
o fixace zbozi
e chrani proti vlhkosti
e minimalizuje pfistup prachu
e  zabrailuje mechanickému poSkozeni
e pruhlednost f6lii umoznuje vizualni kontrolu zbozi
e tuhost a odolnost proti prasknuti (az do -70°C)
e transparentni barva (bez barvy), bez chuti a zdpachu
e neobsahuji toxické latky
e kluzné i nekluzné provedeni
Teplem smrstitelnd polyethylenovéa folie nachdzi Siroké pouziti v mnoha oblastech
primyslu pfi fixaci zbozi od skupinového baleni, az po baleni paletové. Smrsténi se
provadi v horkovzdusném tunelu nebo pomoci horkovzdu$né pistole. V mnoha
pfipadech folie dokonale nahrazuje karténové baleni pfi nizSich ndkladech a
jednodussim procesu baleni. Slouzi kbaleni zbozi nejriznéjSich rozmért,
nepravidelnych a komplikovanych tvart (skupinové baleni napojt, konzerv, porcelanu,

nabytku atd.).
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BOPP folie

Pro f6lii BOPP jsou charakteristické tyto vlastnosti:

e vyborné vlastnosti v tahu

e vysoka pevnost a odolnost proti prurazu

e optimalizovana prodySnost

e vysoky lesk a transparentnost

e obal ziistdva pruzny a pevny v Sirokém rozsahu teplot

e extrémné nizkd (kontrolovatelnd) sila smrstovani

e  vysoka mira propustnosti vodnich par

e vysoka pevnost svaru

Folie jsou vyuzivany pro baleni potravin i vSech ostatnich vyrobkd. Diky pevnosti
obalu a vysoké odolnosti jsou vhodné pro €astou piepravu. Folie jsou téz velmi vhodné
pro baleni casopisti, vyrobklli z papiru, textilniho zbozi, veSkerych plochych a

pravidelné tvarovanych vyrobku (krabice, knihy, videokazety...).

PVC félie a polyolefinové folie

e vyborné vlastnosti v tahu

e vysoka pevnost a odolnost proti prirazu

e  optimalizovana prodySnost

e vysoky lesk a transparentnost

e obal zstava pruzny a pevny v Sirokém rozsahu teplot

e extrémné nizka (kontrolovatelnd) sila smrstovani

Vhodné pro baleni potravin i vSech ostatnich vyrobkt. Narozdil od polyethylenovych
folii se vyznacuji vyssi estetickou kvalitou baleni, proto jsou vhodné také napft. k baleni

knih a Casopist, kde kromé ochranné funkce je dtilezitd i vizualni kvalita.
PVC sleeve

Tyto specialni folie jsou dnes velice popularni naptiklad pro baleni potravin, zejména

napoju, s ¢imz se spotiebitel setkdva velice Casto.
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A to predevsim z téchto divodi:

e moznost neprihlednosti obalu nebo vyssi ochrany balené¢ho produktu proti svétlu

e  zvySeni ochrany vlastniho obalu - plati zejména pro obaly sklenéné

e vyrazné snizeni hladiny hluku na automatickych plnicich linkach pro plnéni
sklenénych obalt

e zvySeni bezpecCnosti pii manipulaci se sklenénymi obaly (omezeni vymrSténi
stfepin pii piipadném narazu a popraskani obalu)

e vysoka stabilita potisku - spodni tisk chrani obal proti odéru ipiti hrubSim
zachéazeni

e znacnd odolnost vii¢i moznému znecisténi povrchu obalu

e pecetici efekt - pretazeni a smrSténi navleku pies vicko €i uzavér obalu zabezpeci
nedotknutelnost obsahu

e  znacnd stabilita navleku - kvalitné smrstény sleeve je vysoce stabilni - neuvolni se

ani za podminek vyrazné€ zvysené vlhkosti ¢i mechanického namahani

Stretch folie

Svou variabilitou, jednoduchosti pouziti a nizkymi naklady ¢asto nahrazuje fixaci zbozi
vazacimi paskami nebo paletizacnimi pytli pii dosahovani vysokych balicich vykoni.
Folie jsou ekologicky nezavadné a plné recyklovatelné. Z hlediska pottebnych balicich
vykont se pouzivaji pfedevsim dva hlavni zpiisoby baleni - strojni a rucni. Nejcastéji se
tato folie pouziva k ovinuti palet.

Mezi jeji charakteristické vlastnosti patfi:

e vysoka pevnost

e dosahuje se pevného a stabilniho obalu

e ruzné stupné pritaznosti

e rucni i strojni ovijeni

e  f0lie zarucuji znacnou Usporu financni i materidlovou

e vysoka univerzalnost

e  snadnd a rychld manipulace
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e vysoka ucinnost a efektivnost

4.3.2 STROJE

Dalsi soucast sortimentu firmy Bohemia Trade CZ s.r.o. tvoti také balici stroje, které
muzeme rozd¢lit do tii skupin:

e  stroje na zatavovani do pytlikd

e  stroje pro skupinové baleni vyrobku

e  ovinovaci stroje na palety

Stroje na zatavovani do pytliki

Tyto stroje bali zbozi do pytlikd pfedev§im z téchto folii: polyethylen, polypropylen,
PVC fdlie a folie typu duplex ¢i triplex (tzn. laminatové folie).

Stroje se vyznacuji snadnou obsluhou, zaSkoleni obsluhy vyzaduje pouze par minut. U
vSech je mozné stanovit pozadovanou dobu svareni a chlazeni. Bezpecnost pouziti
zajiStuje bezpecnostni Cepel a svareci Celisti, jezZ jsou otevirdny pomoci vzdusné

pruziny. Mezi ostatni vybaveni stroje patii sefizovaci podperny stal.

Stroje pro skupinové baleni vyrobkii

V tomto piipadé se jedna o baleni do teplem smrstitelné folie, ¢imz se rozumi folie
polyethylenové, polyolefinové a PVC.

Charakteristika téchto strojii je nasledna:

e jednoduchost obsluhy

e nendro¢nost na energii

e vysoka spolehlivost

e ergonomicky design

e  variabilita baleni

e baleni sd¢kovanim do ploché folie

e zbozi lze evidovat pocitacim nebo vazicim zatizenim
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e  tvarovaci tubusy sackli na 5 nebo 10 kust zbozi
e moznost balit i do potiSténé folie

e mozn¢ dovybavit ddvkovacimi, pocitacimi ¢i vazicimi systémy

Ovinovaci stroje na palety

V tomto piipadé¢ se jednd o jednu znejvice zddanych polozek sortimentu firmy
Bohemia Trade CZ s.r.o. Transportované zbozi je skladano na palety a tudiz je nutné
zbozi bezpecné ulozit a zajistit proti piipadnému poniceni. Pfevazné z tohoto diivodu se
pouzivaji prave stretch folie a tyto stroje, které ovinuji palety folii.

V nabidce je nékolik typl ovinovacich stroji liSicich se rozpétim ramen, poctem
moznych zabalenych palet za asovy usek (vétSinou méteno za hodinu), v neposledni
fad¢€ jednim ze zdkladnich rozdili mezi stroji je poloautomatické nebo pln¢ automaticke

ovladani.

V cené za ndkup vSech stroji z nabidky firmy Bohemia Trade CZ s.r.o. je dovoz,
instalace, zaskoleni. Déle je moZné potidit nahradni ¢i dopliujici dily. Zadkaznik ma

moznost zakoupit stroj hotové nebo na leasing.

4.3.3 DALSI PRODUKTY A SLUZBY FIRMY BOHEMIA TRADE CZ S.R.O.
Kromé prodeje folii a strojii pro baleni do téchto folii spolecnost nabizi také kapacity
pro baleni zbozi na zakazku. V tomto piipadé se ale jednd o dopliujici sluzbu, jelikoz
poptavka po ni neni piili§ velka.

Narozdil od poptavky po zakédzkovém baleni vyrobkil je poptavka po vyrobcich z folii

Cast¢j$i. Jedna se predevsim o sacky, odpadové sacky a odnosné tasky.

Sacky a odpadové sacky
e ¢iré jednoduché ¢i s klopou a otvory
e  (iré perforované

e suniverzalnim potiskem
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e s potiskem dle zadani - flexo (6 barev)
e odpadové sacky se zdrhovadlem, v riznych barvach, v riznych objemech

e odpadové sacky bez zdrhovadla, v rtiznych barvach, v riznych objemech

Odnosné tasky

e bez potisku

e s potiskem

e  uspora nakladl - diky technologii on-line tisku

o Siroka variabilita
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5. NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
FIRMY BOHEMIA TRADE CZ S.R.O.

5.1 CILE SPOLECNOSTI

V lonském roce svétovou ekonomiku postihla krize. Dotkla se ekonomické situace
podniki, 1 zaméstnanosti. Firma Bohemia Trade CZ s.r.o. krizi zaznamenala také,
pfedevSim co se tyCe mnozstvi zrealizovanych zakazek a stim souvisi pokles
dosahovaného zisku. Proto si za hlavni cil na pfisti obdobi firma stanovila nartst obratu
0o 5%. Cil je zapsadn v dokumentaci systému managementu kvality a bude dale
kontrolovan a hodnocen, zda se naplituje nebo naopak. Dle planu je rozdé€len na urcita
obdobi dle harmonogramu, ktery zahrnuje stanoveni rozpoCtu na marketingovou
komunikaci zamétenou na zakazniky, planovani samotné marketingové komunikace,
dale provedeni marketingové aktivity. V poslednim Ctvrtleti roku se vedeni firmy bude

soustiedit na hodnoceni celé akce.

Firma ma dvé moznosti, jak dosahnout uvedeného cile. Bud’ zvysi obrat u stavajicich
zakaznikl, nebo ziska zakazniky nové. V obou piipadech je nezbytné zakazniky oslovit

s urc¢itou nabidkou. Hovofime tedy opét o marketingové komunikaci.

5.2 MARKETINGOVE ODDELEN{ SPOLECNOSTI

Ve firmé Bohemia Trade CZ s.r.o. neni zddné marketingové oddéleni. Jak jiz bylo
feceno, firma ma pouze 2 zaméstnance, tudiz je disponovani marketingovym oddélenim
zcela nemozné. Jednatel spolecnosti a manazer obchodu a kvality zalezitosti marketingu

fesi zcela sami.
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5.3 SESTAVOVANI ROZPOCTU

Rozpocet na marketingové néstroje podniku je sestavovan pomoci metody libovolné
alokace, ktera se vétSinou pouziva u malych a stfednich podnikli. Znamena to tedy, ze
jak jednatel spolecnosti rozhodne, tak se také stane. Jedna se o subjektivni zpisob
investovani, jelikoz v podniku nejsou provadény zadné kritické analyzy a rozsahlejsi

strategie.

5.4 POSTUP TVORBY KAMPANE

Cile spolecnosti firmy Bohemia Trade CZ s.r.o. byvaji sestavovany na pielomu zafi a
fijna vramci interniho auditu firmy, kdy je tfeba zhodnotit dosavadni plisobeni
podnikovych aktivit a navrhnout nové plany na zlepSeni. Cile jsou stanoveny na obdobi
jednoho roku. Zacinaji se realizovat zacatkem roku nasledujiciho a ve tfetim Ctvrtleti se

kontroluji a hodnoti a cely proces se opakuje.

Hodnoceni cile spo¢iva v analyze, kolik prostiedkii bylo do jednotlivych nastroju
marketingové komunikace pouzito a jaky byl obrat za dané obdobi. Nasledn¢ na to
vedeni firmy zaujme stanovisko, kdy stanovi, kolik prostfedkli a do jakych nastroji

bude pouzito v obdobi nésledujicim.

Zpravidla na konci roku, tedy na ptelomu listopadu a prosince vedeni firmy jedna
s poskytovateli reklamnich sdéleni na dalSich reklamnich aktivitach pro nésledujici rok.
Tim je mysSleno pfedevSim reklamni sdéleni prostfednictvim internetovych servert a
databazi. Firma se snazi o sjednoceni takovychto prezentaci na internetu, aby na vSech

serverech byly stejné udaje o spolecnosti a produktech, které podnik nabizi.

5.5 SOUCASNE NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU
V soucasné dobé¢, kdy vétSina podnikii prochazi a potyka se s ekonomickou krizi, je

nesmirn¢ dilezité zakazniky presvédCit o tom, ze produkty a sluzby dané firmy jsou ty
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nejvhodnéj$i. Proto podnik musi kvalitné a efektivné investovat do néstroji
marketingové komunikace tak, aby tato aktivita byla v konecném duasledku co

nejucinngjsi.
5.5.1 Reklama

vvvvvv

CZ s.r.0. vyuziva. Spolupracuje s nékolika servery a specializovanymi periodiky, jejichz

prostiednictvim prezentuje sebe a své produkty.

Nasledujici tabulka zobrazuje financni prostiedky, které byly do reklamy vlozeny:

Tab. 2 Vydaje na reklamu v jednotlivych letech.

Rok Vydaj

2006 330 000,-K¢
2007 490 000,-K&
2008 480 000,-K&
2009 390 000,-K¢

Zdroj: Interni materialy

Ptitom nejvice prostiedkil bylo pouZzito pro prezentaci a firemni zdpis na internetovych
serverech:

e Seznam

e Centrum

o Atlas

¢ Google
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Spole¢nost Bohemia Trade CZ s.r.o. vyuziva také zapisu v tiSt€ném 1 internetovém
katalogu Zlatych stranek.

Déle se podnik prezentuje na odbornych serverech, které také spolecnosti poskytuji
urcité sluzby, napt. jako zasilani novinek z oboru, zasilani poptavek mifené pifimo pro
firmu Bohemia Trade CZ s.r.0., ale také obecné poptavky, dale se jedna o sluzby jako

podrobny vypis podnikii z danych lokalit a odvétvi (na ptani podniku) atd.

V tomto piipad¢ se jedna predevsim o tyto servery:
e Kompass

¢ Evropska databanka

e Industry EU

Co se tyce odbornych periodik, prezentoval se podnik v téchto nasledujicich:
e Svét baleni
¢ Packaging
e Inform CZ

V neodbornych tiskovinach se firma neprosazuje, jelikoz by to nejspiS nemélo ten
spravny efekt, protoze jak jiz bylo feceno, produkty firmy nejsou ur¢ené pro kone¢né¢ho

zakaznika, ale firmam, které je dale piepracovavaji.

Firma ma taktéz své vlastni internetové stranky, které spravuje webmaster a které jsou

pravideln¢ aktualizované o novinky v oblasti produktt i firemnich aktivit.

Vroce 2010 firma uvazuje o zakoupeni bannerovych reklam na specializovanych

serverech.
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Co se tyce radii, vedeni uvazovalo o Sifeni reklamniho sd€leni prostfednictvim tohoto
média, ale ve finale bylo od této varianty upusténo, jelikoz by to nejspisSe nemélo ten
spravny efekt (rddia byvaji zaméfena na individualniho zadkaznika, na prezentaci
produktii ur¢enych pro dalsi zpracovani se jiz tolik nehodi).

To samé plati pro médium televize.

V souCasné dob¢ spolecnost Bohemia Trade CZ s.r.o. uvazuje o outdoorovych
reklamach. Tato varianta bude jest¢ stale predmétem dalSich jednéani. Opét je zde

otazka, zda takovato reklama oslovi toho pravého zédkaznika.

5.5.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje ma 3 formy:
e podpora spotiebitele

e podpora prodejce (personal)

¢ podpora distributorti

V ptipad¢é firmy Bohemia Trade CZ s.r.o. se jedna predevSim o podporu spotiebitele,
v naSem piipadé tedy spolecnosti, které produkty dale zpracovavaji. Distributory zadné
spolecnost nevyuziva a ve firm¢ ptsobi jen jednatel firmy a manazer obchodu a kvality,

tudiz podpora prodeje personalu je viceméné bezpredmétna.

K podpofte prodeje spotiebitele firma vyuziva téchto nastroju:

Slevy z ceny

Jednd se o slevy z ceny v pfipadé odbéru velkého mnozstvi produkti. Zpravidla tato
sleva ¢ini 10% z ptivodni ceny. U stalych zakaznikii velmi Casto spolecnost hradi také
prepravni naklady, coz neni bézna praxe. V pfipad¢, ze firma hradi své zavazky

dlouhodobé pied terminem splatnosti, i zde je mozné ujednat urcitou slevu z ceny.
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Bonusy

Tyto se tykaji ptevazné zdarma poskytnutych produkti. Podnik tento néstroj vyuziva
z divodu mozného vyzkousSeni vyrobku proto, aby spotiebitel mél moznost produkt
vyzkousSet a poznat tak jeho kvality a piednosti. Mnoho potencidlnich zakaznikl
potiebuje piredem poznat vlastnosti produktu predtim, nez zakoupi vétSi mnozstvi.
V ptipad¢ folii je velmi kladen diiraz na urcité faktory, které musi folie spliiovat. Tento
nastroj se vyuziva jak u stavajicich zakaznikt, tak u zékaznikd novych.

Néklady, které jsou vynalozeny na podporu prodeje, je velmi obtizné stanovit.

5.5.3 Public relations
Firma Bohemia Trade CZ s.r.o. nedisponuje zadnym PR oddé€lenim. Opét veskeré
zalezitosti tykajici se této oblasti piipravuje jednatel spolecnosti spolu s manazerem

obchodu a kvality.

Vyuzivané néstroje public relations:
1) interni:

e porady

2) externi:
¢ informacni letaky

e sponzoring

Mezi prostiedky interni PR patii zejména porady, které jsou poradany pravidelné

vvvvvv

Z porad byva sepsan zdznam o poradé, ten se uklada a poté se jednou rocné zdznamy

vyhodnocuji prostfednictvim internich auditll v rdmci systému managementu kvality.
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Ke komunikaci s vn€j$im prostiedim slouzi nejvice informacni letdky. Zpravidla maji
podobu technickych list k jednotlivym produktiim. Technické listy byvaji rozhodujici
jsou sila materidlu, mozné Sife role, naviny, priitaznost, teplotni rozhrani pro teplem

smrstitelné folie, presné slozeni materialu apod.

Dalsim prosttedkem public relations, ktery firma pouzivd, je sponzoring. Firma
Bohemia Trade CZ s.r.o. sponzoruje jiz n¢kolik let motocyklového zdvodnika pana
Kiemena. Sponzoring spociva v poskytnuti urcitych financnich prostredkd. Jelikoz mezi
firmé tento pocin jakousi prestiz a dobré jméno. Dale byla spolecnost hlavnim
partnerem Ceského rodinného festivalu poiadaného v 1ét& roku 2009 v Lipné nad
Vltavou. V ramci sponzoringu nesou sponzorované subjekty logo spolecnosti Bohemia

Trade CZ s.r.o., coZ pro firmu znamena urcité zviditelnéni se.

Vydaje za sponzoring se kazdoro¢n¢ pohybuji v rozmezi 1 500 000,- K¢ az

2 000 000,- K¢.

5.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je dulezitou slozkou marketingové komunikace pouzivanou ve firmé
Bohemia Trade CZ s.r.o. V naSem piipad¢ se jedna o prodej mezi podniky, cili
business—to—business. Jedna se tedy o prodej produkti podnikim, které je dale

prepracuji, daji jim pfidanou hodnotu a takovyto produkt jde ke kone¢nému spotiebiteli.
Pii osobnim prodeji je kladen velky diraz na znalosti produktd a jejich specifik.

Odberatel ma urcité pozadavky na produkt a firma Bohemia Trade CZ musi byt schopna

veskeré ryto pozadavky a potteby naplnit.
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Dale je velice dulezité péstovani dobrého vztahu s odbérateli. Samoziejmosti jsou
setkani podniktl, kdy se zastupci firmy Bohemia Trade CZ s.r.o. zajimaji o to, zda jimi

dodavany produkt funguje tak jak ma, ptipadné se snazi problém odstranit.

5.5.5 Piimy marketing

Neméné dulezitou slozkou je pfimy marketing. Spoc¢iva v kontaktovani stavajicich i
potencialnich klientli prostfednictvim urcit¢tho média. Pfimy marketing ve vztahu ke
stavajicim zakaznikim maé za cil predevSim udrzeni dobrého vztahu mezi podnik,
zvySenim jejich spokojenosti a loajality. Co se ty¢e pfimého marketingu k potencidlnim

zakazniklim, jde nejdfive prevazné o uskute¢néni prodeje produkti.

Velmi dilezitad je pro pfimy marketing databaze kontaktl. Tato databaze se musi
planovat, dopliovat, aktualizovat a ftidit tak, aby kontakt se zdkazniky byl co
nejefektivnéj$i. Firma Bohemia Trade CZ s.r.o. k vytvofeni a spravovani databaze
vyuziva sluzeb Evropské databanky, ktera na zadost a dle piesnych pozadavki podniku

poskytne hlavni kontaktni udaje na odpovidajici spolecnosti.

Pred samotnym kontaktem zakaznikti firma Bohemia Trade CZ s.r.o. projde témito

kroky:

1) stanoveni cilt

Jedna se o vybér produktii, na které se pfi komunikaci podnik chce primarné zaméfit.
2) vytvofeni databaze zakaznikl

Firma vyuzije sluzeb Evropské databanky a spolu s vlastni ¢innosti pfipravi aktualni

seznam kontaktnich udaji zdkaznikda.
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3) Ptiprava prezentace
Jedna se o vytvofeni prezentace produkti a sluzeb, které chce firma zakaznikiim

nabidnout.

4) Navazani kontaktu se zdkaznikem

Podnik navaze kontakt s odpovédnym zastupcem druhé firmy.

5) Analyza potieb zakaznika
Pti kontaktu firma identifikuje potfeby zdkaznika a urci, zda jsou ve shod¢ s planovanou
nabidkou.

6) Provedeni prezentace
Po domluvé se zastupcem druhé firmy mu spole¢nost Bohemia Trade CZ s.r.o.

ptedvede prezentaci danych produktti a ndvrhu na uspokojeni zdkaznikovych potieb.

7) Zpracovani reakce na zaslanou nabidku

V dalsim kroku firma zanalyzuje, jaka byla reakce na zaslanou nabidku.

8) Vysledek celé akce
V tomto piipad¢ se uskutecni bud’ prodej nabizenych produktl pfipadné poslani folii na

vyzkousSeni, nebo se miize podnik setkat s odmitavou reakci.

9) Nasledné kroky
V ptipad¢ uzavieni obchodu, coz bylo Zadouci, firma déle udrzuje styk se zakaznikem,
v opatném piipad¢ kontakt na zakaznika z databaze neodstrani a v pfistim piipad¢ se

bude snazit nabidnout produkt odpovidajici zakaznikovym predstavam.
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Nastroje pfimého marketingu:
Spole¢nost Bohemia Trade CZ s.r.o. vyuziva pouze adresnych nastrojii ptimého

marketingu. Jedna se pievazné o tyto nastroje:

e direct mail
e telemarketing

e interaktivni média — napf. internet, webové stranky, e-mail
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6. NAVRH NOVYCH NASTROJU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V ptedchozi kapitole jsem popsala souCasnou podobu nastroji marketingové
komunikace pouZzivanych ve spolecnosti Bohemia Trade CZ s.r.o. JelikoZ soucasna
situace na trhu je nepiizniva v dasledku stale probihajici hospodaiské krize, je nutné,
aby podniky pfizptsobily svou ¢innost tomuto faktu. Komunikace je nezbytna, neni
mozné ji celou vytadit z firemnich ¢innosti, proto je nutné ji optimalizovat, navrhnout
takovy systém, aby vynalozené prostiedky do komunikace byly efektivni a ucelné.

Proto se pokusim o Upravu nastrojii marketingové komunikace firmy Bohemia Trade

CZ s.r.o.

Z popisu pouzivanych nastroji vyplynulo, ze spolec¢nost klade diraz na reklamu
prostfednictvim internetovych serverl. Jednd se zejména o zapisy do firemnich

katalogi, které jsou publikovany na internetu.

Névstévnost internetovych webovych stranek roste rok od roku. Souvisi to
s progresivnim vyvojem moderni technologie, kdy vyznam internetu je stile vétsi.
V listopadu roku 2009 se podle statistik NetMonitor navstévnost zvysila o jedno
procento na 6,97 milionu lidi. Zaroven se zvysil i poc€et uzivatelii internetu o zhruba

60 000, coZ znamena celkové 5,49 milionu ¢eskych uzivateld (dle agentury CTK).

Dle priizkumu Ceského statistického tifadu mélo webové stranky v lednu roku 2009
73% podnikt, coz ukazuje na fakt, ze tato forma prezentace je dnes velmi dulezita.
Oproti tomu osobni pocitac¢ v roce 2007 pouzivalo pouze 36 % domécnosti, pripojeni k

internetu mélo 27 % domacnosti.
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Tabulka €. 3 zobrazuje navstévnost jednotlivych serverti za mésic fijen roku 2009.

Tab. 3 Navstévnost serveru

Servery Pocet navstév serveru za mésic fijen
2009

Centrum Holdings 72229103

Seznam 582273 063

Zlaté Stranky 1 335 596

Inform CZ 105 358

Servery — Vyhledavace a Pocet navstév za mesic fijen 2009

katalogy

firma.cz (spada pod Seznam) 25 896 261

Centrum 12 963 328

Zlaté Stranky 5701 208

Inform CZ 105 358

Zdroj: NetMonitor, 2009

Z tabulky je zfejmé, ze v Ceské republice ma nejvétsi navitévnost internetovy server
Seznam.

Firmy.cz jsou sluzbou serveru Seznam, kterd kombinuje fulltextové hledani, oborové
kategorie a region pfi hledani v databézi firem na ¢eském internetu. V databazi je vice
nez 500 000 firemnich zapist v Katalogu tfidénych do vice nez 3600 oborovych

kategorii. Primérna denni navstévnost dosahuje pies 270 000 unikatnich uzivateli.

V tabulce neni uvefejnéna statistika serveru Google, jelikoz tato data se mi nepodafila

zjistit. AvSak monitoringova sluzba Royal Pingdom uvedla, ze tento celosvétovy
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vyhledava¢ zaznamenal v Cervenci roku 2009 az 76 684 mil. vyhledavani, pfi¢emz
Google servery tvoii 2% celého internetu. Uloha tohoto prohlize&e nadale roste.
Za Seznamem jsou na druhém misté servery Centrum Holdings, tedy Centrum a

Seznam. Zlaté Stranky a Inform CZ obsadily posledni mista.

Na zaklad¢ téchto dat bych navrhovala zaméfeni se na servery Seznam a Google.
Vedeni firmy Bohemia Trade CZ s.r.o. také udélalo priizkum, kdy se po urcitou dobu
ptalo zékaznikl, ktefi je kontaktovali, odkud kontakt na firmu ziskali. Z prizkumu
vyplynulo, Ze zakaznici nejvice vyuzivaji serveri Seznam a Google, oproti tomu
servery Centrum a Atlas nejsou tolik popularni. Proto by bylo vhodné sjednotit firemni
zapisy na Seznamu a Googlu do jedné podoby tak, aby uzivatelé obou téchto servert

méli naprosto stejné, identické informace o spolecnosti (produktech atd.).

Z divodu financ¢nich uspor bych prezentaci na serverech Centrum a Atlas bud’ po
n¢jakou dobu zruSila Gplné, nebo bych alespon zvolila naprosto zdkladni prezentaci,

kterd vyzaduje vloZeni minimdlnich finan¢nich prostiedku.

V souvislosti s internetem doporucuji vedeni spolecnosti ziidit bannerové reklamy na
specializovanych internetovych strankach. Tyto reklamy byvaji poutavé, ptitdhnou
navstévnikovu pozornost a umozni rychly pfechod pfimo na vlastni internetové stranky
firmy. O této moZznosti vedeni firmy jiz uvazuje. Bannerova reklama by mohla byt

aktivni v prabéhu roku 2010.

Dale zminim internetové stranky spolecnosti. Stranky by mohly byt vice propracované,
mohly by byt ménény Ccastéji. Doporucila bych zaméfeni pozornosti na tuto oblast.
Zakaznici ptikladaji vyznam celkové ,,atmosféie* stranek. Je to velmi podobné jako
nakupni atmosféra v kamennych obchodech. Pokud se tam zakaznik citi dobfe,
naleznete produkt, jaky potiebuje, bude se do obchodu vracet. Proto je nesmirné

dualezité stimulovat zakaznikovi smysly a internetovym strankam dat atraktivni podobu
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Nedoporuéuji spole¢nosti reklamni sdéleni prostfednictvim radii. Rekla bych, Ze jejim
prostfednictvim nebude reklamni sdéleni vedeno k cilové skupiné zakaznikt. Takovato
reklama by nebyla pfili§ efektivni a pro firmu by to tedy znamenalo vynaloZeni

finan¢nich prostredki, 1ze fici neticelné, ¢i ptimo zbytecné.

Reklamni sdéleni v tisténych publikacich je také dobra volba. Navrhla bych vytyceni 2
az 3 odbornych periodik, které se zamétuji na oblast baleni a balicich technologii.
Jelikoz firma této reklamy jiz vyuziva, vidéla bych jako dobry pocin v tomto nadale

pokracovat.

Co se tyCe podpory prodeje, tekla bych, Ze tuto oblast ma vedeni spolecnosti
propracovanou dostatecné a ucelné. Jedna se o podporu prodeje spotiebitele, kde firma

vyuziva nastroje ve form¢ bonust a slev z cen.

V otazce public relations bych spole¢nosti navrhla vice opatrnosti. Jelikoz i na firmu
Bohemia Trade CZ s.r.o. dopadla krize, je nutné zabyvat se otazkou vlozenych
prostiedkll do vSech oblasti Cinnosti firmy. Zde vynaklada firma nejvice prostredkt do
sponzoringu. Navrhla bych firmé¢, aby pii stanoveni rozpoctu na PR vyuzila metody
procenta z obratu. Tato metoda definuje rozpocet jako procento planovaného obratu
v budoucim roce, nebo alternativné zohlediiuje néklady komunikaénich aktivit v roce

minulém jako zéklad, s pfirtistkem v procentnim vztahu k planovanému rtistu obratu.

V ptipadé¢ osobniho prodeje je velmi dualezitd kvalifikace a odborné znalosti vedeni
firmy pfi jednani se zdkazniky. Proto bych se zaméfila na vzdélavéni, zejména na
jazykové kurzy, protoze firma planuje rozsifit svou pisobnost i na zahrani¢nich trzich.
Uvazovala bych o vlozeni prosttedkl také do Skoleni zamétfenych na komunikacni

schopnosti manazerd, time managementu nebo na planovani a kontrolu procesu.
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Dalsi oblast, kterd by podle mé¢ neméla byt opomijena, je ucCast na veletrzich.
V minulosti se spolecnost veletrhi zic¢astnila pfimo jako vystavovatel (Embax Print,
Fachpack...), v roce 2009 pouze jako navstévnik. Myslim si, Ze takovato forma firemni
prezentace je velmi dulezita, jelikoz je zde moznost dobrého zaptisobeni na zékazniky
pfi piimém kontaktu, zdkaznici maji moznost piimo si vzorky vyzkouset apod. Jeden
z nejvyznamnéjSich mezinarodnich veletrhti obalovych materialt a obalové techniky je
veletrh Fachpack, ktery se kazdoro¢n¢ kona v némeckém Norimberku. Veletrhu se
v roce 2009 zcastnilo 1 338 vystavovatel (v roce 2007 vystavovalo 1 328 podniki),

navstévnost presahla 34 000 osob (dle serveru www.proveletrhy.cz).

Dale bych také firmé navrhla spolupraci s externi marketingovou agenturou, kterd by
firmé zpracovavala analyzy dat s cilem co nejlépe zefektivnit marketingovou €innost
firmy. Myslim si, Ze tento krok by vyrazné ovlivnil celé¢ fungovani firmy Bohemia

Trade CZ s.r.0.
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7. VYSLEDKY

Neni mozné naprosto piesné¢ vyhodnotit efektivnost soucasné marketingové
komunikace, jelikoz firma nedisponuje dostatecnym informac¢nim systém a
nespolupracuje se zadnou externi agenturou, ktera se touto problematikou zabyva.

TudiZ se vedeni spoléhd pouze na interni zdroje firmy.

7.1 NEGATIVA KOMUNIKACNIHO MIXU

Jak jiz bylo feceno, firma nikterak ditkladné nemonitoruje, jaka byla odezva na pouzitou
komunikaéni strategii. Prostfedky do reklamy jsou vklddany na subjektivnim
investi¢énim rozhodnuti vedeni firmy. Z toho vyplyva, Ze neni mozné piesné urcit, zda

celd akce dosahla vytceného cile nebo ne.

Dals§im nedostatkem v marketingové komunikaci spole¢nosti jsou chybégjici bannerové
reklamy. O tomto nastroji firma v soucasné¢ dobé jedna a uvazuje o jeho realizaci

v prab¢hu roku 2010.

V souvislosti s internetem zminim nedostatecné propracované internetové stranky.
Firma ma svého webmastera, ktery stranky spravuje, piesto si myslim, Zze by mély byt
aktualizovany castéji. Také by mohly byt podrobnéjsi, co se tyCe informaci o
produktech. V porovnani s konkuren¢nimi podniky nejsou internetové stranky firmy
Bohemia Trade CZ s.r.o. tolik detailni a to by mohlo znamenat negativum z pohledu
zakaznika. Myslim si, Ze by se mohly rozsifit napiiklad také o vice fotografii produkta,

jelikoz 1 vizualni stranka prezentace je velmi dilezita.
V minulych letech firma Bohemia Trade CZ s.r.o. prezentovala sebe a své produkty na

riznych specializovanych veletrzich, napi. EMBAX Print. V letoSnim roce se veletrhd

zucastnila pouze jako navstévnik a ne jako vystavovatel. To vedlo k navazani novych
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obchodnich vztahli a prohloubeni dobrych vztahli se stavajicimi obchodnimi partnery,
ptesto si myslim, ze by bylo mnohem lepsi investovat do takovéto firemni prezentace.
Jako ptiklad uvedu navstévy veletrhu ve Frankfurtu nad Mohanem na podzim roku
2009. Tento veletrh je potadan kazdoro¢né a je zamétfen na oblast baleni, balicich
materialli a strojii na baleni a na oblast logistiky. Vedeni firmy se veletrhu zucastnilo
z pozice navstévnikl, ne jako vystavovateli. Jelikoz se jednd o jeden znejvétSich
evropskych veletrhli, byla zde velkd moznost navazani novych kontakti i na trhu

mezinarodnim.

7.2 POZITIVA KOMUNIKACNIHO MIXU

Mezi kladné a efektivni €innosti v oblasti marketingové komunikace mizeme zatadit
zejména prezentace na internetovych serverech jako Seznam, Google atd. Vedeni firmy
udélalo maly prizkum, aby ziskalo informaci, zjakych téchto serverti zédkaznici na
spolec¢nost ziskavaji kontakt nejvice. Zakaznici, ktefi spolecnost kontaktovali, byli

dotézani, na kterych serverech nasli informace o spolecnosti. Zde je potadi serveri:

1. Seznam — 65% zakazniku
Google — 20% zakazniki
Centrum, Atlas — 10% zakazniku

Ostatni — 5%

el

Z pruzkumu vyplyva, ze zakaznici navstévuji nejvice server Seznam, na poslednim
misté se umistily servery Centrum a Atlas (co se tyce spolecnosti Bohemia Trade CZ

s.r.0.). Vydaje na reklamu na hlavnich serverech byly v lofiskych letech nasledujici:
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Tab. 4 Vydaje na reklamu na jednotlivych internetovych serverech.

Internetovy Vydaje v letech v K¢

server 2006 2007 2008 2009
Seznam 130 000,- 170 000,- 165 000,- 140 000,-
Google 0,- 40 000,- 45 000,- 45 000,-
Centrum, 40 000,- 80 000,- 85 000,- 80 000,-
Atlas

Zdroj: Interni materialy

V soucasnosti vedeni firmy uvaZzuje nad tim, Ze by firemni prezentaci na serverech
Centrum a Atlas zruSilo, jelikoz ztabulky je patrné, Zze tato prezentace znamena
vynaloZeni relativné velkych financnich prostfedki a pokud néavstévnost servert neni
dostacujici, mohly by byt prostfedky pouzity na efektivnéjsi akce. Dale je v planu
sjednoceni firemnich prezentaci na serveru Seznam a Google tak, aby na obou byly

naprosto stejné informace o spolecnosti.

Dale jako pozitivum firmy zminim prezentaci na serveru Evropské databanky. Nejenze
diky tomu firma ziskava nové poptavky, ale je mozné vyuzivat riznych sluzeb portalu.
Nékteré sluzby jsou v ramci zakoupeni prezentace bezplatné, sluzby nad ramec balicku
je jiz nutné si zakoupit. Mezi bezplatné sluzby patii naptiklad vyhledédni kontaktl na
kteroukoliv spoleénost v ramci Ceské republiky podle piesnych pozadavki zikaznika
(napt. dle pfedmétu podnikéni atd.). Evropska databanka tak umoziluje budovani a

spravovani zakaznikt dulezitych pro dalsi jednéni firmy.
Podobny ptipad je prezentace na odbornych internetovych serverech jako je Kompass,

Industry EU atd. I odtud firma pfijimé rizné poptavky ostatnich spolecnosti a jelikoz

soucasti balicku sluzeb je i poskytnuti kontaktu na podnik, mize firma Bohemia Trade
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CZ s.r.o. velice rychle a efektivné na poptavku reagovat. Tyto sluzby se firmé jiz

nekolikrat osveédcily a je v planu v této Cinnosti pokracovat i nadale.
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8. ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni nastroji marketingové komunikace
pouzivanych firmou Bohemia Trade CZ s.r.o., ktera piisobi na poli obalového primyslu
jak na tuzemském, tak na zahrani¢nim trhu. Na zaklad¢ analyzy jsem se pokusila

navrhnout zmény v komunikaci.

Nejdfive jsem studovala odbornou literaturu zabyvajici se touto problematikou. Opftela
jsem se zejména o publikace Philipa Kotlera a Patricka De Pelsmackera. Poté jsem
vyuzila internich materiald firmy k ziskani informaci o investovanych prostfedcich do

marketingové komunikace.

Nasledné jsem se pokusila zhodnotit sou¢asnou situaci, zminila jsem pozitiva a negativa
marketingové komunikace a pokusila jsem se o ndvrh nastrojii tak, aby komunikace
firmy byla G¢inna a zaroven aby spolecnost vynakladala optimalni finan¢ni prostiedky.

Myslim si, Ze spoleCnost v souCasné dobé disponuje dobrou marketingovou
komunikaci, tuto oblast nezanedbava a je nesmirné dilezité, aby méla firma i nadale

snahu o zlepSovani se a zlepSovani své ¢innosti.

Na zacatku diplomové prace jsem si stanovila 3 hypotézy:

e Internet v soucasné¢ dob¢ zaujima mezi prostiedky marketingové komunikace jedno
z hlavnich mist a je nezbytné, aby se podnik na tuto formu sousttedil.

e Pokud podnik nebude sledovat nové trendy v marketingové komunikaci a nebude na
né reagovat, ohrozi to jeho budouci vyvo;j.

e Vyznam veletrht je stale velky.

Hypotéza, kterad tvrdi, Ze v soucasné dob¢ internet zaujima jedno z hlavnich mist mezi

prosttedky marketingové komunikace, je v ptipadé podniku Bohemia Trade CZ s.r.o.
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pravdiva. Dle agentury CTK se v listopadu roku 2009 zvysil poéet uzivatelt internetu o
zhruba 60 000, coz znamena celkové 5,49 milionu Ceskych uzivateli. V posledni dobé
je firma pomérné vyrazné kontaktovéana také zakazniky z cizich zemi, ktefi podnik nasli
pravé na internetu, a to prevazné v zapisech do firemnich katalogl. Internet se stdva
kazdodenni soucasti jak v osobnim, tak v pracovnim zivoté. Umozituje dynamickou,
vcelku nendkladnou komunikaci, rychlou zpétnou odezvu apod. Setkavame se
s trendem opousténi od prezentaci pfes tiSténa média a nahrazuji je prezentace na
webovych sitich. Vznikaji specializované servery, které poskytuji rozsahlé informace o

odbornych tématech a jichz mnohé firmy vyuzivaji stale vice a vice.

Druhé hypotéza se tyka dulezitosti sledovani trendii v marketingové komunikaci jako
podminky pro GspésSny vyvoj podniku. S touto hypotézou opét souvisi tloha internetu
v dnesni dobé (opét se mizeme opfit o vyjadieni agentury CTK tykajici se poétu
internetovych uzivateltt). Podnik trendy peclivé sleduje a snazi se na n¢ pruzné reagovat
a prizpusobit se jim. V soucasné dob¢ podnik pracuje na aktualizaci webovych stranek,

kde dopliiuje novinky z nabizenych produktii apod.

Posledni hypotéza se zabyva vyznamem veletrhi. Co se tyce obalového primyslu, Gcast
na veletrzich pofad zaznamenava uspéchy. Schézeji se zde odbornici v této oblasti
hledajici informace k uspokojeni firemnich pozadavki, navazuji se zde kontakty atd.
Svéd¢i o tom ucast na mezindrodnim veletrhu Fachpack v Norimberku v roce 2009.
Veletrhu se zacastnilo 1 338 vystavovatelt (v roce 2007 vystavovalo 1 328 podnikil),
navstévnost presdhla 34 000 osob. Prestoze se v souCasné dobé diskutuje o uloze

veletrhl a vystav, veletrhy stale neztratily svou roli na poli marketingové komunikace.

S marketingem se setkdvame kazdy den. Je nedilnou soucasti kazdé firmy, ktera chce na
trhu uspét. Je proto nutné tuto oblast disledné fidit. Myslim si, Ze firma Bohemia Trade
CZ s.r.o. je v ¢innosti marketingové komunikace Usp&$nd a doufdm, ze v budoucnu

dobie zvolené nastroje komunikace pfispéji k optimalnimu vyvoji spolecnosti.
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9. SUMMARY

The main subject of this diploma is Evaluation of marketing comunications tools in
company Bohemia Trade CZ s.r.o., which deals with packaging materials and
packaging machines. This company operates in the inland market and in foreign market,

too.

This work has two parts: theoretical and practical.

In the first part, I described the main conceptions related to the thema. It is based on

studied specialized publications, which helped with the evaluation.

In the second part I searched and collected specific information about the subject from
chosen company. Mainly I cooperated with management of the copmany and they
borrowed me important documents which 1 needed to create this diploma. This
cooperation was very useful and I can tell the most beneficial. Then I used external

resources like internet for some statistic data.

After getting information about tools of marketing comunication used in company

Bohemia Trade CZ s.r.0., I described the current situation of this problem.
After that follows the most important part of this diploma which is suggestion of new
system of tools of marketing comunication. I tried to suggest such tools, which could be

the best solution for the future for researched company.

I think the company Bohemia Trade CZ s.r.o. has very good marketing positions and

knows very much about marketing comunication and it’s significance. It is very
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important to have good marketing strategy because these days a lot of companies fight

with economic crisis and they try to get the most customers.

I hope that market position of company Bohemia Trade CZ s.r.o. will develope in the

future thanks to marketing comunication, too.
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11. PRILOHY

Ptiloha €. 1 Hodnoceni spokojnosti zdkaznika

Zakaznik:

1. Rychlost reakce na
poptavku.

Hodnoti se, jak rychle organizace piedlozi nabidku na poptavku.

Spokojen SpiSe spokojen Spise Nespokojen
1) 2) nespokojen (3) 4)
2. Urovei komunikace se | Hodnoti se, jak je zakaznik spokojen s rychlosti reakce ne jeho pozadavky a
zakaznikem. dotazy.
Spokojen SpiSe spokojen Spise Nespokojen
(€)) 2) nespokojen (3) “4)

3. Kvalita dodavaného
materialu.

Hodnoti se, jak jsou zakaznici spokojeni s kvalitou dodavanych dila

Spokojen
(€Y)

SpiSe spokojen

2

Spise
nespokojen (3)

Nespokojen
(C))

4. Vasnost
dodavek/poskytovanych
sluzeb.

Posuzuje se spokojenost zakaznika s dodrzovanim sjednanych termind.

Spokojen SpiSe spokojen Spise Nespokojen
1) 2) nespokojen (3) 4)
5. Hodnoceni ostatnich
aspekti souvisejicich
s dodavanym materialem
Spokojen SpiSe spokojen Spise Nespokojen
(€))] 2) nespokojen (3) 4)
Poznamky a pripominky:
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Ptiloha ¢. 2 Celkové naklady podniku v jednotlivych letech

25000 000

20 000 000

15 000 000

10 000 000

Naklady v K¢

5000 000

2003 2004 2005 2006 2007 2008
Rok

Ptiloha ¢. 3 Obrat podniku v jednotlivych letech

25000 000

20 000 000

15 000 000

Obrat v K¢

10 000 000

5000 000
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Rok



Ptiloha ¢. 4 Vybrané produkty podniku







