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Resumé

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci v oblasti reklamnich a

propagacnich predméti.

V prvni kapitole je piedstavena firma Pen Ryvan, pro kterou je tato diplomova prace
zpracovana. Ve druhé Kkapitole se pojednava teoreticky o vymezeni marketingové
komunikace a jejich nastrojich, jako je reklama, podpora prodeje, osobni prodej, Public

Relations — neboli vztahy s vefejnosti — a pfimy marketing.

Praktické ¢asti jsou vénovany nasledwici kapitoly. Ve tieti kapitole jsou uvedeny
nastroje marketingové komunikace, které firma v soutasné dobé vyuziva. V posledni

kapitole je proveden navrh marketingové komunikacni strategie pro firmu.



Resumé

This thesis examines marketing communication 1n the field of advertising and publicity

articles.

The first chapter presents the company for which is this thesis elaborated. The second
chapter theoretical discusses the definition of marketing communication and its tools,
such as advertising, sales promotion, personal selling, Public Relations and direct

marketing.

The following chapters are dedicate to practical part. The third chapter deal with tools
for marketing communication, which this firm uses nowadays. The final chapter focuses

on proposal of the marketing communication strategy for the firm.
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Uvod

Na vsech trzich dnes existuje silna konkurence, ktera se vsak rychle méni. Situace je
staile méné piehledna, protoze krom¢ firem, které pfichazeji na trh, anebo z ng

odchazeji, se rychle méni i zdkaznici a jejich pozadavky.

Ziskat a udrzet si zakaznika by mél byt v soucasnosti ¢il vSech konkurenénich firem.
K tomu by mély spét veskeré podnikové Cinnosti v Cele s marketingem, ktery by nemél
byt chapan jen jako podnikova &innost, ale spiSe jako koncepce fizeni, zaloZena na
principu trvalé orientace dodavatelského podniku na aktivni a efektivni uspokojovani
potieb zakaznikil. Vysledkem by mél byt u¢inné a vyvazené sestaveny marketingovy

mix, ktery bude zaloZen na plnéni potieb a poZzadavki cilovych zakazniki.

Velmi dilezitou soucasti marketingového mixu, ktera v dne$ni dobé nabyva na
dynamice, je komunikace firmy s jejim vnitinim a vn&s$im okolim. Firmy, které dokazi
uspésné sestavit své komunikaéni aktivity a nepodcefiuji zadné jeji prvky, ziskavaji na

trhu konkurené¢ni vyhodu.

Touto oblasti se budu zabyvat i ve své diplomové praci, ktera je zpracovana ve firmé
Pen Ryvan, fo. Liberec. Firma pisobi na trhu s reklamnimi pfedméty, kde zaujima

pomermne vysoké dominantni postaveni.
Cilem této diplomové prace je, na zakladé analyzy komunikacnich aktivit firmy a

teoretickych znalosti, navrhnout marketingovou komunikaéni strategii, ktera by firmé

dala nové naméty pro zlepseni a zdokonaleni této oblasti.
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1 Situaéni analyza firmy Pen Ryvan

Situa¢ni analyza je dulezitym prvkem ve fazi sestavovani marketingové strategie, jejiz
soudasti je i komunikacni strategie. Piesné informace o zakaznicich a jejich pfanich,
konkurenci, situaci na trhu a ostatnich aspektech umozZiiuji na tyto podnéty pruzné

reagovat a jsou proto zakladem pro ispésné plisobeni na trhu.

1.1 Historie firmy

Firma Pen Ryvan vznikla v roce 1992, kdy byla zaloZena sou¢asnou majitelkou Ivanou
Kavanovou, ktera je po celou dobu i odpovédnym vedoucim firmy. Pen Ryvan je
jednou z vyznamnych firem, zabezpelujici Siroky vybér reklamnich, propagaénich,
upominkovych a darkovych predméti v Libereckém regionu. V dobé vzniku byla tato

firma jedinou na trhu v Libereckém kraji a Sirokém okoli.

Do dnesni doby pfibylo na trhu mnoho konkurenénich firem. Firma Pen Ryvan si viak
udrzela vyznamné postaveni a je zakazniky vyhledavana zejména diky individualnimu
piistupu, korektnimu jednani a kvalité nabizenych sluzeb. Firma klade velky diraz na
detailni, esteticky dojem a originalitu, pro zvyraznéni firemni image klientii. Tato firma

se pohybuje 0spédné na trhu s 3D reklamou jiz 14. rokem.

Prvni sidlo firmy se nachazelo v Prazské ulici v Liberci a v roce 1995 se piestéhovala
do nyné&sich prostor v Jablonecké ulici ¢.p. 16. Vnovych prostorach byla ziizena
prodejna s reklamnimi a upominkovymi predméty, ktera byla po¢atkem roku 2004
pfeménéna na prodejni vzorkovnu. Zakaznik tak ma moznost vidét konkrétni vzorky a
hledat moznou inspiraci pfimo na mist€, navic s asistenci zaméstnance firmy. Pro
zakazniky, ktefi v Pen Ryvanu nakupovali darky pro vlastni potiebu, je stale zajisténa
moznost nakupu za maloobchodni ceny pomoci objednavkovych katalogi. Rozsifeno
bylo i obchodni oddéleni. Dalsi novinkou je tvorba ti§ténych propagacnich materialt
(katalogy, bulletiny, letaky), kvalitnich fotografii a ostatnich Cinnosti spojenych
s grafikou.
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Firma Pen Ryvan je dale autorizovanym prodejcem luxusnich psacich potieb MONT
BLANC pro severoCesky kraj. V tomto regionu zastupuje také dalsi zahraniéni firmy,
napf. firmu DUNHILL (luxusni médni doplitky), VICTORINOX (Svycarské armadni
noze), HANES (komunalni technika) nebo firmu ARTE MEDICI (kozené zbozi).

1.2 Predmét ¢innosti

Firma Pen Ryvan se zabyva potiskem a prodejem reklamnich piedméti. V nabidce
firmy jsou reklamni, propagaéni a darkové predméty pro jakoukoli piilezitost. Klienti je
vyuZivaji nejcastéji na vytvareni a zvySovani povédomi o firme, k propagaci firmy a jeji
Cinnosti, béhem podpory pii zavadéni novych produktl na trh. Dale také vyuzivaji
reklamni predméty pii oznamovani dilezitych akci, vystav, veletrhli, vyro¢i apod. Je to
dilezity hybny komunikaéni prvek firmy, ktery podporuje image firmy a nasledn€ i
vitanou navstévnost. Vhodné zvoleny darek miiZze byt motivaci pro zakaznika pro
op€tovny nakup a zarovefi plni pripominaci funkeci. Vhodné obdarovany zakaznik je

spokojen a ulelnym vyuzitim produktu déla reklamu firme.

Nabidka firmy se stale rozsifuje v zavislosti na inovaci trhu s reklamnimi pfedméty a
samoziejmé& i diky specifickym poZadavkim zakaznikd, kterym firma v ramci svych
moznosti rada vyhovi. Nabidka se pohybuje od jednoduchych nenakladnych drobnosti
pro hromadné rozdavani (napf. kli¢enky) az po luxusni drahé darky pro managery a VIP
zakazniky (napft. pera znalek Parker a Mont Blanc). Poc¢atkem roku 2004 firma rozsifila
svou nabidku o €¢innosti spojené s grafikou piijetim nového grafika. Pen Ryvan nabizi
vytvoreni grafického navrhu, nafotografovani produkti v interiérech 1 exteriérech a

nasledny tisk.

Firma Pen Ryvan klade nejvétdi diraz na aktivni styk se zakaznikem, ten ma moZnost
svou zakazku monitorovat. Pii zpracovani zakaznikova individudlniho pozadavku, je
pfanim firmy nejen zakaznika uspokojit, ale 1 davat dalsi podnéty k opakovanému
nakupu. Proto zamé&stnanec musi umét pomoci pfi vybéru reklamnich predméti dle

potieb a pfani zakaznika, tedy piihlédnout, k jaké spotfebé bude predmét uréen. Je tieba
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také klast duraz na vhodnost technologie zpracovani s piihlédnutim k nejnovéjsim

trendam.

Propagaéni predméty mohou byt rozdéleny podle u€elu pouziti do nékolika skupin, a

to:

poutajici predméty — jejich ucelem je dostat dany podnik do povédomi Siroké
verejnosti

darky pro navstévniky — tyto darky jsou vyuzivany zeyména béhem veletrhi,
prezentaci, apod.

promotion pFedméty — tyto pfedméty zajistuji upoutani pozornosti zakaznika pii
zavadéni nového vyrobku do prodeje

reklamni darky — jejich hlavnim cilem je podékovani obchodnim partnertim za
spolupraci, jsou vhodné také jako pfipominka firemniho vyro¢i nebo jako
upoutavka

omiuvné darky — jsou vhodné zeyména v situacich, kdy se napt. nepodafi splnit
sjednané podminky

darky pro spolupracovniky — hlavnim uéelem téchto pfedméth je podporovat u
spolupracovnikii pocit sounaleZitosti s firmou, pocit hrdosti a loajality. Lze je
také pouzit jako vyraz Ucty a podékovani za odvedenou praci.

manaZerské darky — tyto piedméty maji nejvyssi hodnotu a jsou urCeny hlavné
vysokému managementu. Vhodnym doplitkem byva prilozena karti¢ka &i vizitka

$ vénovanim.

Firma Pen Ryvan nabizi své pfedméty ve viech cenovych skupinach. Pro méné naroéné

zakazniky firma nabizi b&zné reklamni pfedmeéty. Zavisi jen na vkusu, moznostech a

kone¢ném vyb&ru zakaznika. Mezi nejoblibenéjsi pfedmeéty patii psaci potieby, tricka,

destniky, kli¢enky s Zetony do nakupnich voziki, lanyards (Siitrky na krk).

Naro¢né klienty, ktefi odebiraji asi 10% celkové produkce, 1ze piilakat nabidkou napi.

luxusnich psacich potfeb od svétoznamé némecké spolecnosti Mont Blane, kozenych

aktovek, tasek a kufiika.
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Veskery sortiment je uveden v katalogu firmy Pen Ryvan. Mize byt také rozdélen

podle druhu predmétia do nasledwjicich skupin:

Firma

kancelaiské potfeby — diate, vizitkafe, kozené a kovové dopliiky, PC dopliky,
t€zitka, kalkulatory, kancelarské dopliiky, radia. ..

hodiny — stolni hodiny, budiky, nasténné a naramkové hodiny, soupravy...

psaci potreby — PARKER, WATERMAN, kovova pera, multifunkéni pera,
soupravy...

domdcnost - dekorace, soupravy na vino, otviraky, hrnky, sklenice, noze, grily,
doutniky, zapalovade, popelniky...

ndradi, svitilny — noze, VICTORINOX ($vycarsky armadni niz), nafadi, metry,
autodopliiky...

volny ¢as — dalekohledy, aparaty, camping, ruéniky, plazové predméty, sluneéni
bryle, hry, kosmetické potieby, manikiry, tasticky...

rozddavané predméty, darky pro déti — pouzdra, penézenky, kli¢enky, pfivésky
na klice, hry

tasky — penézenky, kozené piedméty, aktovky, kuffiky, cestovni vaky, cestovni
tasky, batohy, ledvinky, nakupni tasky, konferenéni tasky. ..

destniky, Cepice — destniky, klobouky, Cepice...

textil — tri¢ka, polokodile, kosile, mikiny, bundy, vesty. .

zajistuje potisk libovolného materidlu. K uvedenému sortimentu firma Pen

Ryvan doporucuje mozné technologie potisku:

sitotisk — gumovym tfiCem se pastovita barva protladuyje na potiskovany
materidl. Tato metoda je vhodnd pro potisk bavinénych tricek, <epic,
sportovnich tadek, destnikil, kalendait, apod.

tampdnovy tisk — vhodny pro potisk drobnych darkovych predméth: zapalovade,
kuli¢kova a plnici pera, budiky

laser — vhodny pro luxusnéj§i darky napt. ze dreva, kovu

leptani — vhodny pro vybrané kovové predméty

gravirovini — mechanické ryti do kovového predmétu

v¥§ivka — vhodnd pro textilni vyrobky
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¢ rotacui sitotiskovy poleautomat — moznost potisku po celém obvodu napt. na
kuli¢kova a plnici pera

o rotacni sitotisk pro potisk hrnkit — vyuzije pro potisk velkou ¢ast plochy hrmku

¢ raiba — vhodna zejména na kozené zbozi

o stitkany , flock" — technologie vhodna na mizné textilie

¢ ofsetovy tisk — tisk do formatu A2

¢ vypalovany tisk — vhodny pro keramiku, porcelan

o piskovini — vhodné pro potisk skla

Konkrétni spoluprace se zakaznikem probiha tak, ze si zakaznik vybere urcity reklamni
predmét (z katalogu & piimo v prodejné) a necha si ho potisknout zvolenym textem,
logem & jinym motivem. Firma vétS§inou nezajistuje potisk na vlastni piredméty
zékaznika, ma zvoleny takovy material pfedméti, ktery odpovida potiskovym
technikam. Vzhledem k §ifi sortimentu (cca 6 400) je vSak schopna uspokojit témér

vSechny jejich pozadavky &1 pfani.

1.3 Organizaéni struktura

Organizaéni struktura firmy Pen Ryvan je znazoména na obrazku €. 1. Majitelkou firmy
od pocatku je pani Ivana Kavanova, ktera je zaroven odpovédnou vedouci. Firma ma 6

zaméstnanc, ktefi zajistuji spravny chod celé organizace.

Majitelce je podiizena asistentka, ktera v8ak neplni jen tuto tlohu, ale ma na starosti
marketing, zahrani¢ni obchod, koordinaci ¢innosti firmy a také zastupuje majitelku
v dobé jeji nepfitomnosti. Zbytek firmy Pen Ryvan se d¢li na produkei, kterou zajistuyi
tfi zaméstnanci, grafika, ktery se stara o veskeré grafické Cinnosti a nové firma piijala
pracovnika, ktery ma na starosti rozjezd internetového obchodu, na ktery se nyni firma

nejvice zaméfuje. Uetnictvi zajistuje externi Géetni firma.
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[ Majitelka ]

[ Asistentka

[ Produkce ] [ Grafika ] [ Technicka sprava J

Obr.1 - Organizaéni struktura Zdroy: vlastni

1.4 Odbératelé a dodavatelé

1.4.1 Odbérateleé

Firma Pen Ryvan plsobi na Ceském trhu jiz &trnactym rokem. Zabezpecuje nejsirsi
vybér reklamnich, propagaénich a darkovych pifedméti v Libereckém regionu. Svym
zakaznikim nabizi komplexni feSeni pozadavki v otazce reklamnich predméti
s individudlnim pfistupem. Je schopna doporuéit vhodny pfedmét podle uréeni
kone¢ného uzivatele a zvolit vhodnou technologii pro potisk ¢i navrhnout logo tak, aby

byl zakaznik pln& spokojen. Mezi jeji zakazniky patii spoletnosti z celé Ceské

republiky.

Zakazniky Pen Ryvanu je mozné rozdélit na dvé skupiny. V prvni skupiné se nachazeji
ti, ktefi s Pen Ryvanem v soucasné dobé spolupracuji, popt. spolupracovali a od té doby
se vraceji. Jsou rozdéleni podle obratu na klienty s obratem nad 100 000 K¢, s obratem
nad 50 000 K¢, zdkazniky s obratem nad 20 000 K¢ a podlimitni zakazniky — to jsou

malé firmy sobratem nad 10 000 K& Do druhé skupiny je mozné zarfadit nové,

potencialni klienty a ztracené zakazniky.

Firma Pen Ryvan si jiz vytvofila stalou zakaznickou klientelu, k niZ patii zejména:

pojist'ovny — Uniqa, Commercial Union, Kooperativa
televizni spolecnosti — Ceska televize, Genus TV
statutdrni organizace — Liberecky kraj, Mésto Liberec, Velky Senov

pramyslové podniky — TRW, Jablonex, Soare sekt, Jizerské pekarny, Strabag
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- prispévkové {1 rozpoctové organizace — Technicka univerzita v Liberci, Armada
CR, Podjesitédské gymnazium
- firmy poskytujici sluZby — Auto Enge, realitni agentury

- sportovni organizace — Ski Comp, Jizerska 50

1.4.2 Dodavatelé

TémeF 90% produkce 3D reklamy nabizené firmou Pen Ryvan pochazi z Asie, zejména
z Ciny. Z t&chto zemi se vyrobky svaZi lodni dopravou do skladi v Holandsku a odtud
se dostavaji do velkoskladii v CR. Spoletnost Pen Ryvan spolupracuje se Styfmi
hlavnimi dodavateli. V sou¢asné dobé se firma zabyva i pfimym dovozem, ten vsak
uplatiiuje pouze u velkych zakazek nebo u zbozi, které Cesti dovozci nejsou schopni

Zajistit.

1.5 Konkurence

V dobé svého vzniku byla firma Pen Ryvan jedinou firmou v Libereckém regionu, ktera
se zabyvala potiskem a prodejem reklamnich pfedméti, coz vedlo k pomérmné rychlému
rozvoji firmy. Mezi prvnimi zakazniky firmy byly napi. Skloexport Liberec nebo Ceska

pojistovna.

V soucasnosti na uzemi Libereckého regionu plisobi v oboru reklamni pfedméty vice
nez 50 firem. Jejich rozsah a nabidka se viak velmi lidi. Mezi hlavni konkurenty firmy

Pen Ryvan patii firmy Mountain Creative, Agepro, H-studio a Kalendar Liberecka.

H-studio [20]

Firma H-studio — se sidlem Franklinova, Liberec 15 — vznikla pfirozenym rozsifenim jiz
zavedené firmy Kovohnik Krédem této firmy je uspokojit zakaznika ve struktufe,
kvalité, terminu a cené nabizenych sluzeb tak, aby oboustranna spokojenost byla
zakladem dlouhodobé spoluprace. Od 1.2. 2002 se firma rozdélila na th zajmové
skupiny H-studio (reklama a vyroba reklamy), H-trade (obchod a marketing) a H-kovo

(kovovyroba).
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Sluzby a produkty firmy H-studio
¢ H-studio — vytyeni reklamni strategie (prizkum trhu, ureni cilového
zakaznika, tvorba firemniho stylu), vizualni reklama — signmaking, samolepici
napisy a grafika, plosné poutace, svételna reklama, orientaéni systémy, razitka,
polygraficky servis, prodej reklamnich predméti, pofadani spoledenskych akci,

promotion akci, cateringu
¢ H-trade — zprostiredkovani obchodu se zahrani¢im a €eskymi vyrobei, zajisténi
atypické vyroby, prekladatelské sluzby, dfevéné hraky a vyrobky, vyrobky

z kiize, puzzle s potiskem
¢ H-kovo — kliCe, kovani, nerezové a mosazné atypické vyrobky, zameénicka

vyroba, slévarna nezeleznych kovii, vyroba replik historickych zbrani

Mountain Creative, s. r. 0. [21]

Mountain Creative — sidlici v ulici Brnénska, Liberec 2 — je firmou s dlouholetou tradici
v oboru reklamy, vyroby a prodeje reklamnich pfedméti. Firma phasobi na trhu od roku
1993 a dnes je ¢lenem mezinarodni asociace vyrobecn reklamy. Mountain Creative o
sobé fika, Ze jeji hlavni prioritou je spolehlivost a rychlost reakce na pozadavky klienta,
kterym se vzdy snazi vyhovét. Zakaznikiim nabizi vyrobky , usité na miru“ podle jejich
piedstav s kratkymi dodacimi lhiitami a vysokou kvalitou. Pravidelné se ziiastiiuje

vystav jako je napf. Embax Print, Reklama — Polygraf a Invex.

Mezi zakladni Cinnosti a sluzby firmy Mountain Creative patii zakazkova vyroba,
polygrafie, prodej technologii, singmaking (fezani polysterenu horkym dratem
ovladaného pocitaem - tato technologie umoziiuje vyrabét napt. 3D modely) a vyroba

reklamnich predmétd vieho druhu (v sougasné nabidce je 7 166 vyrobku).
Firma Pen Ryvan se snazi s konkurenci soutézit zeyména tim, ze si zakazniky ziskava

predevsim individualnim pfistupem a korektnim jednanim. Nabizi jim detailni

zpracovani zakazky, esteticky dojem, originalitu a samozieymé kvalitu tisku.
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1.6 Analyza SWOT

Analyza SWOT (S — strenghts, W — weaknesses, O — opportunities, T — threats) je
celkovou analyzou vné&jdich a vnitinich &initeld. Ulelem této analyzy jsou vnitni
predpoklady firmy k uskute¢néni urcitého podnikatelského zaméru a zaroven podrobit

rozboru i vnéjsi piileZitosti a omezeni diktovana trhem.

K vnitini situaci podniku se vztahwji silné (strenghts) a slabé (weaknesses) stranky,
mezi které fadime slaba a silna mista v podniku v oblasti marketingu, image, vyroby,
distribuce, financi, technologie a fizeni podniku. Silné stranky jsou ty, ve kterych je
firma vyrazné lepsi nez jeji konkurence a odlisuje se jimi. Naopak za slabé stranky lze
oznacit ty, které znamenaji uréita omezeni nebo nedostatky a brani tak efektivnimu

vykonu.

Vysledkem vnéjsi analyzy je stanoveni piilezitosti {(opportunities) a hrozeb (threats) pro
podnik, Marketingovou pfilezitosti je velmi pifizniva situace ve firemnim prostiedi,
ktera podnik zvyhodiuje vzhledem ke konkurenci. Pod timto pojmem si lze predstavit
moznosti zvyseni zisku, vyvo) novych vyrobkh, prinik na nové trhy a zvySeni
konkurenceschopnosti vyrobkii. Naproti tomu hrozbou lze oznacit nepiiznivou situaci
ve vn&sim okoli, ktera znamena piekazky pro Cinnost firmy. Mezi n¢ fadime politicke,
ekonomické, technologické a socialni nepfiznivé faktory a ohroZeni konkurenty

podniku,

SWOT analyza se povazuyje za vychozi bod pro hlediani marketingovych cili a
odpovidajicich strategii, které ke splnéni téchto ¢illi vedou. Firma by si méla udrzovat a
rozvijet své silné stranky, protoze ty tvoii jeho konkurenéni vyhodu. Existenci slabych
stranek musi do budoucna zcela odstranit nebo potlacit. Maximalné by méla vyuzit
viech trZznich pfilezitosti a sniZovat riziko hrozeb nebo zmirnovat rozsah skod jiz

vzniklych.
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SWOT analyza firmy Pen Ryvan

Silné stranky Slabé stranky
- tradice spolecnosti - neznalost potencialniho zakaznika
- znacka a kvalita - nedostate¢na informovanost o
- S§ife sortimentu konkurenci
- kreativnost a flexibilita - soustfedéni se zejména na oblast
- kvalifikovany personal Libereckého regionu

- zkusSenosti v obory

- kratky komunikacni kanal

- vyborna pracovni moralka na
pracovisti

- velmi rychlé, pruzné, spolehlivé
zasobovani

- nastroje marketingového mixu

Prilezitosti Hrozby

- odstranéni obchodnich prekazek se - nova konkurence spojena se
vstupem do EU vstupem do EU

- priliv investic z EU - pokles konkurenceschopnosti

- vyhodné mezinarodni dohody vyrobku

- chybna strategie konkurence - snizovani miry zisku

- vyhodné podminky na trhu - politické zmény

- zmény v uverové a ménoveé - narust cen vstupl
politice - selhani dodavatelt

- pfizniva politika vlady - platebni moralka klientt

- priznivé zmeény v legislativé

Zdroj: Pen Ryvan
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2 Marketingova komunikace

V této kapitole bude vysvétlen rozdil mezi komunikaci a marketingovou komunikaci a

rozebrany jednotlivé nastroje marketingového komunika¢niho mixu.

2.1 Obecny pojem komunikace

Pro spravné vymezeni terminu Marketingova komunikace je nutné nejdiive pochopit, co
to je komunikace. Jde o proces sdélovani, pfenosu a vymény vyznami a hodnot,
zahrnujicich v $ir§im vyznamu nejen oblast informaci, ale také dal3i projevy a vysledky

lidské aktivity, jako jsou zbozi, formy chovani, umélecké vytvory, apod.

Pfedmétem komunikace muze byt jakykoliv vytvor (lidsky i piirodni, verbalni 1
neverbalni, hmotny i dusevni) predstaveny jednou osobou nebo instituci a vnimany
druhou stranou. A pravé toto predstaveni a pfipadnou reakci druhé strany lze chapat

jako komunikaci.

Vyrazny posun v moZnostech komunikace piinesl nasledny rozvoj] sdélovaci a

vypodetni elektrotechniky.

V praxi se Ize setkat s bariérami komunikace, mezi které patfi zejména:
o prekrouceni informace v prubéhu toku kanalem
o komunikacni zahlceni
o sohledem na posluchale nevhodna forma predavani zprav — cizi slova,
odbomé terminy. ..
o pouliti vagnich, bezvyznamnych slov

¢ neschopnost naslouchat [1]
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2.1.1 Komunikace jako pFenos sdéleni

Komunikace jako pfenos sdéleni byl predmétem zajmu ve 40. letech v USA. Claud
Shannon, pfi praci pro firmu Bell Telephone definoval matematickou teori
komunikace. Jeho systém se da prenést do jakékoliv komunikace a zahrnuje:

e Zdroj informace, subjekt sdéleni

¢ Vysila¢ — technické médium ke zméné& sdéleni na signal

¢ Prenosovy kanal

e Zafizeni na piijimani a transformaci signalu do ptivodni podoby

¢ Sumy, zptisobujici zkresleni nebo pieruSeni signalu pii pienosu [2]

2.2 Definice marketingové komunikace

Komunikace jakéhokoliv subjektu, zvlast€ pak podnikatelského, je zakladem pro
vytvafeni jeho trvalé pozice v ekonomickém prostoru. Komunikaéni aktivity jsou
pojitkem mezi subjektem a jeho okolim, ve kterém vyviji svou ¢innost, a mostem k tém,
pro néz je jeho nabidka urCena. Dale jsou zakladem pro vytvareni dlouhodobych
partnerskych vztahi. Komunikace se zakazniky v sou¢asném marketingovém pojeti

znamena vice naslouchat nez mluvit, [3]

Zdrojem marketingové komunikace je firma (nékdy ve spojeni s agenturami profesné se
zabyvajicimi komunikaci). Zakaznik (objekt komunikace) obvykle nevi, kdo je
skute¢nym zdrojem informace. Vidy je mozné skutetného piivodce zdiraznit, pokud je
to soucasti strategie. Neni vzacnosti, Ze zdroj se zamérné nezvefejiuje, aby se vyvolalo
zdani nezavislosti sdéleni. Napi. ¢lanek v ¢asopise bez udani piislusnosti autora ke
zdroji apod. Obvykle se aktivn€ vyuziva moZnosti psychologického piisobeni zdroje na

piijemce komunikace, coz je dano podstatou tohoto vztahu.

Jednotna marketingova komunikace neexistuje a vzhledem k moznym uhllim pohleda

existovat nebude. [4]
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2.3 Cile marketingové komunikace

Jednim z cilti marketingové komunikace je vieobecné piesveédcit zakaznika ¢i verejnost.
Na zakladé piesné definovaného cile a stanoveného zplisobu pienosu postupné zménit
nazory, postoje ¢i chovani zakaznika, verejnosti vici firmeé a jeji nabidce. Bez pohledu
na teorie chovani spotiebitele je tfeba poukazat na pravidlo minimalniho U¢inku
marketingové komunikace, ktera fika, Zze jestlize komunikace nepfesvédéi nové
zékazniky k nakupu, pomuze alespoii k loajalité téch stavajicich. Nezda se sice, Ze by
bylo vhodné toto pravidlo pouzit, ale v tvrdém konkurenénim prostiedi je neustale tieba

poutat pozornost 1 t€ch, ktefi jsou presvédéeni. [3]

Upoutani pozornosti zlistava nadale prioritou celé marketingové komunikace a také

v této oblasti vznikaji rizné, velmi originalni napady.

Stanoveni c¢ilu je vzdy jednim z nejdilezité)sich manaZerskych rozhodnuti. Musi

vychazet ze strategickych marketingovych ¢ili a jasné sméfovat k upeviiovani dobré

firemni poveésti. Mezi tradicné uvadeéné cile patfi:

1. Poskytnout informace — puvodni funkci marketingové komunikace bylo informovat
trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku nebo sluzby. Také v soufasnosti je znacna Cast
aktivit namifena k poskytnuti informaci potencialnim zakaznikm. Firmy pouZivaji

informace o své spole¢nosti.

2. Vytvorit, stimulovat poptavku — prvofadym cilem vétSiny Cinnosti je zvySeni
poptavky po znaéce vyrobku nebo sluzbé. Uspéina podpora mize zvysit poptavku a

prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukei.

3. Diwraz na uZitek a hodnotu vyrobku — tento cil znamena ukazat vyhodu, kterou
piinasi vlastnictvi produktu nebo sluzeb. Vyrobek nebo sluzba miiZe timto
zpusobem také ziskat pravo na vyssi ceny na daném trhu. Kombinace vlastnictvi —
uzitku a hodnoty — obvykle representaéni Spickové znacky opraviiuji fady vyrobel
realizovat Casto az neumeémé vysoké ceny pravé za vyrobky, které na nové

vytvarejicim se trhu zatim nemaji tak tvrdé konkurenéni prostiedi.
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4. Stabilizace obratu — Obrat neni v prabéhu kalendainiho roku, & let, konstantni.

Zmény prodejli mohou byt zpusobeny sezénnosti zbozi, cykliénosti nebo jednoduse

nepravidelnosti poptavky. Pro vyrobce & distributora znamena nepravidelnost

poptavky v prubéhu roku tlak na zvySovani vyrobnich, skladovacich a dalSich

nakladi. Marketingova komunikace ma za cil vyrovnat co moZna nejvice tyto

vykyvy a stabilizovat tak v ¢ase uvedené naklady. [3]

2.4 Nastroje marketingového komunikaéniho mixu

Marketingovy mix tvofi vyrobkova politika, tvorba cen, distribuéni cesty a komunikace.

Komunika¢nim mixem se marketingovy manaZer snazi pomoci optimalni kombinace

ruznych nastrojii dosahnout marketingovych, a tim i firemnich cild. [3]

Do komunika¢niho mixu patfi:

Reklama (Advertising)

Podpora prodeje (Sales Promotion)

Osobni prodej (Personal selling)

Public relations

Piimy marketing (Direct marketing) — v posledni dobé piiéleiovany ke

komunikaé¢nimu mixu [2]

Hlavni faktory ovlivijici proces stanoveni komunika¢niho mixu a vhodnost pouZiti

jednotlivych prvki komunika¢niho mixu je uvedena v nasledujici tabulce.
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Tab. ¢. 1 — Formy komunikace a jejich vlastnosti

Druh
komunikace

Osobni prodej

Reklama

Public
Relations

Podpora
prodeje

Primy
marketing

Dosah/Oblast

individualni/
pramyslové
zbozi a sluzby

masovy/
spotiebni zbozi
a sluzby

masovy/
univerzalni

masovy/
univerzalni

individualni/
univerzalni

Niklady

Osobni

vysoké
naklady na
jeden kontakt

Neosobni

relativné levna
na jeden
kontakt

relativné levné,
zdarma
publicita

¢asto nakladna

relativné
vysoké
naklady na
jeden kontakt

Zdroj: Kotler, P. Marketing management

Vyhody

pruzna
prezentace,
okamzita
reakce,
presveédcivost

dovoluje
vyraznost a
fizenost sdéleni

vysoka
davéryhodnost,
velky vliv

pruzna zmena,
okamzity
uéinek
selektivnost,
intenzivni
pokryti,
rychlost,
kompletni
informace,
dojem osobniho
kontaktu

Nevyhody

vysoké naklady
na kontakt,
nesnadné
ziskani
kvalifikovanych
odbornika

znacné
neosobni, nelze
predvést realne
vyrobek,
nesnadné
vyhodnoceni
obtizné
ziskavani médii
pro spolupraci,
nelze snadno
fidit jako
ostatni formy
snadno
napodobitelna
konkurenci

vysoké naklady
na jeden
kontakt,
zavislost na
kvalité
postovnich
sluzeb, pocit
naruseni osobni
svobody

Neosobni prodej zahrnuje reklamu, podporu prodeje, Public Relations (PR) a pifimy

marketing. Vyhodou téchto nastrojii masové komunikace je, Ze jsou schopny oslovit

velké mnozstvi i znacné geograficky rozptylenych lidi ve velmi kratkém casovém

useku. Nevyhodou vsak je, ze finan¢ni prostredky na ni vynalozené jsou v absolutnich
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Castkach velmi vysoké. Navic nedochazi k fyzické piitomnostt obou komunikujicich,

takze zpétna vazba je relativné pomala a obtizné zjistitelna. [3]

Ackoliv osobni prodej znamena relativné vysoké naklady na jeden kontakt, vznikaji pii
jeho pouziti mensi ztraty neZ u neosobnich forem komunikace, jako je reklama. Osobni
prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moznymi zakazniky. Jejim
cilem je dosazeni prodeje. Obsah a forma sdéleni milZe byt piizptisobena konkrétnimu
zakaznikovi a situaci. Probiha za fyzické piitomnosti zi¢astnénych stran, coZ vyrazné
zvySuje jeji ulinek. Pfijemce se ji citi byt pfimo osloven a nucen na ni reagovat.
Komunikator tak mize okamzité vyhodnocovat zpétnou vazbu a piizpisobovat své
sdé€leni tak, aby jeho dopad byl co nejvétsi. V neposledni fad€ osobni styk pomaha
budovat sebedlivéru a ochotu ke spolupraci mezi partnery. Nevyhodou je, ze osobni
komunikace umozZiuje oslovit pomérné malé mnoZstvi lidi, pficemZz vynaloZené
naklady v ptepoftu na jednu oslovenou osobu jsou nesrovnatelné vyssi nez pfi masové

komunikaci. [6]

2.4.1 Reklama

Reklama patii k nejstarsim, nejviditelngj$im a nejrozéifenéj§im nastrojim ovliviiujicich
nakupni rozhodovani. Reklama sama o sobé& nedokaze prodéavat, ale jejim cilem je davat
podnéty potencidlnimu zakaznikovi, aby o produkt zacal projevovat zajem nebo byl

presvédéovan o spravnosti svého nakupu. [2]

Reklama je placena neosobni forma komunikace pfenasena hromadnymi sdélovacimi
prostiedky a jinymi médii hromadného pisobeni. Hlavni ulohu hraje pii utvaieni a
posilovani povédomi o znaCce Nejrozsifen€j§i je televizni a tiskova reklama, dale
velkoplodna reklama, rozhlasova reklama, reklama uvniti i vné dopravnich prostfedki a
souvisgjicich prostor a reklama na jinych vefejnych mistech s vysokou hustotou
potencialnich zakaznikl. Nevyhodou reklamy zistava jednosmérnost komunikace, a
tedy nizsi naléhavost. Tam, kde je potfeba oslovit Sirokou cilovou skupinu, byva

reklama nakladové nejvyhodnéjsim néstrojem. [7]
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Smyslem reklamy je upozormnit na produkt, at’ uz je jim rozuméno zbozi, sluzby, osoba,
akce apod. Jde o to, vzbudit u vefejnosti pozornost, vyvolat zajem, touhu, chut &
potiebu, které je objekt reklamy nucen uspokojit. Cilem reklamy je, aby piijemce zacal
vintencich reklamniho sdéleni jednat — nakupovat, objednavat, konzumovat,

navstévovat, vyhledavat. [1]

Reklamu lze rozdelit do tfi kategorii, podle prvotniho cile sdéleni:
1) informacni
2)  piesvedCovaci

3) pfipominkovou

Informaéni reklama (1) se snazi vzbudit prvotni poptavku & zdjem po vyrobku,
sluzbé, organizaci, osob&, mist€, myslence nebo situaci. Jde o podporu nového vstupu
na trh, protoze cilem byva oznamit, Ze novy produkt je na trhu zakaznikiim k dispozici.

Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu vyrobku.

PresvédCovaci reklama (2) miva za kol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé,
organizaci, osobé, misté, myslence nebo situaci. Je to konkurenéni forma podpory Gasto

pouzivana ve fazi ristu a na pocatku faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku,

Pripominkova reklama (3) navazuje na pfedchozi reklamni aktivity a pomaha
k zachovani pozice znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky ¢i situace ve
veédomi vefejnosti. Casto se pouziva ve druhé ¢asti faze zralosti a ve fazi poklesu

Zivotniho cyklu vyrobku. [3]

Reklamni aktivity se daji dale rozdélit dle kritéria objektu:
1)  vyrobkova (produktova)

2)  institucionalni

3) firemni

4)  socidlni
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Vyrobkova (produktova) reklama (1) je klasicka forma reklamy na vyrobek, sluzbu.

Jejim Ukolem je zdUraziiovani prednosti a vyhod konkrétniho produktu.

Institucionalni reklama (2) podporuje koncepci, myslenku, dobrou povést odvétvi,

spole¢nosti, firmy, osoby, mista. Mize plisobit na zvy§ovani image spolednosti, osoby.

Firemni reklama (3) se omezuje na nevyrobkovou reklamu firem. Je funk¢né blizsi

k nastrojiim z oblasti Public Relations.

Socialni reklama (4) je nastrojem socidlniho marketingu. Pomaha fesit konkrétni
spole€enské problémy. Jejim cilem je prezentace vefejné prospé$nych aktivit, myslenek,
postoja, zplsobu chovani, kterymi vybrané subjekty komunikace plsobi na zménu
chovani, vyvolani akce za urCitym uUcCelem — napf. poukazovani na nebezpeci

konzumace drog, koufeni. [2]

Jednim z nejdilezitéjsich rozhodnuti reklamni strategie je , jaka média firma pouZije
pro pienos reklamniho sdéleni. Chyba v tomto kroku muze vést k obrovskym finanénim
ztratam firmy. Pii formulaci medidlni strategie je nutné skloubit cile komunikace a
specifika jednotlivych médii. Volba vhodného média komunikaéniho mixu je do velké

miry dana charakterem inzerovaného vyrobku nebo sluzby.

Existuje n€kolik ¢lenéni médii. Nej¢astéji se viak déli dle nasledujicich knitérii: [2]

1. Dle $ife vybéru:

¢ Masova média — a) vysilaci (transmisni) — rozhlas a televize
b) tiskevd — noviny, Casopisy, venkovni ti§téna reklama

¢ Specifickd média — venkovni reklama, reklamni pfedméty, vykladni skfiné apod.

2. Dle moZnosti pisobeni na emoce:

¢ Horka média — intenzivné plisobi na emoce. Plijeti informace je zavislé na
expozici, spoluplisobi obraz, zvuk, hudba, mluvené slovo — televize, rozhlas,

kino, vystavy a veletrhy
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¢ Chladna média — zpravidla uchovatelna, rytmus pfijeti informace si voli lovek
sam, vnimani je nezavislé na expozici, omezené pusobi na emoce Clovéka — tisk,

billboardy, dopravni prostredky, vykladni skiiné

3. S rozvojem elektronickych médii se pouziva i rozdéleni na:

¢ Elektronicka média — TV, rozhlas, video, internet, teletext

e Klasicka média — Casopisy, noviny, venkovni reklama, obaly

V bézném zivoteé se vak nejcastéji setkavame se clenénim médii na:
e Vysilaci = transmisni — rozhlas, televize

e Tisténa — noviny, Casopisy, billboardy, apod.

Nasledujici tabulka ukazuje vyhody a nevyhody jednotlivych reklamnich nosicu.

Tab. ¢. 2 — Reklamni prostfedky — charakteristiky vyhod a nevyhod pouziti

Prostiedky Vyhody Nevyhody

TRANSMISNI

Televize Siroky dosah, masové pokryti, docasnost sdéleni, vysoké
opakovatelnost, flexibilita, naklady, nutnost rychlé
vysoka prestiz zmény celych spotu,

nedostatecna selektivnost

Rozhlas rychlost pfipravy, nizké naklady, ' nekomplexnost, doCasnost
moznost selekce posluchaci, sdeleni, horsi dostupnost
mobilita informaci pro vyzkum

Internet velmi nizké naklady, vysoka nizka rozsirenost média,
rychlost odezvy, vysoka nemoznost zasahnout
selektivnost, moznost nekteré cilové skupiny
interaktivniho pasobeni

TISTENE

Noviny flexibilita, jista spolecenska kratka zivotnost,
prestiz, intensivni pokryti, étenaf | nepozornost pii Cteni,
ovlivni délku pozornosti, moznost  pomérne Spatna
koordinace v narodni kampani reprodukce inzerata

Direct mail selektivnost, intensivni pokryti, | vysoké naklady na
rychlost, flexibilita tvara kontakt, zavislost na
zasilané nabidky, kompletni kvalité provedeni, kvalita
informace, dojem osobniho postovni sluzby, pocit
kontaktu naruSeni osobni svobody

zékaznika
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éasopisy selektivnost, kvalita reprodukce, | nedostatecna pruznost,
dlouha zivotnost, prestiz nizka naléhavost sdéleni
nékterych Casopisu, zvlastni
sluzby nékterych asopist

Venkovni reklama rychla komunikace struCnost, verejnost
jednoduchych sdélent, posuzuje estetickou
opakovani,schopnost lokalni stranku provedeni 1
podpory umisteni

Zdroj: Nagyova, J. Marketingova komunikace neni pouze reklama

Zaveérem lze fici, ze nelze jednoduse a jednoznaéne odpovedét na otazku, jaké médium
je lepsi pouzit. Kazdé médium ma své vyhody a specifika a také silné stranky, které je

nutné znat a neopomijet je.

2.4.1.1 Televize

Televize se stala nejdilezitéjsim médiem konce stoleti. Celostatniho televizniho
vysilani se vyuziva k efektivnimu zasazeni $iroké skupiny prijemch. K dispozici je
ovSem i vysilani regionalni a to podle toho, jakou skupinu zakazniki chceme reklamou
zasahnout. Reklamni Sot vyzaduje vysokou profesionalitu a napaditost, jestlize firma

nechce, aby zapadl v mnozstvi jinych konkurujicich si reklamnich oznameni.

Ztejmou vyhodou je komunikacni sila audiovizualniho sdéleni, jez ma intenzivni,
prevazné emocionalni dopad. Televize je pasivni médium, idealni pro komunikaci

image nebo osobnosti znacky. Jednorazové mize zasahnout mnoho lidi.

Hlavni brzdici faktor predstavuji vysoké vyrobni naklady a obtiznost predani sdéleni
pfimo vybrané cilové skupiné. Také Zzivot sdéleni je extrémné kratky. Jedna se o
médium velmi nakladné, a to jak v ptipadé vyroby reklamy, tak také v jejim odvysilani.

[1]18]

2.4.1.2 Rozhlas

Podobnym reklamnim médiem jako televize je rozhlas. Hlavni vyhodou reklamy v radiu

je potencialné velky dosah. Vyrobni naklady jsou nizké a rozhlas je velmi dynamické
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médium. Reklama vradiu muize byt selektivni kurditym skupindm zakaznikl

v zavislosti na tom, jaké stanice poslouchaji.

Znaénou nevyhodou je kratky Zivot sdéleni a skuteénost, ze lidé maji radio pouze jako

zvukovou kulisu. Z toho plyne, Ze pozomost vénovana reklamé bude velmi mala. [8]

2.4.1.3 Tisk

Noviny a ¢asopisy jsou nejefektivngjdimi prostiedky Dosahuji specifického okruhu

spotiebitell z hlediska jejich povolani, vzdélani, véku, zajmu, apod.

Noviny

Hlavni vyhodou novin je poCet lidi, ktery miiZe byt zasaZen v kratkém Case. Jedna se o
flexibilni médium, protoze 1 v posledni minuté lze provést potiebné zmény, je-li tieba
vyuzit n&jaké nové okolnosti & udalosti. Ctenati maji zpravidla o noviny znagny zéjem,
&tou je a jejich informaéni hodnota z nich &ini divéryhodny zdroj, s velkym vlivem
nejen v oblasti reklamy, ale 1 vzhledem k riznym sdélenim sméfyicim k vefejnosti.
Noviny poskytuji prilezitost pro regionalni pusobeni a na rozdil od jinych médii
pfinadeji velké mnozstvi informaci. Nevyhodou novin je omezena selektivnost, nizka
kvalita reprodukce a jejich pomijivost. Sdéleni ma kratky Zivot, protoze noviny Ziji

pouze jeden den. [8]

éasopisy

Také Casopisy umoziuji zasahnout Siroké publikum. Specializované Casopisy zaméfené
na konkrétni cilové skupiny (Zeny, mladez...) jsou ve vztahu k nim velmi selektivni.
V zavislosti na typu €asopisu se nabizi vysoce kvalitni obsah s pozitivnim dopadem na
image. Odborné zamérené Casopisy (Casopisy o PC.. ) maji velkou vyhodu v tom, Ze
vyvolavaji zna¢ny zdjem v konkrétni cilové skupiné, jsou povazovany za velmi
hodnotné a tim pridavaji hodnotu i zvefejnénym inzeratim. Vieobecné pro Casopisy
plati, Ze kvalita reprodukce je vysoka a mohou pfendset velké mnoZstvi informaci.
Délka zivota sdéleni je relativné dlouha, lidé mohou zpracovat sdéleni vlastnim

zpusobem, inzerat vidi nékolikrat, protoze neétou cely ¢asopis najednou. Hlavni
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nevyhodou je urlitd pomalost tohoto média, takze muze dojit k opozdéni dosahu.
Casopis je méné pruzny, protoze zmény na posledni chvili nejsou tolerovany a obvykle
také nemaji regionalni verze. Nékteré Casopisy trpi znacnou koncentraci zvefejiiovanych

inzerat, coz vede ke snizeni udinnosti sdéleni. [8]

2.4. 1.4 Venkovni reklama

Venkovni reklamu predstavuji billboardy, pohybujici se inzeraty na autobusech,
tramvajich, apod. Vyhodou této formy je velky dosah, tedy 1 vysoky efektivni dosah.
Zivot sd&leni je velmi dlouhy; stejné sd&leni je spatfeno mnohokrat. Cas pro osloveni
vefejnosti je velmi kratky a naklady jsou pfijatelné. Nékteré druhy billboardd piisobi
v celostatnim méfitku, jiné mohou mit regionalni dimenzi. Tato média mohou sd¢lovat
jen omezeny rozsah informaci. Obecn¢ slouzi k pohotové komunikaci jednoduchych
myslenek (logo, slogan, nova informace téméf o ¢emkoliv), opakovani a pfipominani.
Dosahuji vysoké ucinnosti v centrech velkych mést, kde jsou dopravni tepny a vysoka
hustota pohybu obyvatelstva i1 turistii. Lidé v§ak nemaji pfili§ velky zajem o billboardy
i o pojizdné reklamy a nevénuji jim mnoho pozornosti. Zameéreni na cilovou skupinu
neni mozné, protoze sdéleni vidi vSichni a také zde neni dals$i souvislost, jez by

pfidavala reklam¢ na hodnoté. [8] [6]

2.4.1.5 Direct mail

Direct mail - pfima posta, pisemny kontakt, miize mit velmi pestrou podobu jako napf.
nabidkové dopisy, pohlednice, letaky, skladacky, brozury, katalogy. Tato riznost forem
je nespornou vyhodou tohoto druhu reklamy. Kazdy zadavatel maze nechat své

reklamni sdéleni usit pfesné na miru svych potencialnich zakazniki. [6]

Je pfesné zacilen na vybrané zakazniky a hlavné umoziiuje oboustrannou komunikaci.

Je vak nakladny a naroény na vytvoreni databaze zakaznik. [1]
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2.4.1.6 Internet

Pomémé novou a velice perspektivni formou presentace vlastnich vyrobkli nebo sluzeb
je reklama na internetu. Zakladem u€asti na internetovém déni je umisténi reklamnich
bannerll na hojné navstévovanych serveri. Reklama na internetu je velmi dokonalou a

diky e-mailu i rychlou formou komunikace se zakaznikem. [8]

2.4.2 Podpora prodeje

Dalsim nastrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Tato forma neosobni
komunikace v sou¢asnosti prevysuje u nékterych produktli ve vyspélych zemich vydaje
na reklamu. Podpora prodeje se da definovat jako soubor marketingovych aktivit, které
piimo podporwyi kupni chovani spotiebitele a zvy3uji efektivnost obchodnich

mezi&lanké. [3]

Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba spotiebitelskych preferenci, které posiluji
trzni pozici produktu prostfednictvim vys§iho objemu prodeje a zvySovanim podilu na
trhu.. Obsahem jsou mimoradné, zpravidla kratkodobé pulisobici opatieni na regulaci
prodeje scilem podnécovat, usnadiovat, povzbuzovat nakupni rozhodovani

spotiebitele. [2]

Casova plisobnost tohoto nastroje byva zpravidla omezena. Oproti reklamé, ktera
piesvédéuje o divodu nakupu, podpora prodeje prezentuje jednoznaény, konkrétni

motiv koupé. [2]

V podpofe prodeje se daji sledovat nasledujici aktivity: [2]
a) ziskat nového zakaznika
b) podpofit nakup objemnéjSich baleni
¢) trvale ziskat nestalé zakazniky, kteii Casto stiidaji znacku zbozi
d) vypé€stovat vérnost ke znacce zbozi

e) zvysit Eetnost nakupi a zvysit tak celkovy objem trzeb
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Zakladni struktura podpory prodeje se &leni v kontextu cilovych skupin. Aktivity

podpory prodeje se zaméfuji na tfi cilové skupiny: [2]

Spotiebni podpora prodeje
Obchodni podpora prodeje

Podpora prodeje prodejniho (obchodniho) personalu

Spotiebni podpora prodeje — jejim poslanim je zpravidla kratkodobé zvy$eni objemu

prodeje nebo usili o rozsifeni podilu na trhu, povzbuzeni zajmu o nakup produkti, které

jsou ve stadiu zralosti nebo udrzeni zajmu, popf. odména za v&€rnost. Spotiebni podpora

prodej vyuZiva k plisobeni na spoti‘ebitele:

bezplatné vzorky — jsou volnou distribuci vyrobkl nebo jejich miniatur s cilem
dosahnout budoucich prodeji. Lze je distribuovat roznaSenim, postou, pii
predvadéni, jako soucast baleni jinych vyrobki. Technika je vhodna pii podpoie
novych nebo nezvyklych vyrobki

kupony — nabizeji slevu pii piistim nakupu vyrobku nebo sluzby. Standardni
zplsob distribuce je posta, Casopisy, noviny, vloZeni do obalu, soucast obalu.
prémie — davaji se zdarma nebo jsou slevou na daldi nakup. Povazuji se za
ucinnou motivaci zakaznika kndkupu nového vyrobku nebo odlisné,
konkurenéni znaCky. Prémie se spojuji s nakupovanym zbozim.

soutéie a viherni loterie — nabizi velké vyhry ve formé penéz nebo vyrobki,
coz slouzi k podchyceni zakazniki

veletrhy a vystavy — umoziiuji prezentaci produkti, hlavné pii jejich uvadéni na
trh

darkové a drobné upominkové predméty — je technika, ktera pouziva riznych
uziteénych véci se jménem, adresou, logem, symbolem &i reklamnim sloganem
uréené pro cilovou skupinu zakaznikd. Upominkovy piedmét pfipomina co
nejdéle darce. Vsoucasnosti se pouzivaji zejména tri¢ka, Cepice, mikiny,
kalendare, diafe, psaci potieby a mnoho jinych darkd.

obchodni znamky — je to technika podobna prémiim. Zakaznik dostava tuto
znamku pfi ndkupu. Znamky lze Setfit a vyménit za darek nebo vyznamnou

slevu. [2] [3]
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Obchodni podpora prodeje - cilem je ziskat spolupraci a podporu obchodnich
mezi¢lankt pii prodeji znadek vyrobed. K obchodni podpofe prodeje se vyuzivaji:

o slevy pii nakupu

o zwphodnéni vySené obratky zdasob a slevy pFi opakovaném nakupu

o poskytovani rabatu podle prodaného mnoistvi

o reklama v misté prodeje, vystavni zaFizeni v misté prodeje

o soutéie v prodeji — odmény za zvySovinit objemu prodeji

o vzorky zdarma, prispévky na predvedent produktu

o ddarky (prostiedky 3D reklamy)

o yyuiivani elektronickych médii k jednotlivim pFipadim podpory prodeje (2]

Podpora prodeje obchodniho personilu — jde o motivovani prodejniho persondlu,
internich a externich spolupracovniki, prodavacd v obsluznych sektorech, apod.
Vyuziva se zeyména:
o soutéle s hmotnymi i nehmotnyni odménami - v zavislosti na kvalité a
velikosti vykonu
o obchodni schizky za ucelem vimény zhkusenosti
¢ incentivai pobidky - ocenéni vyvkonu napi. zajezdem a jednanim v exotické
destinaci

e prehledy, zpravy o prodeji, obchodni prirucky, virolni zprava (2]

V nasledujici tabulce jsou zachyceny rozdily mezi podporou prodeje a reklamou,
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Tab. ¢. 3 — Rozdily mezi podporou prodeje (zamétenou na spotiebitele) a reklamou

Kritérium

Misto pusobeni
Doba pusobeni
Vyuziti

Podnét k nakupu
Cil

Obsahové
zameéieni
U¢innost
Média
Osloveni

Podpora prodeje

v misté prodej
kratkodobé
takticky
primy

doprodej produktt, zvyseni
prodeje,informace, motivace

situa¢ni vyhoda

bezprostredni
neklasicka
pfimé

Reklama
mimo misto prodeje
dlouhodobé
strategicky
neprimy
budovani image

image znacky nebo firmy

sttednédoba az dlouhodoba
klasicka
masova komunikace

Zdroj: Heskova, M.: Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu

Vyhodou podpory prodeje oproti jinym nastrojum komunika¢niho mixu jsou rychlejsi,

bezprostiedné&jsi a intenzivnéjsi reakce zakaznika. Motivuje spotfebitele k vyzkouseni

nove zavedeného vyrobku nebo sluzby. Umoznuje bezprostredni métfeni zpétné vazby

se zakaznikem. Sledovani zpétné vazby je provadéno metodami pozorovani reakci

zakaznika, méteni okamzité aktivni reakce — tj. koupé produktu, odmitavé postoje apod.

Naproti tomu aktivity podporujici podporu prodeje jsou Casové omezené a podpora

prodeje nevede vzdy k posileni spotiebitelské vérnosti. [2]

2.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je historicky nejstarsi forma pfimé komunikace s trhem. Osobni prodej je

péstovani obchodnich vztahi mezi dvéma nebo nékolika osobami s cilem prodat

vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy. [2]

Osobni prodej zahrnuje: [3]

e pramyslovy prodej, mezifiremni obchod

e prodej do distribucni sité, tj. maloobchod, velkoobchod, obchodni fetézce

e prodej kone¢nym spotiebitelim, tj. pfimy prodej zakaznikiim
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Osobni prodej se odehrava jako: [2]
¢ pultovy prodej — typicky pro maloobchod
¢ prodej v terénu — metody pfimého prodeje bez stacionarni jednotky, rozdéleny
na oblast priimyslového prodeje (business to business) a prodej spotrebniho
zboii

e do osobniho prodeje patii 1 forma velného vibéru

Pultovy prodej — je typicky pro maloobchod. Zakaznici prebiraji iniciativu v tom, ze je
na nich, do kterého obchodu zajdou. Tento pohyb 1ze oviem ovliviiovat prostiednictvim
direct mailu, pozyvanim k dal§im nakupim, predvadénim, vystavkami, nabidkou
vyhodnych nakupii nebo akei pii zavadéni novych vyrobki. Tento druh prodeje obvykle
zahrnuje poskytovani informaci o vyrobku nebo sluzbé a pfipravu ke skute¢nému

prodeji. [6]

Piimy prodej — je prodej zalozeny na piimém osobnim kontaktu se zadkaznikem.
V ramei marketingové komunikace je piimy prodej nejdrazsim a nejnakladnéj$im

nastrojem. [2]

Vzhledem k tomu, Ze osobni prodej predstavuje velmi nakladnou formu prodeje - co se
tyée vydaji na osloveni jednoho zakaznika — vyuziva se predev8im pii prodeji na
primyslovém trhu nebo pii vys$si finanni naro¢nosti, komplexnosti vyrobku (napfi.
vyrobek na zakazku) a kratdi distribuCni cesté. Zaroven je tento nastroj velmi uéinny,
protoze vztah mezi prodejcem a zakaznikem je aktivni, umoznuje rozvijet vztah podle

pribéhu jednani. [3]

Uréitym spornym prvkem, ¢o se tyce pusobeni osobniho prodeje, je to, ze firma nema
plnou kontrolu nad obsahem sd¢leni. I kdyZz prodavajicimu flexibilita v jednani dava
moznost prizplisobit jeho pribéh aktualnimu vyvoji, na druhou stranu miZe vést
k omyliim na strané prodavajiciho, k nesplnitelnym slibiim, pomlouvanim konkurence
nebo napfiklad k pocitu natlaku u kupujiciho, a tyto faktory mohou zpiisobit poskozeni

jména firmy. [8]
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Obchodni agenti musi spliiovat fadu osobnostnich rysa, jako jsou piijemny vzhled,
vysoka mira komunikativnosti, dokonala znalost vyrobku, harmonické vystupovani
nebo pfiméfené sebevédomi, Velmi daleZity je i vnéjsi vzhled, ke kterému patfi styl
oblékani, upravenost, drzeni t€la ¢i pohyby rukou. Pro dosazeni vysoké Grovné prodejcu
je nutné provadét jejich pravidelna Skoleni. To zaroven umozni eliminovat pfipadné
negativni prvky v jednani a zaméft pozornost zakaznika na poZadované okolnosti.
Naro¢na prace agentll musi byt také odpovidajicim zplisobem motivovana, obvykla je
napf. kombinace fixniho platu a pfedem dohodnuté provize zavisejici na vynalozeném

usili (vétsinou se hodnoti podle objemu prodeje nebo trzeb). [6]

2.4.4 Public Relations (PR)

Public Relations lze definovat jako firemni komunikaci s vazbou na rizné druhy
vefejnosti, a to na zékazniky, zaméstnance, akcionafe, dodavatele, statni spravu a
spoleCnost, ve které puisobi. PR je ¢inna nepiima komunikace sméfujici k podpoie
vyrobkl, 1 kdyZ jeji cil je obvykle §ir$i neZ u ostatnich prvki zakladni komunika¢ni

strategie. [9]

Poslanim PR je informovat vefejnost o vsech zasadnich zménach a taktickych cilech
organizace. Na druhé strané PR vnadeji do organizace informace o reakcich vefgjnosti
na vlastni ¢innost. To vyzaduje trvaly tok informaci v obou smérech. Zatim je vak
nejcastéj$i jednostranny tok — organizace informuje o své &innosti, vyrobeich, sluzbach,

zatimco vyhodnocovani odezvy se zanedbava. [10]

U nas jsou PR v této komplexni podob¢ zatim v pocatcich. O nespravné pochopeni
svéddi i to, Ze PR jsou vydavany za jednoznacnou soucast marketingu, Ze se smesuji

s reklamou ¢i s jinymi formami podpory prodeje.

Vztahy k prostiedi mohou byt pozitivni 1 negativni, aniz by to bylo podle piéani
managementu. Firma si nemize diktovat, jaké by tyto vztahy chtéla mit. Kazda
vefejnost si vytvaii svou vlastni pfedstavu (image) o firmé€, coz byva také nazyvano

goodwill {dobra povest). Kvalitni PR musi pfinaset dlouhodobé vysledky. [3]
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Poslanim dobfe vedenych PR jsou nejen vnéjsi vztahy smérem k vefejnosti, ale 1
pusobeni dovniti organizace, ve smyslu zlepSovani vnitropodnikového klimatu a
vytvafeni dobrych vztahli mezi managementem a zamé&stnanci. Public Relations lze tedy

délit na externi a intermi PR,

2.4.4.1 Interni Public Relations

Interni PR je zaméfeni na vlastni zaméstnance a jejich nejblizsi okoli. Hlavné
v potatecnich fazich stanoveni PR taktiky a strategie ma velky vyznam. Zeyména ve
velkych podnicich je interni PR dilezity. Nesmi se ale zapominat ani na malé firmy.
Komunikaéni procesy v malych a stfedné velkych podnicich musi byt orgamzovany
steyné kvalitné jako ve velkych firmach. Vzdy se musi mit na paméti, Ze nez budou
uvetejnéna néjaka fakta na wvefejnosti, musi byt nejdfive informovani vlastni
zaméstnanci. Ti by méli ziskat informace z vlastnich podnikovych zdroj, nikoliv
z cizich zdroji. Dobré povésti firmy musi pfedchazet dobry vykon. Programy musi byt
sladény s vnitini podnikovou kulturou, ktera je vytvofena hodnotami, které sdileji

podnik a zamé&stnanci. [4]

K tradiénim metod4dm vnitini komunikace patii vyvésky, nast€nné noviny, informaéni
tabule a posledni dobou se zaind velmi prosazovat vnitropodnikovy ¢asopis. Podniku
by tedy mélo velmi zélezet na minéni vlastnich zaméstnancli o podniku, vytvareni
hrdosti - a tim kladné propagovani na vefejnosti. To vede i ke zvySeni produktivity
prace, zvySovani pracovni aktivity a niz$i fluktuaci pracovniki. Je také nutné mit na
paméti, Zze dobré PR zacinaji ,,doma™. AZ teprve po stanoveni strategie internich PR

muzZeme zadit planovat strategie externiho PR. [12]

2.4.4.2 Externi Public Relations

Externi PR se obraceji na tu Cast vefejnosti, ktera stoji mimo podnik. Jedna se bud’ o
skupiny oslovené pfimo jako jsou akcionah, dodavatelé, odbératelé, statni sprava nebo

o cilové skupiny oslovené nepiimo prostfednictvim tisku, lobbyistd apod.
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Prace v oblasti PR svadi v nadi medialni dob& ke komunikaci s verejnosti prostiednictvim
médii. U nas je zatim nejcastéjsi oznadeni pro komunikatora ,tiskovy mluvéi“, Nic viak
nenahradi pfimy kontakt s vefejnosti, proto si organizace pofizuji zvlastni prostory pro
pfimy styk s vefejnosti, pofadaji dny otevienych dvefi, rizné seminafe, party,

informacni letaky, vystavy, vyroCni zpravy, sponzorstvi, rozhovory, apod.

Z tohoto vy¢tu je jasné, ze nelze souhlasit s nazorem, Ze prace utvaru PR je vyhradné

praci se sdélovacimi prostfedky. To je jen Cast takové Cinnosti, 1 kdyz vyznamna. [4]

Tisk je jako prostiedek masové komunikace pro svoji Eetnost titull a pro dosah
v cilovych skupinach nenahraditelnym médiem PR.
Nejcastéjsi formy komunikace s hromadnymi sdélovacimi prostiedky jsou:

e zZprava

o sdéleni pro tisk

e odborny ¢lanek

e rozhovor

Dalsi moznosti spoluprace se sdé€lovacimi prostiedky jsou mimoradné akce
organizované pracovnika Public Relations:
e Setkani s vybranymi (odbornymi) pracovniky ur€itych sdélovacich prostiedki.
e Pozvani skupiny novinaii nebo jiné relevantni ¢asti vefenosti (zakaznikd,
dodavateli, predstavitelli bankovnich kruhii, ob&anskych iniciativ, ale 1 studenti
a pedagogt ¢1 jinych skupin) do organizace.
e Tiskova konference.

o Prezentace pro sdélovaci prostiedky. [10]

Tiskova konference predstavuje jeden z vrcholl prace se sdélovacimi prostiedky. Zda
prezentovat zalezitosti firmy na tiskové konferenci ¢i volit jinou formu, je véci nazoru.
Mezi vhodné piilezitosti k usporadani tiskové konference mohou napft. patfit:

¢ Zm¢ena predstavenstva organizace, zameieni, vyrobniho programu.

¢ Prezentace nové sluzby &i technologie.

¢ Zm¢ena kapitalovych Gcasti, vstup zahrani¢niho partnera.
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e Potieba krizové komunikace.

e Vyznamna udalost v zivoté organizace. [10]

2.4.4.3 Rozdil mezi reklamou a Public Relations

Mezi reklamou a PR je jeden zdsadni rozdil — az na vyjimky si podniky v reklamé
konkuruji, zatimco prostiednictvim PR hledaji spojence a Casto je 1 nachazeji.
V takovém piipadé prestavaji byt konkurenti konkurenty, sleduji stejné zajmy a cile a
sdruzuji prostiedky nejen pro vné&jsi popularizaci oblasti, ale 1 proto, aby v daném misté
vytvareli atmosféru piiznivou pro vlastni ¢innost. Oboji je dulezité — ptisobeni navenek,
které ma do oblasti pfivést co nejvetsi pocet priznivcld a potencialnich zakazniki a
pusobeni dovnit, které ma piispét k ucinnéjsi strategii a orientaci podniku. U nas bude
ziejmée jeste n¢jaky Cas trvat, nez vyrobci pochopi, ze i jejich konkurent mize byt velmi

uziteCnym spojencem.

Reklama pfispiva, at chténé ¢i nechténé, k politice PR. Chovani v PR mtze mit velmi
pozitivni U¢inek na trzni pozici. Reklama a PR nejsou alternativy, ale dopliuji se
v komunika¢nim mixu. Prestoze pasobi v odlisnych rovinach a lidi se v tonu osloveni a
délky pusobeni, kumuluji soucasné, kdyz jsou nasazeny cilené a koncentrované.
Reklama a PR ¢asto pouzivaji stejna meédia, 1 kdyz v rozdilné formé, postaveni cile a

intenzité. [13]

Nasledujici tabulka porovnava charakteristiky reklamy a PR

Tab. ¢. 4 — Charakteristiky reklamy a PR

Charakteristiky Reklama Public Relations
Pouziti sdélovacich kupuje si Casto prostor spociva v ziskavani vlivu
prostiedka nebo Cas v médiich
Kontrola sdéleni tésna kontrola obsahu 1 relativne mala kontrola

nacasovani
Dutivéryhodnost sdéleni relativné nizka relativné vysoka
Typ publika uzky okruh publika specificka Cast verejnosti
nebo publika
Zaméieni ¢innosti orientovana na obchod orientace na postoje nebo
nebo prodej situace
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Casova skala relativng kratkodobé cile | jak kratkodobé tak

dlouhodobé
Hodnoceni zavedené techniky relativne omezené metody
hodnoceni hodnoceni
Placeni placeni dle sazeb médii placeni smluvnich poplatka

Zdroj: Heskova, M.: Marketingova komunikace soucast marketingového mixu

Mezi reklamou a PR se daji vysledovat i nasledujici shody: [2]
e Vyuzivaji vétsinou stejnych médii.
e Vyzaduji systemati¢nost a soustavnost.
e Pracuyji s cilovymi skupinami.
e Neobejdou se bez tvlir¢iho piistupu.

e Prispivaji k vytvareni image firmy.

2.4.4.4 Image firmy

Image firmy predstavuje presné ohrani¢enou predstavu, kterou o firmé ma verejnost. Je
do zna¢né miry odrazem jeji identity. Identita je to, s ¢im se firma ztotoziuje. Firma
tedy musi dbat na to, aby skuteCna a pozadovana identita byly v souladu. Formovani

image tedy neni mozné bez pribézného srovnavani obou velicin.

Rozhodujici veli¢inou pii formovani image jsou predevsim Clenové firmy, zamestnanci,
vedeni. Pokud neni soulad mezi zaméstnanci a vedenim, neni mozné o cilovém

formovani image uvazovat.

Dobra image pozitivné pusobi v fadé oblasti. ZvySuje atraktivitu podniku na trhu prace,

motivuje zameéstnance, posiluje odbyt produktt a ma vliv také na kapitalovy trh. [14]

2.4.4.5 Goodwill firmy

Goodwill je jistou obdobou image a Public Relations. Taktéz predstavuje dobry zvuk
vyrobku, firmy nebo urcitého odvétvi. Oproti béznému propagacnimu usili spliuje
goodwill dvé funkce. Je v urCitém smyslu vysledkem propaganiho usili o nazirani a

pfedstavé verejnosti o dobrém jménu vyrobku, sluzeb nebo firmy. Druha plisobnost
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spodiva v tom, ze ziskavanim dobrého minéni o firmé a vyrobcich nebo sluzbach pusobi
zpétné jako samostatny propagaéni prostiedek bez jakychkoliv finangnich nakladd.

Nekdy je dokonce aéinnéjsi nez siroka a znaéné nakladné reklama. [12]

Z tohoto hlediska ptinasi goodwill pro podnik zna¢né Uispory na financni kryti nakladné
propagace, nebo pisobi tak, Ze propagace nemusi byt provadéna v tak Sirokém rozsahu.
Projevuje se jako tichy a nenapadny spolupracovnik firmy. Goodwill zlepsuje a zvysuje
pohled vefejnosti na hodnotu podniku, coz ma za nasledek trvaly a zvysujici se odbyt

jeho vyrobku, znamena stabilitu a moznosti dalsiho rozvoje a dlouho trvajici GspéSnost.

Goodwill hraje nemalou Glohu pii pfipadnych Zalobach pro poruseni nehmotnych prav
podniki, u ochrannych znamek pii jejich zneuziti, nebo pii zjisténi nekalé soutéze, kde

se poZaduje nahrada 8kod i z titulu zmensSeni nebo ztraty goodwillu. [15]

2.4.4.6 Publicita

Publicita je ta &ast Public Relations, ktera je pfimo spojena s podporou firemnich
vyrobki a sluzeb. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku,
sluzbé, misté, myslence osob€ nebo organizaci bezplatnym umisténim zpravy ve
sdé€lovacim prostfedku. Protoze cilem publicity je seznamit obecnou vefejnost
s charakteristickymi rysy, vyhodami a uziteCnosti vyrobka nebo sluzby, mluvime o ni
jako o informacni sloZzce PR. Nékdy se publicita pouziva k podpofe firemniho image
nebo firemniho nazoru, ale nejvét§i mnoZstvi informaci se obvykle tyka vyrobka,

zvlaste novych. [6]

2.4.4.7 Sponzorstvi

Kdo je sponzorem, usiluje pfedeviim o zviditelnéni firmy. Sponzorstvi patfi mezi Cast
marketingovych aktivit, mize mit tedy vliv na image spole¢nosti. Sponzorstvi je nastroj
pii vytvafeni vztahll s verejnosti, ktery umoziuje firmé komunikovat s ¢asti vefejnosti,

se kterymi je obtizn€si se spojit béZnymi marketingovymi metodami.
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Sponzorské dohody by mély byt zalozeny na dikladnych komerénich uvahach.

Vymezeni sponzorstvi spoéiva v tom, Ze musi dojit k prospéchu jak na strané sponzora,

tak na strané sponzorovaného. Je velmi zadouci, aby spolecnost sponzorovala ¢innosti,

které ovliviiuji naklonnost k jejich produktiim nebo hlavnim zajmim a vybrat takové,

kde se pravdépodobné objevi lidé, ktefi budou kupovat sponzorovy vyrobky nebo

vyuzivat jeho sluzeb. Sponzor, ktery investuje do vyhodnych udalosti, by jich mél byt

schopen wvyuZit jako vhodné prilezitosti, na kterych mlze prokazat pohostinnost ke

svym zakaznikiim nebo potencialnim klientim.

Je bézné, Ze firmy se sidlem v misté podporuji maly mistni spolek, pficemz z hlediska

reklamy projevuji a prokazuji nejen dobrou vili, ale take uzaviraji vyhodné obchody. Je

mozné identifikovat tyto typy sponzorstvi: [13]

Sport — nejvétsi Cast penéz sponzorll jde do oblasti sportu.

Umeéni a kultura — sponzoii podporyji divadlo, koncerty, umélecké vystavy a
mnoho dalich kulturnich akei.

Knihy — nékteii sponzofi podporuji vydavani knih, cestovni pravodcee, atd.
Vzdélani — nékteré formy sponzorstvi pisobi na akademické padé. Nékteii
sponzofi financuji stipendia, projekty, apod.

Charitativni &innost — pomoc v tomto ohledu miize byt anonymni, avsak je
mnoho piilezitosti, jak ziskat vefejné ocenéni. Mnoha fada charitativnich spolka
a organizaci by vlastné bez sponzorské pomoci nemohla existovat. Sponzorstvi
v této oblasti je velmi kladn& lidmi hodnoceno, podporuje to image firmy.
Profesionilni ocenéni — sponzorské ceny jsou nabizeny za rlizné profesni
vykony, umélecké, socidlni nebo spolecenské aktivity.

Expedice — tato kategorie zahmuje podporu malych, ale 1 velkych expedici,
priizkumt, archeologie, apod.

Mistni sponzorstvi — Jedna se o prvotni piiklady sponzorstvi, mizné festivaly,

karnevaly, vystavy, piehlidky, zdvody a podobné mistni udalosti.
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2.4.5 Primy marketing

Pfimy marketing je marketingovy systém, ve kterém se firmy nespoléhaji na tradi¢ni
distribuCni kanaly, ale rad&i vytvaieji a udrZuji databaze svych zakazniki. Ke
komunikaci s témito zakazniky vyuZivaji firmy riiznych médii, mezi které patii napf.

direct mail, noviny, Casopisy, rozhlas nebo televize.

Cilem pfimého marketingu je ziskat informace, prodat vyrobky nebo sluzby pfimo,
piimét lidi k navstévé obchodu nebo =ziskat zpétnou vazbu od stavajicich &

potencialnich zakaznikl. [16]

Pfimy marketing v podstaté zahrnuje vsechny trzni aktivity, které vytvafeji primy
kontakt s cilovou skupinou. Efektivni forma pfimého marketingu sméuje ke splynuti
raznych nastrojii marketingu (napi. reklamy, podpory prodeje, vyzkumu trhu) v jeden
proces. Umoziiuje oslovit cilové skupiny osobnéi a rychleji. Predpokladem uspéchu
pifimého marketingu je spravna volba produktu s ohledem na cilovou skupinu. Piimy
marketing sice vyzaduje vys§i naklady na kontakt, ale je Uinngsi, nez jiné

marketingové nastroje. [2]

Vyhody pfimého marketingu pro ziakazniky [2]
e Nakupy se realizuji rychlou operativni cestou, bez diskusi o cené.
o Zakaznik si vybira zbozi, aniz opusti domov, kancelar.
e Umoziiuje nové sluzby a servis doposud neuplatiiovanych (zasilani darka
piatelam, piibuznym).

o Seznamuje s novymi, asto neznamymi vyrobky a sluzbami.

Vyhody pfimého marketingu pro prodejce [2]
¢ Osloveni specifického segmentu zakazniki podle nabizeného zbozi ¢&i sluzby.
o Moznost stalé a pravidelné komunikace se zakaznikem dle jeho potieb.
e Poskytuje soukromi jak pro prodejce, tak pro kupyjiciho.
e Moznost méfitelnosti kampan€, UspéSnosti prodeje a reakce =zakaznikl

(odpovédni listky, narist trzby, apod.).
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Zikladem uspé&ného primého marketingu je [2]

Volba spravného produkmi — cilové skupiné je nutné ukazat predevsim
piednosti nabizeného produktu.

Volba spravné cilové skupiny — ¢im vétsi je znalost cilového segmentu trhu, tim
presnéji lze uréit nabidku a tim se zvétsuje pravdépodobnost uspéchu.

Vybér efektivniho zpasobu komunikace (dialogu) - zprava v piimém

marketingu musi byt jednoducha, kratka, rychla a srozumitelna.

Hlavni nastroje primého marketingu [2] [8]

Katalogy — jedna se o seznam vyrobki a sluzeb ve vizualni a verbalni podobé,
vytistény nebo ulozeny v elektronické formé na disku, CD-ROMu ¢&i v databazi.
Jsou zasilany vybranému souboru zakazniki.

Primé zasilky, direct mail — jsou pisemna obchodni sdéleni adresovana uréité
osobé a zasilana postou. Obvykle je to obalka, obchodni dopis, broZura a
odpovédni karta. Vyhody této formy tkvi pfedeviim v moznosti piizplsobit
sdéleni podle adresata, ziskat kreativni pruznost, dale rychla komunikace a
zamgerteni na cilovou skupinu. Nevyhodou je, Ze odezva zasilky je pravidla velmi
mala.

Telemarketing — 1ze jej definovat jako jakoukoli méfitelnou ¢innost vyuzivajici
telefon, jejimz cilem je pomoci nalézt, ziskat a rozvijet vztah se zdkaznikem.
Telemarketing ma dvé dimenze: aktivni — kde firmy volai klientim nebo
budoucim zékaznikim a pasivai — kde zainteresovany zakaznik sam kontaktuje
firmu, aby ziskal dalsi informace nebo sdélil svou stiznost.

Adresné a neadresné poStovni zasilky — jedna se o komeréni zasilky
nejruznéjdiho charakteru zasilané dvoji formou: weadresné zdsilky urlené
nediferencovanému cilovému segmentu a adresné zasilky zasilané vybranému
segmentu zakaznikdl adresné — tyto zasilky predpokladaji vybudovani databaze
zakazniku.

Elektronicky prodej — srozvojem elektronickych médii pronika vyuZivani
pfimého marketingu i do oblasti internetu. Rozvoj elektronického prodeje zavisi

na technickych moznostech a cenovych relaci §iriho uplatnéni internetu.
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Piedpokladem efektivniho vyuzivani pfimého marketingu jsou databaze zikazniki.

Databaze je shromazdéni vmtiné provazanych Udaji o soufasnych a potencidlnich
zakaznicich, které jsou podkladem pro rizné analyzy, individualni selekci, segmentaci,
udrZovani zakaznikli, loajalitu a servisni podporu. Databaze by méla minimalné
obsahovat osobni Udaje, dale udaje o nakupnich transakci a informace o komunikaci
(zasilky, slevy, marketingové aktivity a trZzni reakce). Muze zahrnovat i udaje o
produktech, angaZovanosti firemnich Utvarid a prodejci v riznych marketingovych
akcich. Databaze tedy v zasadé obsahuji tii skupiny udajii, a to trZni informace,

informace o firmeé a o vztazich.

Uspésnost piimych marketingovych kampani zavisi na kvalité a struktuie pouZité
databaze Jde zejména o spravné zacileni kampané, tzn. aby jednotlivel dostali takové

sdéleni, které bude iniciovat reakci a minimalizovat moznost popuzeni.

Marketingova databaze je nastrojem klicové dilezitosti pro piimou marketingovou
komunikaci, a proto je nutné, aby byla spravné fizena. Mnoho udaji rychle ztraci svou

platnost a je nezbytné pravidelné databazi aktualizovat. [8]

2. 5 Politika korporaéni identity

Firemni identita je strategicky naplanovana ptedstava, vychazejici z podnikové filosofie
a z dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto predstavu musi potvrzovat chovani firmy
a veskera komunikace uvnitf 1 navenek, nebot’ planovana firemni identita pfestava byt
snem jediné tehdy, je-li neustile a dusledné stvrzovana konkrétnim pusobenim

organizace. [7]

2.5.1 Duvod pro vytvaieni firemni identity

Firemni identita slouzi jako nastroj definovani, vytvafeni a udrZeni pozice firmy na trhu
a ve spole¢nosti. Je vyrazem podnikové kultury a pristupu ke klientim, pomaha budovat

vztah zakaznika k firmé&, snazi se ovlivnit jeho chovani a vnimani. Dobfe vedena
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strategie firemni 1dentity ma nasledné pfimy vliv na budovani image podniku, ktery je

skuteénym odrazem pozice firmy ve vnimani okolniho svéta. [22]

2.5.2 Slozeni firemni identity

Firemni identitu tvofi nékolik slozek: [7]
¢ firemni filosofie
¢ firemni kultura
¢ firemni osobnost
¢ firemni komunikace

¢ firemni design

2.5.2.1 Firemmni filosofie

Firemni filosofie, resp. firemni vize odpovidd na otazku: ,,Co je smyslem ¢&innosti
podniku a v ¢em nalézaji zaméstnanci smysl své prace? Je to jakési krédo podniku,
které muze mit podobu jednoduchého motta, ale 1 komplexné formulovanych
podnikovych zasad. Firemni filosofie je to, co organizaci pohani vpfed. Je jako ustfedni

myslenka, od které se odviji v8e uvnitf i vné organizace.

2.5.2.2 Firemni kultura

Firemni kultura vychazi z hodnot stanovenych v podnikové filosofii a shrnuje cile, styl
chovani, zebfi¢ek podnikovych hodnot, urité ntualy apod. Nejsilngi se dotyka

zaméstnancl podniku a piimo pasobi na jejich motivaci.

2.5.2.3 Firemni osobnost

Firemni osobnost je zosobnénim podniku. Je tou ¢asti firemni identity, ktera védomymi
prostiedky vyjadiuje poslani podniku, a to uvnitf podniku i navenek. Tim firma ziskava
svl) nezaménitelny charakter, jehoz smyslem je zvyrazmit se v0&i ostatnim

konkurentiim, a tak nepiimo usnadnit svou identifikaci a posilit své postaveni na trhu.
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2.5.2.4 Firemni komunikace

Firemni komunikace je proces, ktery pfevadi firemni identitu do image firmy, a to
prostfednictvim fizené a planovité komunikace s rozhodujicimi cilovymi a zajmovymi
skupinami. Komunikace je nezbytna k tomu, aby viechny zajmové skupiny — zakaznici,

zaméstnanei, akcionaii a dalsi — pochopily identitu firmy, jeji hodnoty a strategie.

Firemni komunikace zahruje vie — pocinaje firemnim designem, vnitini 1 vn¢&j8i
architekturou pies reklamu, PR, prezentatni akce, rozhovory stvirci minéni
v kli€ovych pozicich, komunikaci s vlastnimi zaméstnanci, vystupovani obchodnich

zastupcn, prezenta¢ni firemni materialy atd.

2.5.2.5 Firemni design (vizudlni identita)

Nedilnou a sou€asné nejbezprostfedng)si €asti firemni identity je firemni design. Dava
podniku jedineCnou, smysly vnimatelnou tvalf. Proto pusobi emotivné. Objevuje se
v logu, stylu pisma, barevném znaCeni a vizualni & dokonce zvukovych symbolech.

Zdafila vizualni identita je neobyCejné mocnym komunikaénim nastrojem.

Firemni design miZe sestavat z téchto nasledujicich prvki nebo jakékoli jejich dil¢i
kombinace: [13]

Logo firmy — musi slouzit k jednozna¢né identifikaci firmy s uréitou signalni funkei a
mélo by firmu reprezentovat jako celek uz pfi prvnim pohledu. Proto musi byt na v§ech

vécech a dokumentech stejné.

Rastr — znamena jednotna dprava viech firemnich tiskovin. Poéinaje upravou firemniho
dopisniho papiru, obalek, desek, samolepek, atd. kon¢e katalogem. Smyslem je, aby
adresat okamzité rozpoznal plivod firemni pisemnosti v zaplavé jinych. Pfijaty rastr je

nutno pouzivat dlouhodobg, jediné tak to bude mit smysl.

Pismo a typografie — oboje Uzce souvisi s pfedchozim. Pismo zprostiedkovava firemni

poselstvi. Musi byt jasné, snadno Eitelné, piehledné a vyvazené. Pokud uz bylo pismo
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vybrano, musi byt pouzivano viemi a vSude nasazovano. Pismo vytvafi a dopliue

celkovy vizualni obraz firmy na vefejnosti.

Barva - vyznam barev je ohromny, protoze plsobi daleko intenzivngji nez formy.

Slouzi k orientaci, umoziiuje okamzitou identifikaci.
Architektura, design — Architektura budov a vybaveni kancelafi rozhodn¢ pfispivaji

k celkovému obrazu firmy na vefejnosti. Prostfedi, ve kterém se pracuje, ovliviuje

nejen navitévniky firmy, ale 1 vvkony zaméstnancii.
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3 Marketingova komunikace ve firmé Pen Ryvan

Uspéina komunikace je jednim ze zdkladnich piedpokladi kazdé firmy, ktera mysli na
svou budoucnost. Firma Pen Ryvan se snazi vénovat komunikaci se svymi zakazniky
znalnou pozornost, nebot si uvédomuje, ze zvlasté komunikace je nezbytnym
piedpokladem jejiho rozvoje. Z prvkli komunikaéniho mixu firma vyuziva piedeviim
pfimy marketing a reklamu. Snazi se také komunikovat prostfednictvim Public
Relations a v posledni dob¢ se snazi specializovat na Internetovy obchod a reklamu.
Osobni prodej a podporu prodeje vyuziva v soucasnosti jen omezené, Nejdialezité)sim
cilem marketingové pracovnice, ktera ma ve firmé na starosti marketingovou

komunikaci, je sladéni téchto vsech prvki komunikacniho mixu.

3.1 Soucéasny stav marketingové komunikace

Do poc€atku roku 2004 se firma Pen Ryvan nekoncentrovala cilené na marketingovou
komunikaci a jeji nastroje byly vyuzivany spiSe nahodile a nesystematicky. Od roku
2004 viak ve firm& pracuje sleéna Smahelova, ktera ma na starosti mimo jiné také
marketingové aktivity a jejim ukolem bylo dosavadni pfistup firmy zménit a navrhnout
vhodnou a ucelenou koncepci marketingové komunikace. V sou¢asné dobé je kladen

nejveétsi diraz na zavedeni Internetové reklamy.

V této kapitole budou uvedeny jednotlivé nastroje marketingové komunikace, které

firma v soucasné dobé vyuziva.

Vzhledem ktomu, 7e se firma Pen Ryvan zafala systematicky vénovat oblasti
marketingu teprve v nedavné dobé, nevyuziva prozatim dostateéné viech nastroju
marketingového mixu. Finanéni ¢astky vynakladané na jednotlivé nastroje jsou proto

jen velmi orientaéni a v nékterych oblastech tyto ¢astky nejsou viibec znamy.

Vyuzivani marketingovych nastroji je velmi nepravidelné a slouZi predevsim

k informovani o novinkach ¢ posileni dobrych vztahl s dilezitymi zakazniky.
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Cilovou skupinou firmy Pen Ryvan jsou zejména velké vyrobni spolecnosti, které
podnikaji pfedevsim v automobilovém a strojirenském primyslu, dale sportovni a

statutarni organizace, pojistovny, apod.

3.1.1 Reklama (Advertising)

Firma Pen Ryvan inzeruje priubé&zné be&hem celého roku. SnaZi se wvyuZivat
nejrozmanité)$i média reklamy a zejména se zaméiuje na institucionalni reklamu, kde
zdUraziiuje, Ze jejim cilem je nabidnout velkou S3kalu reklamnich piedméti pro
jakoukoliv prileZitost, a to ve vSech cenovych skupinach. ZdUraziuje také, Ze si
zakaznici mohou vybirat nejen z katalogi, ale také ve vzorkové prodejn€, kterd se
nachazi v centru meésta. Na jafe firma zahajuje reklamni kampafl, jejimz cilem je
oznameni novinek, mezi které patfi napiiklad informace o tom, Ze jiZ nabizi nové
kalendafe a diafe na rok 2006. Reklamni spot byva ukoncen sloganem: ,, Dejte 0 sobé

vedér!

Firma Pen Ryvan spolupracuje pfedevSim sregiondlnimi médii. Z masovych médii
vyuziva zejména televizi, rozhlas, noviny a pravidelnou inzerci ve Zlatych strankach.

Venkovni reklamu a reklamu v Sasopisech v soucasné dob€ nevyuziva.

3.1.1.1 Televize

Tuto formu reklamy firma vyuziva nepravidelné. Hlavnim divodem je finanéni
naro¢nost jak na vyrobu reklamnich spotil, tak na reklamni ¢as. Pokud ale tuto formu

reklamy vyuzije, tak prostiednictvim regionalniho vysilani TV stanice Genus.

3.1.1.2 Rozhlas

Vzhledem k nizsi finan¢ni naro¢nosti je toto médium firmou vyuZivano ve vetsi mife

pro propagaci sluzeb v oblasti reklamnich pfedmétl a pro pfipomenuti jména firmy.
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Vyuziva se pii tom zejména vysilani regionalnich stanic — pfevazné Radia Contact
Liberec (RCL).

V pripadé placené reklamy v televizi a rozhlase vyuziva firma Pen Ryvan tzv. vazanych
obchodii. Ty spolivaji v tom, Ze zhotoveni a odvysilani reklamy v televizi Genus je
placeno dodavkou reklamnich predmétd pro televizi v téZe cené. Tento zplsob je také
vyuzivan v pfipadé spoluprace s regiondlnim radiem RCL, kdy radio vytvofi pro firmu
reklamni spot a onmi op¢t dodaji reklamni pfedméty pro jejich soutéZe slogem radia

v téze cené.

3.1.1.3 Internet

Toto médium je vzhledem k nizké finan¢ni naroCnosti firmou samoziejmé hojné
vyuzivano. Firma ma vlastni internetové stranky, na kterych pfijemce seznamuje
s historii a soutasnym vyvojem firmy. V katalogu, ktery je soucasti této prezentace, je
mozné se seznamit s vyrobnim sortimentem a sluzbami. Nachdzi se zde obrazova
dokumentace, popis, technické a cenové Uidaje produkti. Tato internetova prezentace je
neustale doplitovana o nové Udaje tak, aby poskytovala nejnové)si informace. Internet
vyuziva firma pfedev§im k rozesilani e-mailii s nabidkami firmam, od kterych ma

k tomuto povoleni. V soucasné dob€ vénuje firma vét§inu svého usili tomuto médiu.

3.1.1.4 Noviny

Firma inzeruje vramci regionalnich Deniki Bohemia, mezi které patii zejména
Liberecky den, kde obcas vyjde ¢lanek, kde firma strucné seznami veiejnost s nabidkou
sluzeb (viz priloha ¢. 4). Inzerce ale neni pravidelna, nebot’ je to pro firmu pomérné
finan¢n€ naro¢né, vzhledem k tomu, Ze se jedna o zalezitost jediného dne. Vyhodou ale

je, ze se s Clankem seznami nejblizsi zakaznici Libereckého kraje a Siroka vefejnost.

55



3.1.1.5 Casopisy

Inzerci v odbornych ani jinych ¢asopisech firma v soucasnosti nevyuziva.

3.1.1.6 Venkovui reklama

Firma investovala do venkovni reklamy formou billboardu pouze jednou. Bohuzel
nikdo z firmy nevi, jaka byla odezva a v souasnosti zadna venkovni reklama neni

vyuzivana.

3.1. 1.7 Dalsi tisténd média

Do samotného oddilu lze zaradit pravidelnou reklamu firmy Pen Ryvan ve Zlatych

strankach, které jsou diilezité pro vyhledavani kontaktu na firmu.

Vedle masovych médii vyuziva firma Pen Ryvan také specificka média. Mezi né patii
zejména;
o reklamni panel, ktery byva umistén u podia béhem akci v Libereckém Domé
kultury
o vwykladni skiiii (vloha), ktera je soulasti firemni vzorkovny a prodejny a je
pravidelng upravovana jednou za tfi mésice externi firmou
o automobily potisténé nazvem firmy
¢ obaly — reklamni pfedméty vyrabéné firmou Pen Ryvan jsou baleny do krabic,
které jsou prelepovany paskou s logem firmy a drobné predméty jsou vkladany

do tasticek, které jsou také poti§tény logem firmy

V nasledujici tabulce jsou uvedeny pfiblizné reklamni naklady na jednotliva reklamni

média, které firma vyuziva.
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Tab. ¢. 5 — Reklamni naklady firmy Pen Ryvan

Reklamni naklady
Genus TV 60 000 K& 30 vtefinovy spot, 11 odvysilani
RCL 25000 K¢ 20 vtefinovy spot, 40 odvysilani
Liberecky den 3 500 K¢ 1 uvefejnéni — 1 sloupec
Duam kultury 1 000 K¢ 1 spolecenska akce
Uprava vylohy 1 000 K¢ Ix za 3 mésice
Celkem 90 500 K¢

Zdroj: Pen Ryvan

Firma Pen Ryvan vynaklada na oblast reklamy pfiblizné 90 500,- K¢.

3.1.2 Podpora prodeje (Sales Promotion)

Podpora prodeje je pomé&mé dalezitym prvkem komunikaéniho mixu kazdé firmy,
nebot’ pomaha pii zvySovani objemu prodeje vyrobkl a ke zlepSovani image podniku.
Firma Pen Ryvan ma vSak pii vyuzivani tohoto nastroje znacné rezervy a je vyuzivan
jen velmi okrajové a nahodile. Podpora prodeje firmy je zameérena predevsim na

spotiebitelskou podporu a v podstaté jen na poskytovani drobnych odmén a darka.

S prvni podporou prodeje bylo mozno se u této firmy setkat jiz v roce 1992, kdy
otevirala svou prodejnu. Vyuzila k této piilezitosti maskota v podobé tuzky chodici po
ulici. Chtéla tak upoutat pozornost kolemjdoucich, ale pfedevsim upozornit na vznik své

firmy.

Kdyz Pen Ryvan v roce 2002 zavadél novou techniku leptani a piskovani na luxusni
lahve vin, organizovala firma pfi této pfilezitosti ochutniavku vin pro své VIP
zakazniky. Tyto luxusni lahve mohou byt vyuzity ostatnimi firmami jako darky pro

jejich dulezité klienty. Po této akci se zvysil zajem po této produkci.
V lednu loriského roku piipravila firma akci na principu dotazniku, ve kterém chtéla

zjistit informace o svych zakaznicich. Dotazniky jim mély byt rozesilany elektronickou

postou a pii jeho vyplnéni a odeslani zpét do firmy mél kazdy zakaznik ziskat 5% slevu
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na objednavku, kterou by zadal do 30. biezna 2004. Bohuzel z této akce seslo vinou
selhani pracovnika (grafika), ktery mél celou tuto akci na starosti. Firma ale uvazuje o

tom, ze v budoucnu tuto akci zopakuje.

Firma také zvazuje mozZnost udileni slevy pii objednavkach pres Internet, nebot’ tento

-] ’ - r . [ -]
zplisobu nakupu urychluje praci zaméstnancil.

Kazdy rok firma Pen Ryvan zji$tuje obrat svych zakaznikl. Ti, u nichz obrat dosahuje
nad 100 000 K¢, dostanou od firmy pied véanoci drobné darky. Jedna se o VIP
zakazniky. Tyto drobné pfedméty maji pfipominat predeviim jméno firmy. Plestoze se
jedna pouze o drobné dérky, tak tim, Ze je firma vyuziva, dochazi nejen k pfipomenuti
se svym odbératelim, ale i zakaznici maji pocit, ze firma déla ve proto, aby byli s jeji

¢innosti spokojeni.

Firma také vyuZiva odmén ve formé& prémii, které slouzi pro motivaci zaméstnanci.
Produkéni, které maji ve firmé na starosti veskeré objednavky, jsou odméfovany dle

obratu.

Z podpory prodeje vyuZiva firma zeyména rozesilani darkd svym vérnym zakaznikOm,

na kterou vynaklada pfiblizné 10 000,- K¢ kazdy rok.

3.1.3 Osobni prodej (Personal Selling)

Do lonského roku firma Pen Ryvan zaméstnavala jednoho obchodniho zastupce, jehoz
hlavni ¢innosti bylo vyhledavani potencialnich zakaznikli a navit€vy stalych klient(,
ktefi chtéli byt navitiveni piimo v jejich sidle. Jednim z nejvyznamnéjsich tkolt
obchodniho zastupce bylo také kontaktovani neaktivnich klientl, ktefi sice s firmou

diive spolupracovali, ale jiz delsi dobu nedali o sob& vedét.

Obchodni  zastupce byl hodnocen stadlou mzdou, ke které byly pripolitavany

piilezitostné odmeény podle konkrétnich vysledki. Hlavni nevyhodou osobniho prodeje
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byla casova a finanéni naroénost obchodniho zastupce, jehoz vysledky neodpovidaly

danym nakladim.

Tato forma komunikace se firmé jevila jako neefektivni, proto obchodniho zastupce
propustila, 1 kdyz si byla védoma jeho velké piednosti. Ta spocivala v tom, Ze néktefi
zakaznici davaji pfednost pfimému setkani ptfed neosobni formou komunikace. Pii
osobnim setkani tak dochazelo k tomu, Zze zakaznikim byla predstavena kompletni
nabidka a obchodni zastupce mél mozZnost poznat veskeré phipominky a pfani

zadkaznika.

V soucasné dobé€ tak funkei obchodniho zastupce prevzala produkéni, kterd se ujima
zakaznika pifimo v prodejné Pen Ryvanu a zde zajistuje veskeré jeho zakazky. Vyhodou
této spoluprace se zakazniky spociva v tom, Ze kazdy klient, ktery navstivi prodejnu vi,
na koho se zde obratit a kdo mu bude napomocen. Kazda produk¢éni ma na starosti
urcitou skupinu klientl a tudiz své zakazniky velice dobfe zna. Zna piedev§im rozsah a
Cetnost jejich objednavek, obor podnikani, a proto piesné vi, které vyrobky z aktualni

nabidky by byly pro dané zakazniky ty nejlepsi a nejvhodné)si.

Vzhledem ktomu, Ze vsoudasné dobé firma nezaméstnava zadného obchodniho

zastupce, naklady na osobni prodej tak tvofi jen mzda produkéni.

3.1.4 Public Relations (PR)

Public Relations je dalsi velmi 0¢inna forma komunikace uplatiiovand firmou.
Prostfednictvim tohoto nastroje si firma vytvari pfiznivy image a usiluje o zviditelnéni
se na trhu, mezi jednotlivymi zakazniky a zvyraznéni pozitivnich a konkuren¢nich

vyhod firmy.

Firma Pen Ryvan pouziva jak externi nastroje PR, které pisobi na okoli podniku, tak

nastroje interni komunikace, které jsou zameéfeny na lidské zdroje podniku.
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3.1.4.1 Interni Public Relations

Interni komunikace, neboli vztah se zaméstnanci, je velmi ddleZitym prvkem
komunika¢niho mixu, na ktery by neméla zapominat zadné firma. Zaméstnanci firmy
musi mit pocit, ze vedeni podniku ma zijem o jejich praci a zajimé se 1 o jejich
problémy. Jen takova firma ma Sanci patficné vyuzit plnou silu svych personalnich
zdroji a tim si zajistit jistou konkurenéni vyhodu. Vedeni firmy Pen Ryvan si toto plné
uvédomuje a zaméhuje se na kvalitni pracovni atmosféru ve spole¢nosti, protoZe jen

spokojeni a motivovani pracovnici vykazuyi vy3si a kvalitn€jsi pracovni vykony.

3.1.4.2 Externi Public Relations

Hlavnim cilem externi komunikace firmy je neustalé vylepSovani svého jména
v podvédomi zakaznikll a Siroké vefejnosti. Public Relations je ve firmé povéiena
marketingova pracovnice a vyuZivani tohoto nastroje se zacalo rozvijet teprve
v nedavné dobé, proto se jedna spiSe o seznamovani se s timto nastrojem a moznostmi

jeho vyuziti.

Vunoru 2004 organizovala firma Pen Ryvan Den otevienych dvefi pro ucastniky
mezinarodni konference hospodarské fakulty Technické univerzity v Liberci na téma:
.Spoluprace firem a vysokych %kol v oblasti marketingu®. Uéastnici konference —
vyucujici z hospodaiské fakulty (HF), piedstavitelé vyznamnych podnikdi i samotni
studenti HF — shlédli prezentaci firmy Pen Ryvan pifimo v jejim sidle. Nasledujici
debata se tykala nejen 3D reklamy a reklamnich predméti, ale také mozné spoluprace

firmy s Technickou univerzitou a jejimi studenty.

Externi PR vztahy uplatiuje firma Pen Ryvan v n¢kolika oblastech.
1. Vztahy svefejnosti — vefejnosti se firma prezentuje nepravidelné. Jednim
z prikladd komunikace s vefejnosti byl vy$e zminény Den otevienych dvefi.
Vystav ani veletrhil se firma nezadastiiuje vzhledem k jejich vysoké finan¢ni

naro¢nosti.
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2. Vitahy ke sdélovacim prostiedkim - firma spolupracuje prevazné
s regionalnimi sdélovacimi prostfedky a to velmi nepravidelné. Ob¢&as zverejni
Clanek v regionalnich novinach, kde firma informuje své zakazniky o novych
vyrobeich nebo sluzbach, které poskytuje. Tyto €lanky maji za cil zeyména
seznamit vefejnost s ¢innosti firmy. Také vyuZiva sluzeb regiondlni televize
Genus. Po dohodé s témito médii jim firma za vyrobu a odvysilani reklamniho

spotu plati reklamnimi pfedmety ve stejné hodnoté.

3. Vztahy s financnimi institucemi — s témito institucemi spolupracuje firma jen na

principu objednavka — odbér. Jiné vztahy s témito zdkazniky neudrzuje,

4. Vztahy k politickym institucim, lobby — vztahy stémito institucemi firma

neudrzuje a nevyuziva je ani k Zadnému lobby.

3. Vitahy s odvétvovymi partnery — s odvétvovymi partnery firma nespolupracuje.
V libereckém regionu se vyskytuje pouze nékolik podobnych firem s podobnym
dosahem jako Pen Ryvan. Nejvétsim konkurentem je byvaly zaméstnanec firmy.
Protoze ke svému podnikani pouzil téméf celé know-how firmy Pen Ryvan, je

jeho Cinnost sledovana, ale zadné vztahy s nim udrzovany nejsou.

S rostoucim vyuzitim sité Internet, jeZ se stava bé€znym zdrojem informaci, je pro firmu
samoziejmosti jeji internetova prezentace v podobé WWW stranek. Na téchto strankach
uZivatelé naleznou informace o historii a soucasnosti firmy, o jejich vyrobcich a
novinkach. Tato forma Public Relations je v dnedni dob¢ velmi vyznamnym nastrojem,

nebot’ mnoho domacich, ale i zahrani¢nich firem vyuziva sité Internet.

Dalsim nastrojem Public Relations, ktery firma vyuziva, je sponzoring. Tomuto nastroji
se ale vénuje jen okrajové. V mensi mife vénuje darecky mateiskym Skolam - zeyména
podporuje matefskou Skolu Slunicko a také dodava darky na vojensky ples. Firma také
podporuje charitu formou drobnych darkli, mezi které patii zejména tricka a psaci

potieby. Prili§ se ale o téchto aktivitach firma Pen Ryvan nezminuje.

61



Funkei tiskového mluvéiho firma nepotiebuje, vzhledem k jeji velikosti. Za firmu tak
vystupuje jeji majitelka nebo asistentka majitelky. Majitelka je navic pro tento kol

velmi divéryhodnou osobou.

Se vdemi partnery komunikuje firma otevien¢ a upfimné. Zakladem spolupréace je podle
jeji majitelky diivéra a uplnost informaci. To zajistuje rovnocenny vztah a spolupraci ke

spokojenosti obou stran.

3.1.5 Pfimy marketing (Direct Marketing)

Firma Pen Ryvan se snazi vyuZivat tento nastro] ve velké mife. Z oblasti piimého
marketingu pouziva piedevsim katalogy a v posledni dobé se intenzivné snazi o on-line

marketing. Mnozstvi zasilanych nabidek je zavislé na momentalni situaci firmy.

Prvni nutnou podminkou pro vyuZiti tohoto nastroje je ziskani kontakt na potencialni
zakazniky. Ze ziskanych kontakti se ve firmé vytvali databaze, do které se
zaznamenavaji veskeré udaje souvisejici s jednotlivymi obchodnimi partnery a ktera
umoziiuje individualné oslovovat tyto zakazniky. To je dileZité pro udrzeni tésného
kontaktu s klienty, protoze individualni piistup dovoluje sdélit pfesné informace (napf.
o novych produktech nebo cenovych a dodacich podminkach) pravé pozadovanému

okruhu zakazniku.

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, v sou¢asné dobe€ firma intenzivné pracuje na zavedeni a
zdokonaleni internetového obchodu na svych webovych strankach. V blizké
budoucnosti planuje cenova zvyhodnéni zakaznikii, ktefi takto budou provadét své
objednavky. Firma si uvédomuje zna¢né vyhody tohoto zpiisobu komunikace jak pro
zakazniky, tak pro ni samotnou. Zakaznici maji moznost si svou objednavku vytvofit
v klidu ve svém prostiedi a firme tento zplisob Setfi ¢as zaméstnancu. Z toho je vidét, ze
tomuto zpusobu spoluprace se zakazniky se hodla opravdu intenzivné vénovat a

upiednostiiuje ho.
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Dalsim nastrojem piimého marketingu, ktery firma Pen Ryvan hojné vyuziva, je prace
s katalogy. Reklamni predméty jsou v katalogu tfidény podle jejich druhu a kazdy
piedmét je struéné popsan véetné doporuceni techniky potisku a rozmért. Katalogy jsou
zpracovany velmi kvalitné a detailné. Na novinky v katalogu, vysokou kvalitu a zbozi
vyrabéné na zakazku upozornuji jasné a vystizné piktogramy. V katalozich lze
vyhledavat podle jmenného rejstiiku, coZ ur€ité mnozi zdkaznici pii velkém mnozZstvi
nabizenych piedmétd oceni. Firma pracuje se tfemi hlavnimi sezénnimi katalogy a
dalsimi dle konkrétnich potieb zakazniki. Rozesilani katalogli v8em VIP zakaznikim

stoji firmu 1 600,- K¢,

Jinym nastrojem, ktery Pen Ryvan ale nevyuziva v tak velké mife, je telemarketing.
Firma pouziva oba zpusoby — jak aktivni, tak pasivni — telemarketing. Aktivni forma
spoliva v tom, Ze firma kontaktuje pfimo své zakazniky telefonicky. Pasivni forma je
takova, kdy si zakaznik objednava zbozi & Zada o informace tykajici se vyrobkl &
firmy na ¢&islech, ktera jsou uvedena v katalogu, na internetovych strankach nebo

v reklamnich spotech.

Postovni zasilky firma nerozesila. VyuZiva pouze hromadného rozesilani e-maila

zakaznikim, které zaradila do databaze na zakladé jejich diivéj$iho souhlasu.

Pomoci piimého marketingu chee firma dale zkvalitnit komunikaci se svymi
obchodnimi partnery a novymi zakazniky. Proto intenzivn¢€ pracuje na zdokonaleni
databaze a zpusobu jejiho vyuZivani. Piimy marketing, jako prvek komunikaéniho
mixu, skryva velky potencial pro budoucnost, a to diky velmi dynamickému riistu

informa¢nich technologii. Firma Pen Ryvan se snazi tento potencial maximalné vyuzit.

3.2 Politika korporaéni identity ve firmé Pen Ryvan

V oblasti politiky korporaéni identity firma Pen Ryvan zohlediiuje zejména ty prvky,
které jsou pro ni dilezZité. Jde zejména o jméno, resp. logo firmy. Firma pouZiva toto
logo jiz od pocatku svého plsobeni. Jedna se o napis PEN RYVAN, ktery je

zobrazovan na vizitkach, nalepkach, hlavi¢kéach firemnich papirti a dalSich tiskovinach,
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které firma pouziva. Viechna pismena nazvu jsou jakoby nakreslena ve &tverci (viz.

priloha &. 3).

Co se ty€e barvy firmy, tak je pouzivana standardni ¢erna barva. Neni tedy mozné
s firmou asociovat uréitou konkrétni barvu. Na druhou stranu se ale jedna o barvu, ktera

prevlada a zakaznici jsou na ni zvykli.

V oblasti chovani vné podniku firma navazuje na komunika¢ni nastroj vztahi
s vefenosti. Snazi se tedy o maximalni vstficnost ve wvztahu k dodavatelim,
odbératelim ¢&i spravnim organim. V praktickém styku s témito subjekty je priortni
vytvofeni, resp. zachovani pfiznivého postoje okoli k firm€. Zaroveri firma usiluje o co

mozna nejvyssi znamost, a to zejména mezi potencialnimi odbérateli.

Dalsi prvky podnikové kultury jsou vyuzivany v omezené mife. Oznaceni a architektura
budovy — oznaleni budovy je dostatecné, nicméné ma spise informativni charakter (viz.
piiloha ¢ 2). Architektura budovy neni nijak zdlraziiovana, zejména z finan¢nich

davodu.

Nutno podotknout, Zze jednou z priorit firmy Pen Ryvan je nahled vlastnich zaméstnanci
na firmu. Ztotoznéni a piizmvy vnitrofiremni posto) pracovnikt je zakladem pro
informovani vefejnosti vlastnimi zaméstnanci. Proto se firma snazi své pracovni sile

vytvafet maximalni motivujici pracovni a socialni podminky.

Tato kapitola pojednavala o systému marketingové komunikace firmy Pen Ryvan, ktery
neni zatim jes$té dokonale propracovan. Je to dano zeyména tim, Ze do konce roku 2003
neméla firma marketingové oddéleni, ani zadného pracovnika zaméfeného na tuto
oblast. Veskeré marketingové aktivity tak planovala majitelka firmy, ale vzhledem
kjejimu pracovnimu vytizeni byly tyto aktivity pfipravovany spiSe nahodile a
nesystematicky. Poté, co do firmy byla pfijata pracovnice, ktera se zacala na tuto oblast
koncentrovat, se marketingovd komunikace zlepsila, ale presto se domnivam, ze zde

existuje prostor pro jisté zdokonaleni.
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Nasledujici kapitola bude vénovana tvorbé vhodné marketingové komunikaci, kde se

pokusim navrzena zdokonaleni navrhnout.
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4 Navrh marketingové komunikace firmy

Komunika¢ni mix je pouze jednim =z nastroji marketingového mixu, a proto 1
komunikaéni strategie musi vychazet z celkové strategie firmy a vhodné doplnovat

strategie ostatnich nastrojii marketingového mixu.

Vzhledem k tomu, Ze je firma Pen Ryvan v planovani svych marketingovych aktivit
teprve v pocatku, nema jesté stanoven zadny finanéni rozpocet, z kterého by vychazela.
Toto planovani je velice nepravidelné a nahodné Neni znamo ani procentuelni

zastoupeni vydajli na jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

Navrhuji proto, aby si firma, diive nez si uréi metodu stanoveni finanéniho rozpoctu,
ujasnila, které nastroje marketingové komunikace bude nejvice vyuZivat a tém vénovala

nejvétsi pozornost a pak také odpovidajici mnozstvi finanénich prostiedki.

V nasledujicich kapitolach budou podrobnéji popsany navrhy vyuziti jednotlivych

nastroji komunikaéniho mixu ve firmé Pen Ryvan.

4.1 Navrh reklamy

Na zékladé¢ analyzy reklamnich aktivit firmy Pen Ryvan mohu konstatovat, Ze vybér
reklamnich médii vcelku odpovida charakteru nabizenych produktii i cilovym skupinam

zakazniku.

Firma vyuziva reklamy v masovych médiich zejména v pripadech, kdy nabizi novou
techniku potisku &i novy produkt, nebo pokud zaznamena na trhu nového konkurenta.
Myslim si, Ze reklama v takovémto rozsahu je dostaujici, vzhledem kjeji vysoké
finan¢ni naro¢nosti. Je také velice pfinosné, Ze firma spolupracuje s regionalnimi médii,
nebot jediné tak efektivné oslovi zdkazniky z nejblizsiho okoli, ktefi budou mit zajem

firmu navstivit ¢ kontaktovat.
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Velmi vhodné je zvoleny také slogan ,Dejte o sobé védét!”, ktery ukonéuje reklamni
spoty. Pokud jej pfijemce zaznamena, uvédomi si, Zze mu tim firma davd najevo

moznost zviditelnéni jeho osoby &1 jeho spoleénosti.

Existuje oviem i zde prostor pro vylepSeni ¢1 zdokonaleni reklamy v jednotlivych

médiich, o kterych se nasledn¢ kratce zminim.

4.1.1 Televize

Toto reklamni médium pro firmu, vzhledem k naro¢nosti na finan¢ni prostredky,

zastane i nadale vyuZivano nepravidelné.

4.1.2 Rozhlas

Béhem posledni doby do naSeho regionu expandovalo vétsi mnoZstvi rozhlasovych
stanic, které jsou velmi oblibené a poslouchané. Navrhuji umistit spoty dle konkrétni
potieby firmy. Tyto spoty jsou relativné levné na vyrobu a objednavani vysilaciho ¢asu
neni nutné planovat dlouho dopfedu. Rovnéz obména spoti k piizpusobeni se

konkrétnimu stavu je mozna ze dne na den.

Doporuéila bych firmé kupovat vysilaci Casy také v radiich Evropa 2 a v radiu Kiss.
Tyto rozhlasové stanice maji v regionu vysokou poslechovost. Pfi zavadéni spotu je

dulezité uvést jméno firmy a telefon.

4.1.3 Internet

Tuto oblast firma vyuziva pfedeviim ve formé prezentace prostfednictvim svych
vlastnich www stranek. Zmin&éna forma prezentace je na vysoké Urovni, ¢imzZ je

pozitivné dotvafeno image firmy.

V posledni dobé ale firma vénuje nejvétsi pozornost internetovému obchodu, ktery je

dikladné a kvalitné propracovany. Nabizi tak svym zékaznikiim vybér z nejsirsi skaly
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zbozi v pohodli jejich prostiedi. Firma se orientuje predeviim na zadkazniky, ktefi
pracuji sinternetem, a proto také zavadi svou internetovou reklamu na nékteré Casto

navitévované webové stranky ve formé banneru — reklamni prouzek na www strance.

Doporucdila bych umistit tyto bannery na servery Seznam, Atlas, Google a Centrum,
které jsou opravdu hojné navitévované. Nevyhodou této reklamy ale je vysoka finan¢ni
naro¢nost — naklady na tydenni umisténi reklamy na stranky se pohybuji v rozmezi
45 000 — 120 000 K¢&. Zalezi na umisténi reklamy na strance a také na velikosti a druhu
banneru. Vzhledem k tomu, ze uzivatel( Internetu neustale pfibyva, by mohla byt tato

forma reklamy v budoucnu velice 0i€inna a pfinosna.

4.1.4 Tisk

V novinové reklamé je vhodné zachovat spolupraci s Deniky Bohemia, ktery ma velmi

vysokou &tivost v regionu, kde firma plsobi.

V oblasti Casopisi by se firma mohla zaméfit na ¢asopis Kalendaf Liberecka, ktery
vychazi jednou do mésice a je zaméfen na Sirokou vefejnost. Inzerce by meéla
propagovat pfedeviim znacku firmy Pen Ryvan a také by méla informovat o ostatnich

aktivitach firmy. Inzerce by nemusela byt pravidelna.

4.1.5 Venkovni reklama

Vzhledem k tomu, Ze nikdo z firmy nevi, jaka byla v minulosti odezva na tuto formu
reklamy, ani do budoucna bych ji nevyuzivala. Navic se zalina firma orientovat
prevazné na zakazniky pracujici s Internetem a ty by tato forma reklamy stejné

neoslovila.
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4.1.7 Dalsi tisténa média

Pfi pravidelné inzerci ve Zlatych strankach bych firmé Pen Ryvan doporudila zvyraznit
inzercl na strance (napf. tucné pismo, inzerce do ramecku.. ). Tato forma usnadriiuje
hledani kontaktd — zvyraznéné pismo rychleji piipouta pozornost. Naklady na tuto

inzerci nejsou nijak vysoké. Za jeden rok se plati kolem 4 500 K¢&.

Velkou vyhodu firmy spatiuji v tom, Ze vzorkovna s vylohou se nachazi téméef v centru
mésta. Prodejna ale neni dostate¢né oznacena a splyva s okolnimi obchody. Navrhuji
proto, aby firma pouzila prostorové oznaceni a umistila ho na budovu. Toto oznadeni
tak zvyrazni polohu firmy v dané lokalité a upoutd pozornost nejen kolemjdoucich, ale

také projizdéjicich aut.

4.2 Navrh podpory prodeje

Podpora prodeje je ve firm& Pen Ryvan nejvice opomijena a je vyuZivana jen velmi
okrajove a nahodile. Pritom tento komunikaéni nastroj nabizi velké moznosti. Firma by
se mohla zaméfit napiiklad na poskytovani slev a rabati, darkovych a propagacnich
pfedmétl a v neposledni fadé také na pofadani akci pro zakazniky &1 soutézi. Také by

mohla vyuzit riznych kupont i prémii.

4.2.1 Poskytovani slev a rabata

Poskytovani riznych slev a rabatl je velmi dilezitym nastrojem podpory prodeje, ktery
vede ke zvySeni odbytu firmy. Hlavnim cilem téchto slev je predeviim zvyseni

poptavky po vyrobeich spoleénosti.
Firma by mohla svym odbératelim poskytovat mnozstevni slevy. Tyto slevy by mohly

byt poskytnuty jako procento z fixni ceny, které by bylo po urlité obdobi stanoveno

z nakladu.
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Vedle mnozstevnich slev by mohla firma poskytovat také sezénni slevové akce
vybranych typa vyrobkl v zavislosti na predem zjisténych vykyvech ve prodejnosti
t€chto vyrobki v pfedchozich letech. Tyto sezénni slevy by piedev§im pomahaly firmé
udrzet plynulost vyroby té€chto vyrobkii a snizit tak nadbytené naklady na jejich

pfipadné skladovani.

Dalsi kategorii slev by mohly byt splatnostni rabaty. Tyto slevy by spocivaly v tom, Ze
pfi vzavirani smlouvy o dodani zbozi by firma stanovila datum splatnosti, dokdy by
mélo byt zbozi zaplaceno. Zaroven by se stanovila podminka, ze pokud by doslo
k proplaceni zbozi pied timto datem, poskytla by firma ur€ité procento slevy z celkové
castky. Tento druh slevy by byl vyhodny jak pro zakaznika, ktery by nakoupil zbozi
levngji, tak 1 pro firmu, ktera by dostala za prodané zbozi drive zaplaceno. Takto
ziskané finan¢ni prostfedky by mohla investovat do dal8ich ¢innosti, které by zarucily

zisk.

4.2.2 Poskytovani darkovych a propagaénich predmétu

Tato forma podpory je ve firmé docela dobie vyuzivana. Odménuje drobnymi darky ale
pouze své VIP zakazniky, jejichz obrat ve firmé Pen Ryvan dosahuje alespon 100 000
K¢ za rok. Navrhuji proto, aby byli odmé&novani i mensi zakaznici. Darkové predméty,
které firma poskytuje svym obchodnim partnerim, tedy navrhuji diferencovat dle
vyznamnosti zakaznika. Pro priontni klienty bych doporudila pouziti darkovych
piedmétl vyssi hodnoty a pro ty méné vyznamné klienty alespori néjakou drobnost.

Tim by se jisté utuzila vstiicna a pratelska relace mezi firmou a jejimi zékazniky.

4.2.3 Akce pro ziakazniky

Tyto akce by mohly byt pofadané firmou pro vyznamné zakazniky. K témto akcim by
mohly patfit odborné seminafe, na kterych by je firma podrobnéji seznamila se svou
strategii, vyrobou a produkty. Zaroven by tak mohla vysvétlit pfipadné dotazy

zakaznik a predchazet tak piipadnym nedorozuménim, ke kterym by mohlo dochazet.
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4.2.4 Soutéze

Riizné soutéZe, které by firma mohla nabidnout svym zakaznikim, by jist€ pomohly
zvysit atraktivitu prodeje vyrobniho sortimentu. Za odebrané zbozi by mohly byt
piidéleny zakaznikim body, za které by si ke konci roku mohli vybrat cenu ve formé
zbozi, dle poctu dosazenych bodl. Bylo by to vhodnégjsi spiSe pro vétsi zakazniky. I tato

forma podpory prodeje by ur¢ité motivovala firmy ke zvySené poptavce.

4.2.5 Kupony a prémie

Firma by mohla k ur¢itému zboZzi nabidnout kupon ¢i prémii na dalsi odber. Tim by si

zajistila jednak vy3si odbér tohoto zbozi, ale také dalsi objednavku v budoucnosti.

4.2.6 Vystavy a veletrhy

V neposledni fadé by se mohla firma angaZovat také na vystavach. Sice je hodnoti jako
velmi financné€ naro¢né, ale nemusela by prezentovat své vyrobky a sluzby po celou
dobu vystavy ve svém stanku. Statilo by, kdyby povéfeny pracovnik firmy oslovil
béhem vystavy firmy, které by zde vystavovaly své produkty a nabidl jim informaéni
letdk o firmé a vizitku. Mezi vystaviyicimi by tak bylo mozné najit nové potencialni
zakazniky. Byli by osloveni zeyména proto, Ze pro ¢ast na vystavach si vétsinou firmy
nechavaji zhotovit drobné darky pro navstévniky kupoutani jejich pozornosti a

zapamatovani si dané firmy.

4.3 Navrh osobniho prodeje

Osobni kontakt se zakaznikem je pro firmu Pen Ryvan velmi dilezity a nemélo by se na
n& zapominat. Proto také nabizi svym zakaznikiim kontakt se zaméstnancem firmy

pfimo v prodejné a donedavna také s obchodnim zastupcem.
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Obchodni zastupce jiz nyni sfirmou nespolupracuje, coZ muze byt v neprospéch
nékterych stavajicich zdkaznika. Zejména téch, ktefi byli zvykli na to, ze je obchodni
zastupce navstivi piimo v jejich prostfedi a nemuseli tak osobné do vzorkové prodejny
firmy Pen Ryvan. Tito zakaznici by mohli ztratit pocit, Ze firma snimi rada
spolupracovala a snazila se vyjit vstfic jejich potfebam a pianim. Obchodni zastupce

také vyhledaval nové klienty.

Domnivam se tedy, ze by firma neméla iplné zistat bez obchodniho zastupce. Navrhuji
proto, aby firma zaméstnala externiho pracovnika, ktery by se vénoval piedeviim tém
zakaznikiam, ktefi vyzadwi pfednostné osobni kontakt v jejich prostiedi. Placen by byl

pouze uréitymi procenty z uskuteénéného prodeje.

Firma Pen Ryvan by tak pfedesla neefektivnimu vyuziti tohoto nastroje marketingového

mixu a zaroveri by si tak udrzela 1 své zakazniky.

Velkou vyhodou firmy je ale také vlastni prodejni vzorkovna, nebot zakaznik, ktery
osobné zavita do prodejny, oceni spolupraci se svou osobni produkéni. Okamzit€ totiz

vi, na koho se muze obratit a kdo mu bude napomocen.

4.4 Navrh Public Relations

Sva doporuceni v této oblasti budu prezentovat zvlast pro vmtini vztahy s vefejnosti a

zv1ast pro vnéjsi vztahy s vefejnosti.

4.4.1 Interni Public Relations

Domnivam se, Ze oblast komunikace se svymi zaméstnanci ma firma zavedenou velmi
dobie a strategie by se i nadale méla zaméfit na udrzeni téchto dobrych vztahil se

zamestnanci.
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4.4.2 Externi Public Relations

Protoze roste dulezitost dobrych vztahl s vefejnosti, méla by byt v budoucnu tato forma

komunikace nadale rozvijena.

Vzhledem k velikosti firmy je velice pfinosné, ze funkci tiskové mluvéi zastava sama
majitelka firmy. Pasobi jako velice vérohodny ¢lovék nejen na své spolupracovniky, ale

predevsim na své zakazniky.

Nadale by mohla firma rozvijet spolupraci s Technickou univerzitou v Liberci. Tim, Ze
firma Pen Ryvan jiz v minulych letech nabidla n€kolik témat na bakalafské a diplomové
prace, jisté piispiva k tomu, ze se firma zapise do povédomi budoucim ekonomum a
manazerum. Tyto prace mohou byt pro firmu prospéné zejména tim, Ze se v nich

studenti snazi navrhnout mozna zlep3eni dosavadniho fungovani firmy.

Dalsi moznosti v oblasti Public Relations je vytvofeni novoroCenky a jeji zasilani
obchodnim partneriim nebo organizace setkani se svymi zakazniky jako podé€kovani za
spolupraci. Touto formou by opét doslo k dotvofeni dobrého jména firmy a velmi

efektivné by se tak mohla vepsat do podvédomi zakazniki.

Veskeré aktivity v oblasti Public Relations bych navrhovala provadét nadale zeyména

v regionalnim méfitku,

4.5 Navrh primého marketingu

Oblast prfimého marketingu patii ve firmé Pen Ryvan k nejlépe propracované. Zpocatku
vyuZivala zejména katalogy, ale v soucasnosti, kdy se komunmikace odehrava stale

Casté)i pies interaktivni média, se zadina zaméfovat piedevsim na Internet.

V posledni dob¢€ jsou hlavnimi a nejlépe zpracovanymi nastroji marketingové

komunikace zejména webové stranky s internetovym obchodem, e-mailové zasilky a
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on-line katalogy. Zakaznik se tak muze seznamit s aktualni nabidkou, novinkami a
sezénnimi akcemi v klidu svého prostiedi. Pokud ho nasledné néco zayyme, mize poté

kontaktovat firmu,

Tim, Ze se firma nyni orientuje pfedeviim na internetovy obchod, bych jim doporudila
doplnit webové stranky o moZnost cizojazy&né verze. Tyto stranky by nemusely byt tak
podrobné, jako Ceské. Mé&ly by ale obsahovat zakladni informace, jako je napfiklad
seznameni se s nabidkou zbozi a sluzeb a také mozZnost dalsiho kontaktovéani. Stranky
by mély byt pfedevsim v anglickém a némeckém jazyce, nebot’ se jedna o velmi Casto

pouzivanou fe¢ v Evropé.

Dale by mohla na svych webovych strankach vytvorit diskusni okénko pro zakazniky,
kde by byl dan prostor na riizné pfipominky ¢i napady z jejich strany. Firma by tak
pomeéme snadno a rychle ziskala od nich zpétnou vazbu a mohla by se neustale

piizplisobovat svym zakaznikGim.
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Zaver

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni a navrZzeni komunikaéni strategie
ve firmé& Pen Ryvan, ktera pisobi na trhu s reklamnimi pfedméty, kde zaujima pomérné

vysoké dominantni postaveni.

Tato firma se zacala na oblast marketingu koncentrovat teprve v lofiském roce. Do té
doby sice vyuzivala viech nastrojii marketingové komunikace, ale cely marketingovy
proces nebyl v pravomoci zadné konkrétni osoby. Na pocatku roku 2004 ale byla do
firmy pfijata pracovnice, ktera se zaméfila na systematické planovani aktivit podle

cilovych skupin, jejich realizaci a také nasledné vyhodnocovani.

I piesto, Ze se nyni firma systematicky vénuje marketingové komunikaci, existuje zde
stale prostor pro ur¢itd zdokonaleni a zefektivnéni. Nejvétsi nedostatky lze vysledovat
v oblasti podpory prodeje, 1 kdyZz tento nastroj nabizi velké mnozstvi aktivit, které by
mohly byt vhodné aplikovany na marketingovou komunikaci firmy Pen Ryvan. Proto

také nejvice navrhil v této diplomové praci se tyka pravé této oblasti.

Dalsi nastroj marketingové komunikace, ktery je v sou¢asné dob& vyuzZivan ve znatné
mife, je pfimy marketing. I tato oblast ale vyzaduje urcité upravy. Je nutné sledovat jeji
vyvoj a dali mozné pohledy tak, aby zakaznikiim bylo nabidnuto to nejlepdi, ¢imz se
také zlep$i pozice firmy na trhu. Navic v sou€asné dob€, kdy se komunikace odehrava
stale Casté)i pres interaktivni média, se zafina firma zaméfovat predevSim na
internetovy obchod. Proto je velice dilezité tuto oblast neustale sledovat a zlepSovat

tak, aby firma nabidla svym zakaznikim maximum,

Problémem firmy je také vyhledavani novych zakazniki. Donedavna k tomu vyuzivala
zejména osobni prodej a piileZitostné také reklamu. Firma ale v lonském roce propustila
obchodniho zastupce, proto se domnivam, Ze nejpiinosnéjsi v této oblasti bude
vytvoreni podrobné databaze zakaznik(, jeji pravidelna aktualizace a vyhodnocovani.
K vyhledavani a ziskavani novych zakaznik(l by ale mély byt samozfejmé vyuzivany

vSechny dostupné nastroje marketingové komunikace,
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Provedeny navrh komunikaéni strategie je kombinaci informaci, které jsem ziskala pii
zpracovani diplomové prace ve firmé, teoretickych znalosti a vlastnich naméth. Tato
prace nerespektuje finanéni aspekty daného problému, a proto by méla firmé poskytnout
pfedev§im nové naméty a navrhy zdokonaleni komunikaénich aktivit firmy. Domnivam

se, ze piipadné za¢lenéni téchto navrhi bude pro firmu pfinosem.
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SEZNAM PRILOH

1. Interiér firmy Pen Ryvan

Vyloha firmy Pen Ryvan

Logo firmy Pen Ryvan

Novinovy ¢lanek o firme Pen Ryvan v novinach Liberecky den
Produkce spolecnosti Pen Ryvan

Nastroje komunikace se spotfebitelem
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Piiloha €. 5 — Produkce spole¢nosti Pen Ryvan

Kancelarské potieby

Hodiny

Psaci potieby
Domacnost
Naradi, svitilny
Volny ¢as

Rozdavaci predméty,

darky pro déti
Cestovni potieby
Destniky, Cepice
Textil

Zdroj: vlastni

znackové vyrobky 3D, diafe, kozené predméty, kovové pfedméty, vizitkare, psaci podlozky, PC dopliiky,

kancelarské dopliiky, zvyraziiovace, tézitka, kalkulatory, radia
stolni hodiny, budiky, nasténné hodiny, naramkové hodinky, stopky, krabicky, Victorinox, soupravy
Parker, Waterman, pierre Balmain, kovova pera, multifunkéni pera, dievéné soupravy, plastova pera, Klio Eterna

dekorace, kovové darky, lahvi¢ky, soupravy na vino, bar, otviraky, hrnky, sklenice, kuchyniské noze, kuchyné, grily,

doutniky, zapalovace, kufacké potieby, popelniky
Victorinox, Schwarzwolf, noze, fezaky, naradi, Leatherman, autodopliiky, metry, svitilny, baterky, Mag-line

dalekohledy, fotoaparaty, camping, termosky, ru¢niky, osusky, plazové predméty, Trendline, slunecni bryle, hry,

kosmetické potfeby, manikury, Siticka

pouzdra, penézenky, kli¢enky, ptivésky na klice, zetony do kosiku, balonky, zalozky, sponky, spolecenské hry,
darky pro déti

kufry, sady na ¢iSténi bot, cestovni budiky

destniky, Cepice, klobouky, ksiltovky

tricka, polokosile, kosile, mikiny, bundy, vesty, pracovni odévy



Priloha ¢. 6 — Nastroje komunikace se spotiebitelem

Prvek komunikaéniho mixu

Konkrétni forma nastroje

Pievazné uplatnéni nastroje pro komunikaéni cil

Povédomi Upfednostnéni = Vyzkouseni Vémost
0 znacce znacky znacky znacce

Reklama televizni X X X

tiskova a elektronicka X X

velkoplosna X

rozhlasova X

dopravni prostiedky a komunikace X

vefejna mista s vyvsokym provozem X
Podpora prodeje soutéze, hry, loterie X X

kupony, zvyhodnéna baleni, darek zdarma X

sdruzené akce podpory prodeje X

vzorky zdarma, demonstracni verze X X

bezplatn¢ vyzkouseni produktu p'4 X

road show x X

materialy pro podporu v misté prodeje X X

docasné nebo trvalé prezentaéni celky X X X
Pfimy marketing pisemny X X X

telemarketing X

clektronicky X 3
Dvoustupriova komunikace pfes tviirce minéni X X X X

pies referenéni skupiny (Septanda) X X X X
Publicita - PR tiskové zpravy, rozhovory X

filmové a jin¢ zaznamy X X

tiskov¢ konference X

prezentacni akce X X X X

sponzorska ¢innost, filantropie X X

| Osobni prodej | poradenstvi prodavacii a obchodnich zastupcu | X

Zdroj: Strategie firemni komunikace







10 kroktl k marketingu na Internetu

¢ Poznat a analyzovat Internet jako marketingové médium.

e Definovat Internetové cile tak, aby byly v souladu s ostatnimi marketingovymi
aktivitami firmy.

e Urtit, jaky druh reakce firma ofekava od potencialnich piijemci komunikace.

o Identifikovat firemni konkurenéni vyhodu.

o Urcit uzitek produktti a sluzeb, které ma sdéleni nést.

¢ Definovat zplusob, jak komunikovat tyto uZite¢né vlastnosti a konkurenéni
vyhodu.

¢ Ujasnit si, jaké informace je tfeba prezentovat.

¢ Pieménit je v digitalni verzi (vytvofit stranku, site).

¢ Unmistit informace na Internet (ozivit stranku, launch site).

* Propagovat se.

Piiloha ¢. 7
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MONT BLANC « PARKER * HARLEY DAVIDSCON « WATERMAN = AZZARO
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