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Resumé

Predmétem moji prace je analyza marketingové komunikace ve firmé Pen Ryvan, ktera se
zabyva potiskem a prodejem reklamnich pfedméti. Jedna se o relativné malou firmu, ale na

trhu existuge od r. 1992,

Cilem je pfedstaveni firmy, zhodnoceni soucasné marketingové komunikace a
vyhodnoceni efektivnosti telemarketingu ve srovnani s jinymi formami marketingové

komunikace.

Teoreticka fast prace je vénovana strué¢nému vysvétleni marketingového mixu, situaéni
analyze firmy a podrobnésimu popisu forem marketingové komunikace se zaméfenim na

telemarketing.

Druha ¢ast je potom zaméfena na praktické vyuziti marketingové komunikace s durazem na

telemarketing a nasledné vyhodnoceni efektivnosti telemarketingu



Summary

The analysis of marketing communication of the Pen Ryvan company 1s the topic of my
bachelor work. The firm is relatively small, but it exists on the market since 1992, Their main

activity 1s the printing and sale of promotion materials.

The main aim of my work 1s to introduce the Pen Ryvan company, the evaluation
contemporary marketing communication and evaluation of the effectiveness of telemarketing

in comparision with other forms of communication.

The theoretical part describes the tools of marketing mix, contemporary situation of the
firm and the detailed description of the forms of marketing communication with a view to the

telemarketing.

The second part of the bachelor work focuses on the practical use of marketing
communication with a stress to the telemarketing and then follows the evaluation of its

effectiveness.
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1 Uvod

.Marketingova orientace”, ,,trZni orientace”, ,,orientace na zakaznika” jsou fraze, o kterych
se v soucasnosti ¢asto hovoii. Zku$enosti potvrzyji, Ze firmy fidici se touto Zadouci filozofii
dosahnou s daleko vétsi pravdépodobnosti uspéchu, ve srovnani s firmami, které se fidi jinym

vzorem postoju a chovani, napiiklad ,,orientace na vyrobu” nebo ,,orientace na zisk™.

Ve své praci se vénuji firmé Pen Ryvan, ve které jsem vykonavala fizenou praxi, a ktera
jako jedna z mnoha malych firem za¢ina zjiStovat, Ze pravé marketing je védni disciplina,

ktera ve spoleénosti, ktera chce plnit pfani svych zakaznik{, nemizZe chybét.

JelikoZ se Pen Ryvan orientuje na potisk a prodej reklamnich piedmétd, marketing pro ni

predstavuje podstatnou slozku, kterou zahrnue do politiky své firmy.

Ve své praci jsem se zaméfila na dulezitou soucast marketingu a tou je marketingova
komunikace. Je tieba si uvédomit, Ze pro firmu piedstavuje finanéné naro¢nou a neustale se
opakujici aktivitu. Tuto skutenost Pen Ryvan nepodcerniuje, jelikoz od r. 2004 zaméstnava

asistentku, ktera ma na starosti marketingové aktivity.

Nicméné samostatny marketingovy atvar s1 mohou dovolit pouze firmy s velkymi zdroj
volnych kapitalovych prostredka. Z toho duvodu si malé firmy musi samy peclivé zvazovat,
které nastroje jsou pro jeji ucely nejefektivnéisi a které znich budou tedy v budoucnu

vyuzivat,

V souladu s marketingovou teorii, kterd se zaméfuje na struény popis marketingového mixu
a dale potom podrobnéj$imu pojeti forem marketingové komunikace se zaméfenim na
telemarketing, je do price zallenéna 1 situaéni analyza firmy Praktickd ¢ast je vénovana
popisu vyuzivanych forem komunikace s durazem na telemarketing. Na zakladé poznatku,
ziskanych z uvedenych &asti, je na zavér uvedeno vyhodnoceni efektivnosti telemarketingu ve

srovnani s jinymi formami marketingové komunikace, ke kterému jsem sama dospéla.
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2 Marketingova komunikace jakou sou¢dst marketingového mixu

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikaéni politiky, které firmé umoziyi upravit nabidku podle pfani
zakaznikl na cilovém trhu. Marketingovy mix se sklada ze viech aktivit, které firma vyviji,
aby vzbudila po vyrobku poptavku. Lze je utiidit do &tyi skupin proménnych, které jsou
znamy jako ,,étyf1 P vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikaéni
politika (promotion). Do vyrobkové politiky patii sortiment, kvalita, design, zna¢ka. Do
cenove politiky se fadi ceniky, slevy, nahrady, platebni podminky. Komunika¢ni politika
zahrnuje reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a public relations. Distribuéni politika
potom distribuéni cesty, dostupnost distribu¢ni sité a prodeni sortiment. Pod pojmem
..produkt”” rozumime vyrobky i navazné sluzby, které firma nabizi zakaznikim na cilovém
trhu. Pojem ,,cena’ piedstavye sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek
ziskal Pod pojmem ,.distribuce’ se zahrnuji veSkeré aktivity sméfujici k tomu, aby se
vyrobek stal pro cilové zikazniky fyzicky dostupnym. Pojem , komumikaéni politika™
zahrnwe veSkeré aktivity sméfujici k tomu, aby se zakaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej

koupil.

Utinny marketingovy program propojuje viechny prvky marketingového mixu v jeden
koordinovany program, ktery je navrzen tak, aby byla zikaznikovi poskytnuta co nejvyssi
hodnota a aby byly splnény firemni marketingové cile. Marketingovy mix piedstavuje

soustavu nastrojd k tomu, aby positioningova strategie na cilovém trhu pfinesla své vysledky'.

! Kotler P., Armstrong G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 8. 105-107.
[SBN 80-247-0513-3
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2.1 Vyrobky a sluzby

Pod timto poymem se rozumi vie, co tvoii nabidku na trhu. Jedna se o veskeré hmotné 1
nehmotné statky, které mohou byt nakupovany, pouzivany a spotiebovavany a které mohou
uspokojovat potieby a pfani. V $ir§im slova smyslu produktem se rozumi fyzické pfedméty,
sluzby, udalosti, osoby, mista, organizace, my$lenky & rizné kombinace téchto prvki.

Sluzby piedstavuyi nehmotné statky ve formé& rliznych aktivit & poskytovani jiného uZitku
jednim subjektem druhému subjektu, u kterych pi1 koupi &1 prodeji nedochazi k pfevodu

vlastnictvi.?

2.1.1 Vrstvy vyrobku

U vyrobku &1 sluzeb se rozliSuji tfi pomysilné vrstvy. Zakladni vrstvou je tzv. jadro
vyrobku, které tvoii zakladni funkci, pro kterou si zakaznik kupuje vyrobek & vyledava
sluzbu. Ke stiedni vrstvé tj. skuteCnému vyrobku, nezbytné patfi uroven kvality, styl, design,
dopliiky, baleni 1 zna¢ka. Posledni, vn&si vrstvu tvoii roziifeny vyrobek V této vrstvé firma
nabizi kromé zikladni funkce &1 prvka 1 daldi sluzby, které musi zikaznikovi poskytnout.

Jedna se o komplexni vyfeieni jeho problému, kterym je pofizeni kvalitnich zabéra.*
2.2 Cena
V nejuzs$im smyslu slova je cena mnozstvi penéz vynalozenych na zakoupeni vyrobku

nebo sluzby. V §ir$im pojeti je cena vyjadienim vSech hodnot pro spotiebitele, tj. sumy, kterou

spotiebiteli pfinasi vlastnictvi nebo uziti vyrobku ¢&i sluzby.

‘Kotler P., Armstrong G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, 8. 381-382.
[SBN 80-247-0513-3

* Kotler P., Armstrong G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, 8. 384-386.
[SBN 80-247-0513-3
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Cena je jedinou soudasti marketingového mixu, ktera hmatatelné piinasi pfiymy. Viechny
ostatni prvky reprezentuji naklady. Cena je soucasné nejpruznéj$im prvkem. Na rozdil od

vlastnosti vyrobku nebo distribuéni cesty 1ze cenu velmi rychle zménit.

Cena je jen jednou ze soucasti marketingového mixu, ktery jako celek slouzi k dosahovani
marketingovych cilii. Cenova politika musi byt koordinovana s navrhem vyrobku, s jeho
distribuci a s podporou prodeje, aby byl sestaven konzistentni a efektivni marketingovy

program.*

2.3 Distribuéni politika

Vétsina vyrobcul pouZiva prostiedniki k tomu, aby uplatnila své zboZi na trzich. SnaZi se
proto vytvofit distribuéni cestu, tj. mnozinu nezivislych orgamzaci, které se podileji na
procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakaznika — konelného spotiebitele

nebo zakaznika na pramyslovém trhu.

Duvodem, pro¢ vyrobci prenechavaji €ast prodejnich ukola prostfednikim je veétdi
efektivnost v zajisténi dostupnostt vyrobkd pro cilové trhy. S vyuzitim kontaktu, zkuSenosti,
specializace a rozsahu Cinnosti prostfednict obvykle nabizeji firmam vice, nez by mohly

dosahnout vlastnimi silami.

Z ekonomického hlediska je ulohou prostiednika (distribuénich firem) transformovat
mnozinu vyrobkil poskytovanych vyrobct na mnozinu, kterou pozadwi zakaznici. Vyrobei
obvykle vyrabéi uzky sortiment vyrobku ve velkych mnozstvich, ale zikaznici chtéi Siroky

sortiment vyrobku v malém mnozZstvi. V distribuénim systému prostiednici nakupuji velka

* Kotler P., Armstrong G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. S. 483-485,
[SBN 80-247-0513-3
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mnoZstvi od riznych vyrobel a rozdéluji je na mensi mnoZstvi a $ir§i sortiment tak, jak

pozaduji zakaznici. Prostiednici tak plni dilleitou roli ve vyrovnani nabidky a poptavky.”

2.4 Komunikaéni politika

Marketingova komunikace se sklada ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public
relations, osobniho prodeje a nastrojii pfimého marketingu, které firma uZiva k dosaZeni

reklamnich a marketingovych cill.

Reklama je jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluzeb

¢&1 myslenek uréitého subjektu.

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé pobidky slouzici k podpoie nakupu nebo prodeje
vyrobku &1 sluzby.

Termin vztahy s vefejnosti {(public relations) oznacuje snahu o budovani pozitivnich
vztahli vefejnosti k dané firmé, vytvafeni dobrého institucionalniho image a snahu o

o

minimalizaci nasledku nepfiznivych udalosti, popiipadé pomluv, které se o firmé §ifi.

Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a

vytvoieni dobrého vztahu se zikaznikem.

Piimy marketing zahrnuje bezprostiedni kontakt s pfesné urlenymi individualnimi
zakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou rekei a péstovat s nimi dlouhodoby vztah. Pouziva
telefon, postu, fax, e-mail, internet a daldi ndstroje umozijici pfimou komunikaci

. P P . . [
s individualnim zakaznikem.

* Kotler P., Armstrong G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, 8. 536-537.
[SBN 80-247-0513-3

® Kotler P., Armstrong G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 8. 629-631.
[SBN 80-247-0513-3
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3 Situatni analyza firmy

Pen Ryvan je nejznaméjdi firma nabizejici rozsahly vybér reklamnich, propagacnich a
darkovych predmétd v libereckém regionu. Plisobi na trhu 3D’ reklamy od roku 1992, kdy
byla zalozena soucasnou majitelkou Ivanou Kavanovou. Mezi hlavni ¢mnost patii prodej

reklamnich pfedmétu a jejich potisk pit pouziti riznych technologii.

Pen Ryvan nabizi ruznou 8kalu katalogu, které se od sebe li8i cenou nabizeného zbozi a
zameéfenim na ruzné klienty:
EXCLUSIVE — nabidka atraktivnich reklamnich darku urenych pro naro¢néjsi klienty,
PEN RYVAN — nabidka reklamnich pfedméta vech cenovych kategorii,
GIFTS and MORE — nabidka reklamnich pfedmétu viech cenovych kategorii,
HELMA — nabidka kalendaita a diafu,
MARKSMANN — nabidka reklamnich pfedméta viech cenovych kategorii.

V rozmanité nabidce spoleCnosti jsou propagaéni pifedméty pro jakoukoli piilezitost —

upoutani pozornosti, ocenéni spoluprace zaméstnancu 1 zakazniku, budovani povésti firmy aj.

V anoru 2004 firma vytvorila z maloobchodni prodejny vzorkovnu a rozsiiila své obchodni
oddéleni. Davodem bylo zjisténi, ze zakaznici chtéji vidét konkrétni vzorky a inspirovat se pii
vybéru pfimo v misté prodejny. Ve stejném roce Pen Ryvan s pfijetim zkuSeného grafika a
fotografa rozsdiiilla nabidku 1 na tvorbu tisténych propagadnich materiala, od fotografie,

grafického navrhu, pfedtiskové piipravy az po dokonaly tisk.

T P
troj)-rozmérny
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3.1. Popis, uloha a moznosti uziti reklamnich predmétu

Reklamni ptedméty patii mezi spotiebiteli k nejptiznivéji vnimanému reklamnimu nastroji.

Diivod je ten, Ze neobtéZuji, ale naopak maji uZitnou hodnotu.

Reklamni piedméty jsou pouze podplrnym reklamnim nastrojem, ve vét$iné pfipadd na
nich nelze stavét marketingovou strategii v oblasti komunikace. Piesto reklamni pfedméty

hraji v oblasti reklamy firmy daleZitou roli.
Ulohu, kterou reklamni predméty plni, 1ze rozdélit do tiech katagorii:

a) pripominani — dobfe umisténé logo na reklamnim piedmétu (tuZce, kancelaiském stojanku,
zapalova¢i, ¢1 jiném praktickém & dekorativnim predmétu) je uzivateli asto na ofich. Diky

opakovanému vnimani dochazi velmi jednoduchym a spolehlivym zpusobem k fixaci znaéky;

b) vyjadieni zajmu o zikaznika - vénovani reklamniho pifedmétu je vyjadienim zjymu o

zakaznika, ktery vzdy potési a piispiva k vytvateni dobrého jména firmy;

¢) podpora prodeje - reklamni pfedméty se Casto pouzivaji jako bonusy za nakup, a¢ast na
akeich, soutéZich apod. Podporyji tim prodej, protoze jsou pro zakaznika motivaci a zaroven

nasledné plni piipominaci funkei a jsou tedy image reklamou na znacku.

Moznosti, kdy firmy vyuzivaji pro razné uéely nabidku reklamnich predmétd, se vyskytuje
cela fada. Radi se sem napi. dny otevienych dvefi ve firmé, ucasti na veletrhu, vystavé nebo
spole¢enské akci, dary lokalnim charitativnim spolkium a orgamzacim, kompenzace ztrat,
omluva zakaznikovi, vano¢ni darky zaméstnancum, zakaznikam, VIP® zakaznikiim, nebo pf1

ruznych osobnich &1 firemnich vyroéich, motivaéni darky pro zaméstnance 1 zikazniky, aj. [8]

& very important person, tzn. velmi dillezita osoba
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4 Teoretické pojeti forem marketingové komunikace se zaméienim na

telemarketing

Druha, teoreticka ¢ast mé bakalaiské prace se vénuje objasnéni a strué¢nému popisu viech

nastrojii marketingové komunikace.
Tyto nastroje jsou rozdéleny do tii skupin, z hlediska osobniho ¢i neocsobniho viivu:

a) neosobni formy komunikace — fadi se sem tf1 prvky, tj. reklama, podpora prodeje a public
relations;

b) osobni forma komunikace — zahrnuje v sob& osobni prodey,

¢) direct marketing — rozumi se tim napf. katalogovy marketing, pfimy zasilkovy marketing,

televizni marketing s pfimou odezvou aj.;

d) telemarketing se fadi mezi direct marketing, ale vzhledem k jeho dileZitosti v mé praci,

se vy&lefiuje jako samostatna kapitola,

4.1 Neosobni formy komunikace

Pro tadu firem je nejdulezité;$im prvkem komunikace reklama. V nize uvedené kapitole
jsou podrobnéji popsany jeji rysy, rozdéleni dle prvotniho cile sdéleni, a na konec prostiedky
sdéleni, neboli média. Dalsi kapitoly potom pojednavaji o nastrojich podpory prodeje a Public

Relations s diirazem na publicitu.”

® Nagyovd, 1. Marketingovad konunikace neni pouze reklama. 1 vyd. Praha: VOX, 1999, 8. 43.
[SBN 80-86324-00-1.

20



4.1.1 Reklama

Reklamou se rozumi placena forma neosobni, masové komunikace Je uskute¢iiovana
prostiednictvim tiskovych médii (noviny, ¢asopisy, katalogy), rozhlasu a televize, reklamnich
tabuli, plakatid, vyloh, firemnich §tith atd Jejim cilem je zvy$ovani obratu a formovani
§irokého okruhu spotiebitelil se zamérem ovlivnéni jejich kupniho chovani. Hlavnim rysem
reklamy je, Ze oslovuye Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodna pro komunikaci omezeného
mnoZstvi informaci velkému poétu osob. Z hlediska hierarchie postoji zakaznika k vyrobku je

zejména vhodna pro pocateéni stupné. Slouzi k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu.

Rozsifovani role marketingu v podnikatelskych aktivitich, zplsobilo obrovsky posun
dulezitosti reklamy v komunikaénich aktivitach viech firem Reklama poskytuje efektivni,

pomérné levnou a rychlou metodu osloveni zakaznik.[7]
Reklamu lze rozdélit do tfi kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

1) informaéni reklama - snaZi se vzbudit prvotni poptavku & zajem po vyrobku, sluzbg,
organizaci, osobé, misté, mySlence nebo situaci. Jde o podporu nového vstupu na trh, protoze
cilem byva oznamit, ze novy produkt atd je na trhu zdkaznikim k dispozici. Tento druh

reklamy se pouziva v zavadécim stadiu zivotniho cyklu vyrobku;

2) presvédcovaci reklama - miva za kol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé, organizaci,
osobé, misté, myslence nebo situact. Je to konkurenéni forma podpory ¢asto pouzZivana ve fazi

rastu a na poéatku faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku;

3) piipominkova reklama - navazuje na predchozi reklamni aktivity a pomaha k zachovani
pozice zna¢ky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky ¢1 situace ve védomi vefejnosti.

Casto se pouziva ve druhé &asti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu vyrobku. '

¥ Nagyova, I. Marketingova komunikace neni pouze rekiama. 1. vyd. Praha: VOX, 1999. S. 47-48.
[SBN 80-86324-00-1.
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Jednim z neydilezitgjich rozhodnuti reklamni strategie je, jakd média firma pouZije pro
pienos reklamnich sdéleni. Chyba v tomto kroku miize firmu stat milidény za neGéinnou

reklamu. Vybrané reklamni prostfedky musi mit schopnost dosahnout komunika¢nich cilii

Reklamni prostiedky se obvykle porovnavaji z hlediska jejich podilu na reklamnich

vydajich v té které zemi a z hlediska jejich obecnych silnych a slabych stranek.

Reklamni praxe déli tyto prostfedky na vysilaci/transmisni, t). rozhlas a televize, a tiskova
média, tj. noviny, fasopisy, venkovni reklama, apod. Zvlastni kategorii, z hlediska rozsevu je
Direct Mail, uZivajici jak postovnich sluzeb tak metody pfimého roznosu do postovnich
schranek. Direct Mail je pravé z diivodu obtiZné zafaditelnosti ¢asto povaZovana za zvlatni

kategorii. !

" Nagyova, I. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. 1. vyd. Praha: VOX, 1999. S, 50.
[SBN 80-86324-00-1.
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Tabulka & 1: Piehled nejdilezitéjsich charakteristik médii

Prostitedky Vyhody Nevyhody

Televize Siroky dosah, masové pokryti, [ Dotasnost  sdéleni,  vvsoké
opakovatelnost, flexibilita, |ndklady, nutnost rychlé zmény
vysoka prestiz celvch  spotli, nedostate¢na

selektivnost

Rozhlas Rychlost pripravy, nizké | Nekomplexmost, doéasnost
nakladvy, moznost  selekce |sdéleni, horsi dostupnost
posluchacii, mobilita informaci pro vvzkum

Noviny Flexibilita, jista spoleéenska |Kriatka Zivotnost, nepozornost
prestiz, intensivni pokryti, ¢tenadf [pfi  &teni, pomérmné  §pama
ovlivni  délkn  pozomosti, |reprodukce inzerati
moznost koordimace v narodni
kampani

Direct Mail Selektivnost, intensivni pokryti, | Vysoké naklady na kontakt,
rvchlost,  flexibilita  tvarli | zavislost na kvalit¢ provedeni,
zasilané nabidky, kompletni |kvatita postovni sluzby, pocit
informace, dojem osobniho |naruseni  osobni  svobody
kontaktu zakaznika

Casopisy Selektivnost, kvalitni | Nedostate¢na pruznost

reprodukee, dlouha Zivotnost,

prestiz  néktervch  Casopist,

zvla$tni  sluzby  néktervch
Casopisu

Venkovni reklama Rychla komunikace |Struénost, vefemnost posuzuje
jednoduchych sdéleni, |estetickou stranku provedeni 1

opakovani, schopnost lokalni

podpory

umisténi

Zdroy: Nagyova, J. Marketingova lkomunikace neni pouze relllama. 1.

ISBN 80-86324-00-1.
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4.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se definuje jako soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporwi
kupni chovani spotiebitele a zvyiuji efektivnost obchodnich meziélanku. Patfi sem Gdasti na
veletrzich, vystavach, pofadani vystavek, pfedvadéni, ochutnavky, soutéze a dal§i obvykle

nepravidelné akce.

Konkrétni techniky mohou pouzivat viechny ¢lanky marketingového kanalu, jak vyrobci
tak obchodni meziélanky Aktivity se obvykle zaméifwji na specifické segmenty. Napi.
vyrobce zasle vzorky piimo vybranym spotiebitelim a uspofada soucasné soutéZ pro
velkoobchod a maloobchod, ktery vyrobky distribuuje a prodava. Obchodnici pak vyuZivaji
rizné metody tzv. podpory na misté prodeje, jako vystavky, vzorky, kupony a prémie, soutéze

atd.

Podpora na misté prodeje znamena veskeré aktivity na misté skute¢ného rozhodovani o

nakupu. Piikladem je podpora spotiebniho zbozi v prodejnach.

Darkové a drobné upominkové predméty je technika, ktera pouziva ruznych uzitenych
véci se jménem, adresou, logem, symbolem ¢ reklamnim sloganem uréené pro cilovou
skupinu zakazniki. Smyslem je to, ze upominkovy predmét piipomind co nejdéle darce. V
soucasnosti se pouzivaji tricka, Cepice, mikiny, psaci podlozky a potfeby, sklo, kalendare a

mnoho jinych predmétu.

Vystavou a veletrhem se rozumi Géasti na obchodnich vystavach. Vyrobcee se snazi ovlivnit
obchodni meziclanky v distribuénich cestich. Mezinarodni veletrhy a vystavy jsou
celosvétovym shromazdénim nabidky a poptavky po nejnovejdich vyrobeich a sluzbach, dale
se konaji regionalni veletrhy a vystavy ¢1 narodni vystavni akce. Prodavajici na nich vystavuji
a predvadéji svou nabidku. Vétsinou jsou uréeny pro odbornou vefejnost, ale pocita se také s
velkou u0casti laické vefenosti. Vystavy se také pouzivaji pi1 zacileni na koneéného

spotiebitele, v tomto piipadé jde obvykle o prodejni vystavy.
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V praxi se vyskytuje 1 kombinace, kdy je vystava uréena na urcity pocet dni pouze pro
profesionalni vefejnost jako kontrakta¢ni a v dal3ich dnech je z ni prodejni vystava uréena pro

konec¢né spotiebitele.

Vzorky, kupony, prémie jsou nejznaméjii techniky. Vzorky jsou volnou distribuci vyrobku
nebo jejich mimatur s cilem dosahnout budoucich prodej. Vzorky lze distribuovat
roznagenim, postou, pii pfedvadéni, jakou soudast baleni jinych vyrobki, ¢ volné k dispozici
kupyjicim. Kupény nabizeyi slevu pii pfistim nadkupu vyrobku nebo sluzby. Kupoény nabizi
maloobchodnik, ale akce &asto financuje nebo spolufinancuje vyrobce. Standardni zplsob
distribuce je posta, Casopisy, noviny, vloZeni do obalu, soudast obalu. Prémie se davaji
zdarma nebo jous slevou na dalsi nakup. Povazuji se za u¢innou motivaci zakaznika k nakupu.

Prémie se spojuji s nakupovanym zbozim.

Soutéz pro firmy znamena, ze se Casto stivaji sponzory pi1 zavadéni novych vyrobka a
sluzeb, aby pfitahly nové zakazniky. SoutéZe a hry nabizi velké vyhry ve formé penéz nebo

vyrobku, coz slouzi k podchyceni zikazniku.

Obchodnimi znamkami se rozumi technika podobna prémiim. Zakaznik dostava tuto

znamku pii nakupu. Znamky lze 3etfit a vyménit za darek nebo vyznamnou slevu.'?

Vyznam podpory prodeje zeyména v dobé ekonomické recese neustile roste. Zejmeéna
proto, ze podniky se na trhu setkavaji se stale siln&$i konkurenci a jednotlivé vyrobky a
znacky se stile hufe na trhu prosazuji. Mezi vyrobky se totiz zmenswi rozdily. Zakaznik se
Casté)1 rozhodwe o koupi vyrobku na zakladé nizdi ceny nebo jinych vvhod, které jsou mu

nabizeny.[7]

12 Nagyova, I. Marketingova komunikace neni pouze rekiama. 1. vyd. Praha: VOX, 1999. S. 59-61.
[SBN 80-86324-00-1.
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4.1.3 Public Relations

Public Relations se definuje jako firemni komunikace s vazbou na rizné druhy veiejnosti,
a to zakazniky, zaméstnance, akcionaie, dodavatele, statni spravu a spole¢nost, ve které
pusobi. Hlavnim ukolem je vytvafeni pfizmivych predstav (image), které na veiejnosti firma

bude mit.

Publicita je ¢ast Public Relations piimo spojena s podporou firemnich produktd a sluzeb.
Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé, misté, myslence, osobé
nebo organizaci bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim prostiedku. ProtoZe cilem
publicity je seznamit obecnou vefegnost s chrakteristickymi rysy, vyhodami a uZiteCnosti
vyrobku nebo sluzby mluvi se o ni jako o informaéni slozce PR. Nékdy se publicita pouziva k
podpofe firemniho 1mage nebo firemniho nazoru, ale nejvétdi mnozstvi informaci se obvykle

tyka vyrobkd, zvlasts novych.”

Podniky pouzivaji pro styk s vefejnosti fady nastroji. Oddéleni pro styk s vefejnosti na
zakladé studia zprav, informaci a nazorli, jez se objevuji o firmé v masmédiich, pfipravuji
informace pozitivniho charakteru z hlediska firmy pro média. Mohou byt vysilina ve
zpravach nebo otisknuta na strinkach tisku. Velké firmy obvykle maji yjmenovaného 1 svého
tiskového mluvéiho. Na tiskovych konferencich informuje sdélovaci prostiedky o situaci ve
firmé Dal$im vyznamnym nastrojem publicity je vydavani fady tiskovych materiald. Jejich
cilem je informovat vefejnost o aktivitich a vyrobeich podmku. Vyznamnym nastrojem
publicity je sponzorstvi. Firmy vylepswi svou image na vefenosti finanénimi pfispévky na

rozvoj skolstvi, zdravotnictvi, sport, kulturu atd.[7]

3 Nagyova, I. Marketingova komunikace neni pouze rekiama. 1. vyd. Praha: VOX, 1999. S. 61-62.
[SBN 80-86324-00-1.
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4.2 Osobni formy komunikace
Tato ¢ast prace se zabyva rozborem druhé hlavni proménné komunikaéniho mixu. Prode)
Je zakladni slozkou marketingového usili. Ve vétding spoleénosti osobni forma komunikace
piedstavuje nejiéinngjsi nastroj, jak dosahnout poZadovanych vysledkt. NiZe je popsana tato
forma podrobngji, obsahuje zeyména definici, ¢innosti spadajici do osobniho prodeje a na
zavér jeho vyhody a nevvhody
4.2.1 Osobni prodej
Definuje se jako interpersonalni ovliviiovaci proces presentace vyrobku, sluzby, myslenky
atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim.
Osobni prodej zahrnuje:
- prumyslovy prodej, mezifiremni obchod,
- prodej do distribuéni sité, tj. velkoobchod, maloobehod, obchodni fetézee;

- prodej kone¢nym spotiebitelum, tj. piimy prodej zakaznikim.

Tyto ¢innosti se mohou konat v kancelafi prodavajiciho nebo kupujiciho, v prodejné nebo

doma.
Vyhody osobniho prodeje jsou nasledujici:
a) kona se tvaii v tvaf, jednd se vétinou o parovou, nékdy skupinovou komunikact;

b) je interaktivni. Prodavayici a kupujici mohou vzijemné reagovat na své chovani, odpovidat

na otazky druhé strany, vysvétlovat slozité problémy, piekonavat obtize atd ;
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¢) Ize ptizpusobit podobu sdéleni,
Mezi nevyhody osobniho prodeje se fadi:

a) horsi kontrola nad obsahem sdéleni a jeho pfedanim. Vedouci prodeje nema totizZ mnoho

mozZnosti kontrolovat samostatné obchodniky;

b) maly dosah. Na rozdil od reklamy neni schopen zasahnout vice lidi pfi niZzsich nakladech.
Jindy ale miZe byt maly dosah vvhodou, napf. v piipadé, kdy se objevi problematicky
vyrobek nebo vadnd série, je prostfednictvim prodejcti moZné, stahnout vyrobek od

postizenych zakaznik{ bez toho, aby byli ostatni, kterych se to netyka, jakkoliv zneklidnéni.'*

4.3 Direct marketing (pFimy marketing)

Piimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jednoho nebo vice
médii k dosaZeni méfitelné odezvy zakaznikh nebo uskutednéni transakci z jakéhokoliv mista.

gt s : « - : . e . - 15
Dlezité je skute€nost, Ze se jedna o neosobni pifimou komunikaci.

V piedchazejici definici je kladen daraz na to, ze pfimy marketing se snazi dosihnout
méiitelné odezvy, obvykle objednavky od zakaznika. Dnes je mnoho jeho uzivatelu
presvédéeno, Ze pfimy marketing ma daleko 3ir§i vyznam. Tito piimi uzivatelé pouzivaji
nastroje direct marketingu, umozhujici pfimou odezvu zikaznika pro uskuteénéni prodeje a
pro ziskani informaci o zikaznikovi, které jsou ukladany do zakaznické databaze Ta je
vyuzivana pro budovani vzijemné se obohacujicich vztahii. Daraz je v tomto piipadé kladen

na budovani vztahu se zakazniky.

" Nagyova, J. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. 1. vyd. Praha: VOX, 1999. 8. 63-64.
[SBN 80-86324-00-1.

1 Kotler, P. AMarketing Management. 9 vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. 8. 631,

[SBN 80-7169-600-5.
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Primy marketing pouzivaji viechny druhy orgamzaci: vyrobei, maloobchodnici, firmy
poskytwjici sluzby, katalogové prodejny 1 neziskové organizace. Rust jeho podilu na
spotfebitelském trhu je pfevazné zplisoben reakci prodejcii na pfiliSnou segmentaci trhii, ktera
vede kvytvafeni minitrhl s vysoce specializovanymi individualnimi  potiebami  a
preferencemi. Vy$§i naklady na cestovani autem, dopravni zmatky, nesnadné parkovani,
nedostatek ochotnych prodavadu a fronty u pokladen povzbuzuji nakupovani doma. Rozvoj
bezplatnych telefonnich &isel a ochota pfimych obchodniki pfijimat objednavky 1 v noci a o
vikendech vyznamné podporila tuto formu prodeje. Dalsim faktorem, ktery podpofil rozvoy
ptimého marketingu, je rozvoj doru¢ovani zbozi do ¢tyfiadvaceti hodin. Také rozvoj uplatnéni
pocitaéu v tomto druhu obchodovani pfispél k budovani vhodnych zakaznickych databazi,
pomoci nichz mohou obchodnici vybrat nejvhodnéj$i potencialni zakazniky pro jakykoliv

vyrobek, ktery chtéji propagovat.

Direct marketing poskytuje fadu vvhod, jak pro spotfebitele tak 1 pro prodavajici.
Pro spotiebitele se stava zabavnou a pohodlnou metodou nakupu, kterd Setii jejich Cas a
poskytuje jim soukromi. Naopak pro prodavajici predstavuje rozsahlejsi vybér potencialnich
zakazniki, informace, které jsme o nich ziskaly je moZné individualizovat, obchodnici si
mohou budovat trvaly vztah skazdym zikaznikem. Piimy marketing muze byt pfesnéi
nacasovan, aby postihl potenciadlniho zikaznika v pravou chvili. Vyhodou je 1 to, ze
obchodnik ma moznost vyhodnotit do jaké miry byla uréita kampan efektivni, protoze muze

zm&fit reagovani zakaznikd.'®

Piimy marketing vyuziva pro svou &innost nasledujici nastroje: katalogovy marketing,
piimy zasilkovy marketing, telemarketing, televizni marketing s pfimou odezvou, internetovy
prodej, elektronicky prode) a nékteré dalsi. Pro nacely mé bakalaiské prace, zeyména

v praktické ¢asti, se o nékerych z vy3e ymenovanych nastroja budu zmifiovat vice.

1 Kotler, P. Marketing Management. 7. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1997. 8. 670-674.
[SBN 80-85605-08-2.
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4.3.1 Katalogovy marketing

Katalogy jsou zasilany prodejci s univerzalnim nebo specializovanym sortimentem zboZi.,
Uspéch téchto objednavkovych obchodd zavisi piedeviim na schopnosti firmy efektivng
vyuZivat seznam svych zakaznikQ, na urovm fizeni zisob, nabizeni kvalitniho zboZi a na
dosaZeni doymu, Ze zakaznikdm pfinadeji znaény uzitek. Nékteré katalogové obchody se snazi
odligit od svych konkurentdi tim, Ze piikladaji do katalogh literarni nebo informaéni ptilohy,
zasilaji vzorky zbozi, provozuji ,horkou linku‘‘ pro vyfizovani urgentnich potteb, zasilaji
darky svym nejlep§im zakaznikiim a nabizeji slevy na ukor svého zisku phi véich

nékupech. '’

NejdiileZitéjsi ¢asti katalogu je grafické zpracovani. ZboZi je zobrazovano v atraktivnim
designu ukazujici mnoho detailii a rysii nabizeného sortimentu. Nékteré katalogy jsou
nizkorozpoctové, zejména takové, které nabizeji piedméty z uréitych specifikovanéjsich
oblasti zajmu. Katalogy zaméfené vice vieobecné sméfuji ke kvalitn&simu a barevnému
tisku.[9]

4.3.2 Primy zasilkovy marketing

Tento pojem v sobé zahrnuje sluzbu, kdy obchodnici zasilaji jednotlivé zasilky — dopisy,
letaky, brozury a dal3i. Pfimi obchodni zasilatelé doufaji, ze prodaji sviy vyrobek nebo
sluzby, usnadni praci svym prodejnim zistupcum, sdéli zakaznikim zajimavé novinky. Pro
zvySeni image odméni vérné zakazniky darem. Pfimé zasilky se stavaji stile vice oblibené,
Umoziiyyi vysokou segmentaci trhu, mohou byt individualizovany, jsou velmi pruzné a
umoznui testovani trhu. I kdyz ndklady na dosazeni jednoho potencidlniho zakaznika jsou
vetsi nez pi1 pouzti vefenych sdélovacich prostfedku, jsou kontaktovani lidé daleko

perspektivné$imn  zakazniky. Piimé zasilky jsou velmi 0spésné pi1 propagaci knih,

Y Kotler, P. Marketing Management. 7. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1997. 8. 671.
[SBN 80-85605-08-2.
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predplatnych na ¢asopisy a pii nabizeni pojisténi. Stale vice jsou pouzivany k prodeji novinek

a darkovych predméti, odévi, lahlidek a primyslovych vyrobkd.'®

4.3.3 Televizni marketing s primou odezvou

Televize se stava stale vyznamnéj$im médiem pro pfimy marketing. Predstavuje v sobé
vysilani reklam s moZnosti pfimé odezvy. Obchodnici vysilaji reklamni Soty, které
piesvédCivé popisuji vyrobek, a pak sdéli zakaznikim telefonni ¢islo, na kterém je mozné
bezplatné ucinit objednavku. Reklama s moZnosti pfimé odezvy dobie funguje u &asopisi,

knih, elektrospotiebi&t, audiotechniky a mnoha dalsich vyrobki. '

'8 Kotler, P. Marketing Management. 7. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1997. $. 671.
ISBN 80-85603-08-2.

1 Kotler, P. AMarketing Management. 7. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1997. 8. 672"
[SBN 80-85605-08-2.
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4.4 Charakteristika telemarketingu

Telemarketing se stal hlavnim nastrojem pfimého marketingu. Telemarketing se stale vice
pouziva v primyslovém marketingu a v marketingu spotfebniho zboZi. Vyhodou vyuZivani
telefonu je kombinace personalniho kontaktu s masovym marketingem. Lidsky hlas je
nejpfesvédEivéjiim komunikaénim nastrojem. Rada lidi povazuje telefonni hovor, nabizejici
néjaky vyrobek nebo sluzbu, za ruivy. Pfinegjmensim steyny podet lidi si v telefonovani libuje.
A existuji 1 lidé, ktefi se citi polichoceni, kdyz jim nékdo zatelefonuje, 1 kdyZz se jedna o
prodej zboZi. Vyznam telefonu jako nastroje piimého marketingu spociva vtom, Ze
komunikace probiha v obou smérech. Pii telefonni konverzaci je mozné klast otazky a
odpovidat na né, coZ pozitivné pusobi v procesu rozhodovani kupujiciho. Konverzace mizZe
byt rychle piizplsobena chovani a zaymu zakaznika V pfipadé vyhranéného nezgymu mhze

byt hovor rychle a taktng ukonéen.*

Nejdilezitgj$i véci v provozovani telemarketingu je, Ze zprava musi byt dost jednoducha.
Jestlize produkt vyzaduje pfedvedeni nebo podrobnéjdi vysvétleni, informace by méla byt
podavana radéji pres e-mail. Informace podavané pies telefon musi byt piesvédéivé Lidé
nemaji radi dotérné telefonaty a je dilezité je umét zawyymout, aby dale poslouchali. Informace
musi byt kratké. Vét$ina lidi neposloucha déle nez 4-5 minut. Oproti tomu telefonicky hovor

by mél byt del8i nez 30 sekund, aby jsme je zawali.[9]

4.4.1 Pouzivani telefonu

Telefon se vyuziva jiz vice nez 100 let. Stal se nedilnou souéasti kazdodenniho zivota.

Dnes by se nikdo v zaméstnini neobeiel bez informaci ziskanych prostiednictvim tohoto

pfistroje.

*® Kotler, P. Marketing Management. 7. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1997. 8. 671.
[SBN 80-85605-08-2.

32



V prodejnim prostedi je telefon pouzivan viemu firmami. Ptesto se fika, Ze je to pfistr
nepiirozeny, strnuly a piilis mnoho omezuje prodejcovo chovani. Nej¢astéjsimi namitkami
proti vyuZivani telefonu jsou tyto: prodavajici nema moznost posoudit reakce zakaznika,
nemiZe projevit vlastni osobnost a vlastni postoje a je schopen pouze pfedat zakaznikovi
informaci, kterou piednese nékolika slovy. Z téchto divodu je telefon povaZzovan za posledni

moznost, které je nejlépe se pi1 prodej1 vyhnout.

Pravda je oviem takova, Ze se tento pfistroj mZe stat cennym nastrojem prodejce a pokud
Jje spravné pouzivan, je hodnotny 1 pfi obchodnim jednani. Na druhou stranu by se nemél za
zadnych okolnosti zaménovat za osobni kontakt, jeZ je pfi prodeji nejduleZitési. Prodavat po

telefonu sice mozné je, ale prodejce musi védét, kdy a jak ho vyuzivat.

Existuyje Sest zakladnich mozZnosti, pii kterych je telefon vhodnym prostiedkem

vyuzivanym mezi prodejcem a zakaznikem v ramci prodejniho cyklu:
a) ziskavani informaci o zakaznikovi a navazovani prvniho kontaktu - jedna se napf o
identifikaci zakaznika, kontaktni osobu, adresy, telefony, faxy, objem realizovanych obchodd,

nakupovany sortiment, konkurenéni aktivity, platebni disciplina, historie a pfedmét podnikani;

b) predavani informaci klientovi — diasledné poskytovani informaci zakaznikium, které firma

uz predem slibila;

¢) oveéfovani poptavky — rozumi se tim zji$tovani potfeb klienta a informace o klientové

koupéschopnosti;

d) provéfeni pokroku v jiz uskutenénych nabidkach — ovéfovani postupu navrhi firmy a

potvrzovani dosazenych aspéchu v jiz uskuteénénych nabidkach;

e) piyimani dodateénych objednavek — vyuziva se pouze tam, kde jiz probéhlo osobni setkani

obchodniho zistupce se zakaznikem,
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d) sjednani schizky.

4.4.2 Aktivni a pasivni telemarketing

Existwi dva typy telemarketingu, t). aktivni &1 pasivni.

Aktivni telemarketing se charakterizuje jako aktivni pribéh telefonovani, kdy telefonni
operator sam zji§tuje potiebné informace Jeho vyuziti se da aplikovat na piimé osloveni
malych cilovych skupin, pti prizkumu trhu (od 4-5 otazek aZ po dotaznik s 20 otazkami) a pfi
podpofe odezvy (telefonické objednavky, informace, divody piipadné negativni odezvy,

pozvanka na akci aj ).

Zakladni osnovu aktivniho telemarketingu tvoii nasledujici Ctyi1 body:

a) piiprava — pfipravou se rozumi celkova struktura celého telemarketingu, kterou vytvari
zadavatel. Ten dodava TM-firmé formulaci otazek planovaného rozhovoru, ktera je pak po

dohodé upravuje a sestavuje jejich posloupnost;

b) pilotaz — pred zahajenim telefonovani provadéi pracovnici TM-firmy, tzv. zkudebni pilotaz
na 10 nahodné vybranych respondentech s cilem ovéfit srozumitelnost kladenych otazek a
predpokladané reakce dotazovanych. Po této pilotdzi by nemélo byt ve struktufe rozhovoru

nic ménéno;

¢) prubéh — rozhovory s respondenty probihaji na zakladé peclivé pfipraveného a schvaleného
scénafe. Postup kladeni otazek musi byt dodrzovan v8emu operatorkami, aby byla zaruéena
objektivita vysledkd. V prubéhu TM zapiswi telefonistky odpovédi do databaze. Postup

e

zakazky byva zadavatelem prabézné konzultovan;

d) vyhodnoceni — po skonceni kampané provadi TM-firma vyhodnoceni veSkerych odpovédi.
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Pomoci tabulek a graft vyjadiuje Cetnost jednotlivych odpovédi u kazdé otazky zvlast,
Pasivni telemarketing se charakterizuje jako pasivni prubéh telefonovani, kdy zakaznici
samu volaji na uvedena telefonni ¢isla a poZzadwi informace, napf. bezplatné info linky 800,

objednavky po telefonu, aj.

Tato forma telemarketingu se da vyuZit pfi miznych soutéZich a hrach, dale jako

zakaznicka, objednavkova ¢i zelena linka [1]
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5 Praktické pouziti forem marketingové komunikace s diirazem na

telemarketing

V praktické casti své bakalaiské prace bych se rada vénovala stru¢nému popisu forem
marketingové komunikace, zavedené pfimo ve firmé Pen Ryvan komunikuje takika vSemi
formami. NejpouzZivanéj§i je bezesporu piimy marketing, zeyména katalogovy. Ja se
soustiedim na telemarketing, kde budu popisovat jak telefonicky rozhovor probiha, jaky
program se knému vyuziva, kde se ziskavaji informace o zakaznicich a nékteré dalsi

poznatky.

5.1. Reklama

Ve firmé Pen Ryvan se pouziva vice typl reklamy. Radi se sem inzeraty v regionalnich
médiich, stitky, letaky, telefonni seznamy, venkovni reklama a firemni logo. Jednotlivé formy

reklamy jsou rozdéleny nasledovné:

a) tisténé a vysilané inzeraty — do této skupiny se fadi ¢lanky v tisku a reklamni spoty
v radiich. Pfiloha ¢. 1 obsahuje ¢lanek, ktery konkrétné vysel v regionalnim Libereckém dm a
piiloha & 2 uvadi jeden z navrhi reklamniho spotu v RCL?'. Sloupec v novinach stoji kolem
K¢ 3 500,--. Firma se touto cestou snazi o struéné seznameni vefgjnosti s nabidkou
poskytovanych sluzeb. Vyhoda takto tisténych a vysilanych mzerata je ta, Ze se ¢lanek &
reklamni spot dostane do podvédomi Sirokého okruhu lidi a také nejblizSich potencialnich
zakaznikua libereckého kraje. Nevyhodou je narofnost na pomérné vysoké finanéni ivestice a

pusobnost je pouze jediny den;

! Radic Contact Liberec
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b) Stitek na obalech - jedna se o rizné typy oballi, napt. krabice, igelitové tasky, postovni
obalky, pfi15ita vizitka na katalogu a jiné. Firma ma vlastni lepici pasky s logem firmy, kterymi
jsou pielepovany krabice s reklamnimi pfedméty pro zakazniky, aby na sebe stale poutala

jejich pozornost;

¢) letaky — informuji potencialni zakazniky o nejnovéj$ich novinkach a jsou zasilany formou
leta¢ku pies e-mailovou podtu. Je to levna metoda, nenaro¢na na &as, ale nékteri lidé tim

nechtéji byt obtéZzovani;

d) telefonni seznamy — yméno s adresou a telefonem firmy je uvedeno v seznamu ve Zlatych

strankach;

¢) venkovni reklama — diive byl vyuzit billboard, ale odezva byla tézko zméfitelna. Dale se
sem fadi vyloha, ktera se pravidelné upravue 1x za ti1 mésice. Tato uprava stoji kolem K¢ 1

000,--;

f) symboly a loga — firma ma vlastni graficke logo. Jedna se o napis PEN RYVAN, ktery se
zobrazuje na vizitkach, nalepkach, venkovni reklamé atd. Zvlastnosti je, ze viechna pismena

nazvu jsou jako by nakreslena ve tverci.
5.2. Podpora prodeje

Pen Ryvan zahrnuje do své marketingové komunikac¢ni politiky kromeé reklamy 1 podporu
prodeje. Jsou to zeyména ruzné soutéze, odmeny, prémie aj. Zajimavosti jsou vazané obchody,
které jsou velmn praktické a firma je rada vyuziva. Slozky podpory prodeje jsou ¢lenény do

nasledwicich skupin:

a) soutéze, hry, sazky — ve firmé se tato metoda zatim nevyuziva, ale do budoucna o nééem

takovém uvazuje;
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b) odmény a diarky — jsou uréeny pro VIP zakazniky, ktefi maji obrat objednaného zboZi nad

100 000. Od firmy zpravidla dostavayi pfed Vanoci n&jaky darek;

¢) vazané obchody — rozumi se tim obchody, kdy jedna firma poskytne své sluzby druhé
firmé a naopak, napf. Pen Ryvan dodal reklamni pfedméty na soutéze RCL a jako vyménu

RCL vytvofilo reklamni spot;

d) prémie — slouzi pro motivaci zaméstnanci.

5.3 Public relations

Existuyi firmy, které public relations nepiikladaji velky vyznam, ale Pen Ryvan je jednou
z téch firem, pro které je styk s vefemnosti dulezitym komumkaénim nastrojem. S vefenosti
komunikuje prostfednictvim riznych médii, pofada dny otevienych dvefi, a také vénuje darky

charitativnim orgamzacim. Komunikace je rozdélena do nasledujicich kategorii:

a) €lanky v tisku — jsou soudasti nejen reklamy, ale 1 public relations, pokud jsou pravidelné.

Hlavnim firemnim zAmérem musi byt udrzovani dobrych vztahu s vefejnosti,

b) charitativni dary — firmé vénuje darky charité, napi. tri€ka, psaci potieby;

¢) dny otevirenych dveri - jednalo se o akei s nazvem ,spoluprace firem a vysokych $kol
v oblasti marketingu®. Prubéh této akce probihal tak, Zze profesoi1 z hospodaiské fakulty,
predstavitelé vyznamnych podnika 1 samotni studenti hospodaiské fakulty shlédli prezentaci
firmy. Seznamili se tak s poymem 3D reklama a ziskali piedstavu o §ifi tohoto prvku
komunikace. Navstévnici shlédli graficky program firmy, ve kterém se piipravuyi podklady

pro potisk reklamnich predmétu;

d) prezentace v médiich
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5.4 Osobni prodej

Firma jiz difive zaméstnala obchodniho zastupce, ktery seznamoval vytypované firmy
telefonicky s nabidkou poskytovanych sluzeb Pen Ryvanu a pokousel se s nimi domluvit
osobni setkani. Typovani firem se provadi nejlastéji dle jejich ucasti na veletrhu a to z
toho divodu, Ze pro uast na veletrhu vétSinou firmy potiebuji n&jaké darky pro upoutani
pozornosti navitévnikil. 'V piipadé, Ze obchodni zastupce domluvi osobni setkani, tak jezdi po
firmach v oblasti libereckého regionu aZ k Praze. Vyhodou je, e lidé davaji pfednost
pfimému osobnimu setkani, kdy je jim pfedstavena kompletni nabidka. Zastupce ma zase
mozZnost poznat piani, pfipominky nebo stiZnosti zakaznikd, Nicménég, pro firmu byl osobni
prode] neefektivni, nebyly skoro Zadné vysledky. Obchodni zastupce byl ohodnocovan
zakladni mzdou a nebyl placen z vysledkd své prace. Dal$i nevyhodou bylo vynakladani

zbyte¢nych finanénich prostiedku na cestovni naklady.

5.5. Direct marketing

Direct marketing je ze vsech vySe uvedenych nastroju komunikace ve firmé
nejpouzivanéjdi. Jedna se o komunikaci prostiednictvim katalogu, kterych existuje vice druhi
pro rozné zikazniky, e-mail, elektronické nakupovani a telemarketing Pouziti konkrétnich

forem je struéné charakterizovano nize:

a) katalogy — tato forma je nejrozsifenési a klade se na ni nejvétsi daraz. Jednotlivé katalogy
obsahuji fotografie reklamnich pfedmétd, a proto s1 zikaznik muze celkovou nabidku lépe
prohlédnout a snadno zjstit, které z nich s1 piipadné koupi. Firma pracuje se tfemi hlavnimi

katalogy sezény a dale s mnoha daldimi dle konkrétnich pfani zikazniku;
b} e-mail — vyuziva se k zasilani aktualnich nabidek, formou letaku. U tohoto typu je velkou

nevyhodou zikon, ktery chrani zikazniky pred obtézovanim e-maily. Aktudlni nabidku tedy

firma posila pfes elektronickou postu jen v piipadé, ze maji od konkrétni firmy povoleni;
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¢) elektronické nakupovani — tento typ se vyuziva relativné kratky ¢as. Pen Ryvan ma své
nové internetové stranky, na kterych znazorfiuje i jednotlivé fotografie reklamnich predméti
Vyhoda elektronického obchodu spodiva v tom, Ze jednotlivé objednavky budou zvyhodnéné

n&akymi slevami, protoZe urychluji ¢as zaméstnanci [8]

5.5.1. Telemarketing

Komunikace prostiednictvim telefonu je velmi daleZita. Firma soudasné s telemarketingem
vyuZiva program Databox, ktery obsahuje nékteré informace, dileZité pro navazani
telefonického kontaktu. Mezi tyto udaje patii adresa, kontaktni osoba, telefon, obor podnikani,
udaje o minulych nakupech, reakce zakaznik na telefon a jiné. Udaje slouzici k isp&§nému
telefonickému navazani jsou zjistovany prostiednictvim obchodniho zastupce a internetu
Obchodni zastupce ma samozieymé vice moznosti ziskat informace. Muze dojit k osobnimu
setkani, nebo také k telefonickému rozhovoru. Takto ziskané Gidaje yjsou mnohem podrobnéjsi,
obsahui napfiklad udaje o konkurenci, minulych objednavkach, datum posledniho osobniho

setkani nebo telefonického hovoru, pokud se s firmami jedna vicekrat, aj.

Pokud jsou veskeré informace shromazdény muze dojit k samotnému telefonickému
rozhovoru. Velmi dulezitym kritériem, ktery uréwe poiadi firem, je datum, tkz. nesplnéné
udalosti. Jedna se o firmy, se kterymi telefomicky rozhovor €1 osobni setkani uz probéhlo a
datum uréwe, zda dana firma uéinila néjaké rozhodnuti, které je potieba ovéfit. Jedna se napf.
o mozné objednavky, nékdy 1 velice konkrétni na uréité zbozi. Denné se timto zpusobem vola
zhruba tfem az &tyfem spoleCnostem. Kdyz je tato povinnost splnéna, dalsi telefonické
rozhovory probihaji se spoleénostmi, které firma zna, uz diive s nimi jednala, nebo naopak

s uplné neznamymui.

Nyni bych se rada vénovala popisu samotného telefonického hovoru, piesné tak, jak ve

firmé probiha. Uvadim zde nékolik dulezitych boda, podle kterych je potfeba se fidit:
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- hovofit pouze s osobou, ktera je uvedena jako kontaktni osoba v Databoxu,

- pfedstavit se, oznamit velmi stru¢né jméno firmy a ¢im se zabyva,

- zeptat se, jestli maji novou nabidku Pen Ryvanu — katalogy na pfisluiny rok a
kdyZ je nemaji zjistit zda je chtéji zaslat postou,

- pokud nejsou zafazeni v hromadné korespondenci (to je seznam firem, od
kterych firma ziskala e-mailovou adresu), zeptat se, jestli se tam mohou zaifadit,
jedna se vétsinou o 1 nabidku mési¢né,

- po ukonéeni hovoru se veskeré informace, zaznamenavayi do Databoxu.

Pro telemarketing v praxi je potieba vyskoleny a zplisobily pracovnik a musi nabizet
vhodné produkty a sluzby, aby si mohl zakaznik udélat urlitou pfedstavu o tomto zbozi &1
sluzbach. Ve firmé Pen Ryvan to je mnohem jednoduisi, pracovnici se nemuseli Skolit,
telemarketing slouzil spife jako prvni kontakt se zakaznikem a zejména ke zjistovani

informaci, potiebnych k pfipadné dalsi formé komunikace.

Nicméné 1 tento prvni kontakt je velrm dalezity a telefonista musi dodrzovat nékolik

obecnych zasad.

a) jako prvni se uvadi technika mluveni. Telefosta musi mluvit zietelné, pomalu,
netvoiit dlouhé a frazovité véty, nepouzivat cizi slova, zkratky, podmifiovaci zpisob, aktivné
naslouchat druhé osobé telefonického hovoru, hlas nesmi znit piili§ skrobené a strnule;

b) na druhé misto se fadi spravné formulace vét,

¢) dalsim dulezitym bodem je kultura telefonovani to znamena, ze telefon by nemél zvonit
vice nez pétkrat, musi se dbat na to, aby telefonista byl dobie dosazitelny a mél by vyuzit

chvilky ¢ekani k tomu, aby volajicimu podal informaci o produktech a sluzbach;

d) posledni zasadou je spravny hlas v telefonu, ktery by mél byt pratelsky, pijjemny a

vyrovnany.[6]
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6 Vyhodnoceni efektivnosti telemarketingu ve srovndni s jinymi formami

marketingové komunikace

Tuto kapitolu vénuji vyhodnoceni efektivnosti telemarketingu za pomoci ukazateli
efektivnosti, to znamena, Ze se porovnavaji vstupy k vystupuim. Postup, ktery jsem si zvolila
ke spravnému zhodnoceni je dan tak, Ze se nejprve jednotlivé spole¢nosti segmentuyi dle
jednotlivych regionti. Nazvy zde neuvadim, ke kazdému méstu je piifazen pouze jejich podet a
to z toho divodu, Ze tyto data jsou pro firmu citliva. Dal$im krokem je urceni jednotlivych
slozek nakladd na kalkula¢ni jednici, podle kalkulaéniho vzorce. Konetny vysledek jsem
vynasobila po¢tem firem v danych méstech. Ve své praci pocitam pouze s piimymi naklady,

vyjma pramérné mzdy telefonisty, a nepiimé by byly nepfesné a t&zko by se zji§tovaly.

Trzby jsem zjistila z informaci, které jsem ziskala pfimo z firmy. Jsou uvedeny u kazdého
segmentu zvlast a jedna se o celkovy soudet jednotlivych trzeb, charakteristicky pro danou
skupinu, Vechny informace potiebné k vypoctu jsou usporadany ve dvou niZe uvedenych
tabulkach.

Tabulka ¢. 2 Kalkulaéni vzorec k uréeni naklada (v K&)

Piimy material* 40
Ptimé mzdy -
Ostatni piimé naklady™ 1,20
Vlastni naklady vyroby 41,20

Spravni rezie -

Zasobovaci rezie -

Vlastni naklady vykonu -

Odbytova rezie -

Uplné vlastni niklady vykonu -

Zdroj: vlastni

¢ zahrnwe cenu katalogu, postovneé + balné
* ptimé naklady na volani, primérné cena za | minutu

N
2
2
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Tabulka ¢ 3: Podklad pro vyhodnoceni telemarketingu za jeden mésic

Region Platforma | Podet Provozni niklady | Trzby
zakazniku | aspésnych na volani a

firem katalogy

z obvolanych

firem
Liberec 41 2 1.698,2 100.000
Praha 26 1 1.071,2 100.000
Severni 55 6 2 266 165000
Cechy
Ostatni 4 0 1.400,8 0
regiony
Celkem 126 9 6.436,2 365.000

Zdroj: vlastni

Z nasledujicich &isel se daji vyvodit nékteré zavéry. Prvnim poznatkem je, Ze trzby
v Liberci a Praze jsou stejné vysokeé, 1 kdyZ v Liberci bylo obvolano o jednu tietinu méné
zakaznika. Je to zpusobeno tim, ze v Praze existuje vice firem s vét§im obratem a s vétSim
pottem zaméstnanch a zakaznikl, pro které jsou reklamni piedméty uréeny. Dal$im
poznatkem jsou vysoké trzby v Severnich Cechach. Faktory, ktery to ovliviiuji je znAmé jméno
firmy a mala vzdalenost. Oproti tomu, v ostatnich regionech se nabidka Pen Ryvanu nesetkala
s uspéchem. Je to zpusobeno tim, Ze firma o sobé dava malo védét a jeji yjméno neni tak
znamé. Existye tam konkurence jinych reklamnich firem, to je pfipad, ktery je znimy 1
v Praze. Proto bylo velmi tézké protlait nabidku Pen Ryvanu, 1 kdyz by to mohlo mit vétsi

vliv na velikost trzeb.
Dalsim vyhodnocovacim ukazatelem je pocet uspésnych firem z celkové obvolanych. Je

zajimavé, ze pouze jedna firma v Praze zareagovala na nabidku. Pofad je to ale efektivnési,

nez v ostatnich regionech, kde odezva nebyla vabec zadna.
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6.1 Ukazatel efektivnosti

Ukazatel efektivnosti se podita jako pomér vstuptl, které firma vynaloZila a vystupu, které
firma ziskala. V mém pfipadé, se poéita s naklady na volani a katalogy k trzbam. Nejdiive se

spocita efektivnost u jednotlivych regionii a potom efektivnost celkova.

1) Liberec
Ef =1 698,2/100 000
Ef =0,017

Z jedné koruny vynaloZenych nakladh na volani firma ziskala 1,7 K¢ trzeb.

2) Praha
Ef =1071,2/100 000
Ef=0,011

Z jedné koruny vynaloZenych nakladh na volani firma ziskala 1,1 K¢ trzeb.

3) Severni Cechy
Ef =2 266/165 000
Ef=0,014

Z jedné koruny vynaloZenych nakladi na volani firma ziskala 1,4 K& trzeb.

4) Ostatni regiony
Je patrné, ze v ostatnich regionech firma nebyla vibec uspéina a tudiz ji vynalozené naklady

nepiinesly zadné trzby.

5) Celkova efektivnost telemarketingu

Ef =6 436,2/365 000

Ef=0,018

Z jedné koruny celkové vynalozenych naklada na telemarketing za jeden mésic, firma ziskala

1,8 K& celkovych trzeb.



Cisla ukazuji, e telemarketing byl usp&iny, i kdyZ se zaroveii s touto marketingovou
komunikaci pouzivaji 1 jiné formy. Ne vZdy telemarketing ovliviioval to, Ze dand firma udélala
u Pen Ryvanu objednavku a nebo velikost trzeb. Mohly to zpusobit 1 jiné formy marketingové
komunikace nebo 1 jiné faktory, které se marketingu pfimo netykayi, napf. dobré jméno firmy,
dobré predchozi obchodni vztahy, spokojenost zakaznikl s nabizenym sortimentem zboZi,

doporuceni jinych osob &i firem a jiné.
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7 Porovnini telemarketingu s ostatnimi formami marketingové

komunikace

V této, uz posledni kapitole se budu vénovat srovnani telemarketingu s osobnim prodejem.
Tato forma komunikace umoznue, na rozdil od reklamy a public relations, porovnani pomoci

Cisel, stejné jako telemarketing.

7.1. Osobni prodej

Naklady na marketingovou komunikaci aktivnim telefonickym kontaktem je moZno
porovnat s naklady na osobni prodej — firma zaméstnava jednoho obchodniho zastupce
v terénu, Porovnani by mélo piinést srovnani celkovych nakladd aktivniho telefonisty a

obchodniho reprezentanta, ktery komunikuje se zakazniky piimo. .

Dale je tieba vyhodnotit efektivitu vysledkd jejich prace porovnanim nakladi a trZeb.
Duilezitym faktorem pro efektivni praci osobniho prodejce a telefonisty a jejich nasledné
vyhodnoceni, je rozdéleni kompetenci do jednotlivych regiont a potom i rozdéleni z hlediska

novych, potencialnich zakaznika a zakaznika stavajicich.

Firma zaméstnavala dfive jednoho obchodniho zistupee po urcitou dobu, poté se rozhodla
spolupraci ukonéit  z davodu nizké efektivity jeho prace. Pfi¢inou mohla byt jeho
nedostateCna kvalita prace a nebo neefektivni zaméfeni jeho aktivit. Tuto skuteénost si firma

musi uvédomit a snazit se o lepsi vyuziti osobniho prodeje.
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Tabulka ¢. 4 a 5 ukazuje mési¢ni a roéni naklady na jednoho obchodniho reprezentanta a na

aktivniho telefonistu

Tabulka ¢. 4 Naklady na osobni prodey:

Nakladova polozka (druh) mésicné ro¢né
Hruba mzda 23 000 276 000
Socialni a zdravotni pojidténi |8 050 96 600
Cestovné (DIETY) 1 700 20 400
Naklady na pohonné hmoty |7 800 93 600
Odpisy auta 7 500 90 000
Telefony 1 500 18 0600
Naklady na podporu prodeje | 900 10 800
(katalogy)

Ostatni vedlej$i naklady 2 500 30 000
Celkem 52 950 635 400
Zdroj; vnitini materialy firmy Pen Ryvan

Tabulka & 5 Naklady na aktivni telemarketing

Nakladova polozka (druh) mésiéneé rocné
Hruba mzda 10 000 120 000
Socialni a zdravotni pojisténi | 3 500 42 000
Telefonické hovory 6 500 78 000
Naklady na podporu prodeje | 900 10 800
(katalogy)

Celkem 20 900 250 800

Zdroy: vnitini materialy firmy Pen Ryvan
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Z vyse uvedenych tabulek se da vy¢ist, Ze naklady na obchodniho reprezentanta jsou vyssi.
To by ale pro firmu nemélo byt divodem k tomu, Ze pro ni by nebylo vyhodné ho zaméstnat.

Osobni prodej v sobé skryva fadu vyhod oproti telemarketingu.

Tak napiiklad Praha by pro firmu mohla byt mistem pro ziskani novych, dileZitych
zakazniki. Je jasné, Ze telemarketing neni dostateénym komunika¢nim prostfedkem jak si
dany region zmapovat, zawymout zakazniky, nebo si je dokonce udrzet. Obchodni zastupce by
zde plnil funkci nejen obchodni, ale i vyzkumnou Uréité by firmé podal informace o sile
konkurence, pozadavcich trhu — tzv. jaké druhy reklamnich pfedméth jsou nejvice Zadany,
jaké by s1 naopak zakaznici pfali, ale na trhu se zatim neobjevily a nebo pouze v malé mife,
jaké formy potisku jsou nejvice pouZivané a o které naopak neni zajem, poskytovanych
sluzbach, kvalité provedeni a jiné dilezité informace, které se daji pouzit jako vyhoda oproti

konkurenci.

Druhym zajimavym zjisténim bylo, Ze v libereckém regionu je relativné malo firem, které
maji zajem o nabidku Pen Ryvanu. Je to zpusobeno tim, Zze firma o sobé dava malo védét a
nebo konkurenci. V piipadé nedostatecné znalosti ¢ firmé bych doporufovala jiné formy
komunikace nez osobni prode). Vhodnym komumkaénim nastrojem je reklama. Dotyka se
Sirokého okruhu vefejnosti a je dobfe zapamatovatelna. Je spravnym rozhodnutim, Ze j1 Pen
Ryvan vyuziva ve svém regionu, a to z toho duvodu, ze je levné$i a ato¢i na spravny segment

zakazniku.

Na zavér praktické ¢asti bych chtéla dodat, ze porovnavat telemarketing s public
relations, podporou prodeje nebo reklamou je téméf nemozné, protoze tyto ti formy jsou
obtizné kvantifikovatelné. Pro firmu pfedstavuji uréitou jednosmérnou komunikaci, pit které
nelze zjistit okamzité vysledky. MA ale moznost provést prazkum trhu a zjistit jaka byla zpétna
vazba t). jaké nastroje byly nejad¢inngsi. Z toho se daji vyvodit nékteré zavéry, které
organizace muoze pouzit pi1 rozhodovani, do kterych nastroji marketingové komunikace bude

v budoucnosti nejvice investovat, a u kterych naopak naklady snizi.
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8 Zavér

Komunikace je v soutasné dobé velmi duleZitym prvkem marketingového mixu. Mnoho
firem dovede vyrobit vyrobek tak, aby odpovidal pfanim zakaznikd, dokaZe stanovit cenu,
ktera by vsob& zahrnovala piiméfeny zisk a dokaze dopravit své vyrobky pfimo
k zakaznikovi.

Vie ostatni, co souvisi s piesvédCenim zakaznika o koupi vyrobku nebo poskytnuti sluzeb

pravé té dané firmy, je zaleZitost komunikaéni politiky.

Marketingové komunikace je nejdilezit€$i nastroj, ktery poskytuje potencialnim
zakaznikiim bezpoCetné mnoZstvi aktualnich informaci o vnitinim a vnéj$im prostiedi
podniku, ale zaroven se také snazi informace od zikaznikd ziskat Tyto informace jsou
zdrojem, ze kterého firma Cerpa a rozhoduje o budoucich dilezitych krocich, souvisejici se
strategii firmy. Kroky, které firma podnikne se nemusi tykat pouze vyrobku, ceny a nebo

distribuce, ale také optimalniho vyuZiti marketingové komunikace.

Pro Pen Ryvan je tedy dalezité znat, které nastroje si vybird pro své komumkacéni cile,

jakym zpiasobem je vyuzivad a kde s mmi piasobi.

Pi1 zpracovavani své prace jsem dospéla ke zji$téni, Ze nejoptimalnéj$i komunikaéni nastroj
pro Pen Ryvan je direct marketing. Je to z toho duvodu, Ze pro firmu neni finanéné naroény a
zaroven cili pfimo na zakaznika. Zeyména bych se snazila rozsifit telemarketing, protoze se

ukazalo, ze néjaké vysledky pfinasi, kdyz se zaroven s nim vyuzivaji 1jiné pfimé nastroje.

V prabéhu praxe v Pen Ryvanu jsem zaznamenala, ze zakaznici maji velmi konkrétni
piedstavu o tom, jak by mély jejich zhotovené reklamni pfedmeéty vypadat. Firma by se nad
timto poznatkem méla zamyslet a pokusit se jesté jednou o zavedeni osobniho prodeje. Je to
sice finanéné naro¢né, ale dle mého nazoru se vysledky v budoucnu dostavi, pokud bude

obchodni zastupce dostateéné motivovan odménou z uskute¢néného prodeje.
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Ptiloha ¢. 1

Firma Pen Ryvan rozsifila nabidku svych sluzeb

Liberec — Za 12 let své existence se firma Pen Ryvan, sidlici v Jablonecke ulici ¢. 16, stala

v oboru 3D REKLAMY pojmem. Zabyva se prodejem reklamnich pfedmétt a jejich potiskem,
pii pouziti technologie tampon, sitotisk, rotacni sitotisk, laser, gravir, razba, lept, piskovani,
vysivka apod.
V unoru 2004 firma vytvorfila z maloobchodni prodejny vzorkovnu a rozsitila své obchodni
oddeéleni. , Na zakladé dlouholetych zkuSenosti vime, Ze zakaznici preferuji moznost vidét
konkrétni vzorky a inspirovat se na misté, proto budeme vzorkovnu neustale obménovat
novinkami dle soucasnych trendi,”” fika majitelka firmy Ivana Kavanova.

V rozmanité nabidce firmy jsou propagacni predméty pro jakoukoli pfilezitost — upoutani
pozornosti, ocenéni spoluprace zaméstnancu i zakaznika, budovani povésti firmy — a ve viech
cenovych relacich.

Letos firma Pen Ryvan s ptijetim zku$eného grafika a fotografa rozsitila nabidku i1 na tvorbu
tisténych propagacnich materiala, od fotografie, grafického navrhu, predtiskové piipravy az po
dokonaly tisk. ,,Klademe duraz na detailni zpracovani, esteticky dojem a originalitu, pro
zvyraznéni firemni image klienta,””, dodava Ivana Kavanova.

Informace o firmé a sluzbach: tel. ¢ 485 104 688, fax 485 103 551, email:
obchod@penryvan.cz, www.penryvan.cz.
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Ptiloha & 2

Pen Ryvan jiz 12 let pomaha zvyraznit image mnoha spoleénosti. Objevuje pro Vas ty
nejzajimavési reklamni pfedméty ve vsech cenovych relacich v&etné dokonalého potisku.
V nové vzorkovné si zaruCené vyberete ty pravé darky pro vase zakazniky a zaméstnance. Pen
Ryvan zaru¢uje individualni pfistup a originalni zpracovani.

Dejte o sob& védét — Pen Ryvan Vam pomiiZe!

Jablenecka ulice 16, Liberec
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