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Seznam zkratek

a.s. - akciova spole¢nost

RPP - ruéné pletaci pfize

PP - primyslové pfize

PAN - polyakrylonitril

VS - visk6za

PES - polyester

PCP - ptadelny Gesané piize

LVT - Liberecké vystavni trhy

S - Strenghts

W - Weaknesses

O - Opportunities

T - Threats

7.0 - zakladni objekty

CR - Ceska republika

TV - televize



Uvod
"Marketing je styl mysleni, ktery vytvafi hodnotu" [3].

Tato bakalaiska prace je zakladnim materidlem pro vykonani Bakalafské
zkousky pro studenty 3. ro¢niku Hospodaiské fakulty, oboru Podnikova

ckonomika pri Technické Université v Liberci.

Svou bakalaiskou  praci jsem  vypracovala ve spolupraci s
podnikem VInap, a.s. Svatava. Tato spoleénost se zabyva vyrobou pfizi
vinaiského charakteru pro primyslové i ruéni pleteni a vyrobou pfizi pro

zpracovani v tkalcovnach.

Cilem mé bakalaiské prace je:

® provést analyzu soucasného stavu firmy,
® posoudit celkovou situaci na trhu,

® zmapovat propagacni akce Vinap, a.s.,
® zhodnotit reklamni kampan,

® navrhnout budouci vyuziti komunikaéniho mixu.

Ve své praci bych rada popsala vyuzZiti jednotlivych ¢asti komunikaéniho
mixu v zavod¢ Vlnap, a.s. Svatava , kterymi jsou reklama, podpora prodeje,
Public Relations a osobni prodej. Podrobnéji se zabyvam hlavné reklamou a
koncepci zasilkového prodeje. Reklamni kampan budu hodnotit na zakladé
rozsahlé databaze 37 460 zakazniki a predpokladam, Ze z této databaze zjistim
ohlas zakaznikd na reklamni inzerci. Podle vysledkl tohoto ohlasu se pokusim

navrhnout nékteré dalsi cesty k ziskani zakaznika.



1. Situaéni analyza

1.1 Charakteristika a.s. Vinap

Zavod Vlnap Svatava je soulasti akciové spoleénosti Vlnap Nejdek
vzniklé 1.1.1991 ze statniho podniku , do roku 1988 narodniho podniku
Pradelny &esané piize (PCP). V souéasné dobé akciovou spolecnost tvofi
generalni feditelstvi v Nejdku, vyrobni zavody v Nejdku, Svatavé, Chebu,
Boleticich a dcefinna spoleénost zavodu KfeSice a rakouské firmy Schéller.
Zakladnim akolem a.s. je vyroba pfizi vlnaiského charakteru pro primyslové a
rucni pleteni a pfizi pro zpracovani v tkalcovnach . Zakladnimi surovinami jsou
vlna z Australie, Jizni Ameriky a Nového Zélandu, PAN vlakno z Makedonie a
Anglie, VS a PES z tuzemska. Tento dovoz zakladnich surovin se stava v
soucasnosti velkym problémem, nebot dochazi k vyraznému narustu cen téchto
surovin, a to zejména viny z Australie a Nového Zélandu. Posledni zdrazeni k
1.4.1995 cinilo témér 40%. U PAN vlaken dovazenych z Makedonie toto
zdrazeni nebylo tak patrné (6%), avSak diky politické nestabilité v této oblasti,

se nelze na tento zdroj surovin zcela spolehnout.

1.1.1 Zavod Vinap Svatava

Zavod Svatava byl zaloZen v roce 1856, pivodné se zde zpracovavala

bavina a pfed textilni vyrobou zde byl mlyn. V roce 1994 zavod vyrobil 1055 t
pfizi, z toho 765 t pfizi pro rucni pleteni a 290 t pfizi pro primyslové
zpracovani. 345 t, tj. 33% vyroby pifedstavuje pfize uréena na export (SRN,
Rakousko, Francic). Zavod ma celkem 450 zaméstnancu. Soucasti zavodu je
zasilkovy prodej. V letosnim roce to bude jiz 27 let, kdy zacal zasilkovy
prodej Vina pusobit na naem trhu. V listopadu 1993 bylo zfizeno i obchodni
zastoupeni ve Slovenské republice, Vinap - Mipo, se sidlem v Ziling.
Prostfednictvim sluZzeb zasilkového prodeje bylo v roce 1994 prodiano 165 t

piizi .



1.2 Charakteristika vyrobni_situace

Do roku 1987 vyrabél podnik 47% vsech ¢esanych piizi v ramci cel¢ho
Ceskoslovenska [5]. Jiz delsi dobu se vsak VInap a.s. nachazi v
nezavidénihodné situaci, ktera je zpisobena zejména :
® silnou svétovou recesi,
® ransformaci ekonomiky v Ceské republice,
® rozdélenim Ceskoslovenska,
® nesolventnosti znacného mnozstvi podniku,
® tflakem zahrani¢ni i tuzemské konkurence, ktera se neustale stupriuje.

Z této situace se muZe podnik Vinap dostat vyvine-li maximalni asili k feseni

cilii, které si stanovil a bude-li postupovat podle navrzené strategie.

Vedeni a.s. Vinap Nejdek vypracovalo a schvalilo podle soucasného
vyvoje postaveni na trhu Strategii VInap a.s. na Iéta 1994-1995. Tato
strategie obsahuje Ctyfi hlavni cile:
® cile vztahujici se k uspokojovani poptavky odbérateli,
® cile vztahujici se k vytvareni ekonomického efektu,
® cile vztahujici se k rozvoji hmotného a nehmotného majetku,
® cile vztahujici se k pracovnimu kolektivu.

Vlastni realizace téchto cili je proces velmi slozity. SloZity proto, Ze je
ovlivnén faktory vnéjSimi, se kterymi se musi kalkulovat, ale pfedevs§im faktory
vnitinimi, kieré se musi cilevédomé usmérnovat. Pfitom rozhodujicim faktorem
je Clovék. Cile v organizaci jsou tedy ovliviiovany vnéj$§imi a vnitfnimi

¢initeli.

1.2.1 Vysledky VInap a.s. za rok 1994
Objem vyroby celkem byl oproti roku 1993 mensi. Vysledky byly viak

znacné odlisné pro jednotlivé typy vyrabénych pfizi. Nejvétsi pokles vyroby byl
zaznamenan u piizi primyslovych, naopak nejvétsiho naristu bylo dosaZeno u
vyroby ru¢né pletacich pfizi a to zeyména u exportnich zakazek.
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V roce 1994 doslo k poklesu odbytu s porovninim s rokem 1993.
Veskeré sniZzeni odbytu se promiti v pfizich primyslovych (PP), jak ukazuje

nasledujici tabulka [8]. U ru¢né pletacich pfizi (RPP) tento trend nenastal.

r.1993 r.1994 index
PPcelkem/PPexport 425;,’_‘-(-50,9 “—_"__;1'1_,_7_;“ 52 :5—8,9 / 85,4
RPP celkem/export 151,21297.5 762,3/290,2 101,5/97,5
Hprodcj celkem v t 1203,8 1074,0 89,2 |

Trzby doznaly v roce 1994 proti roku 1993 poklesu, coz se jevi jako
logicky dusledek snizeni odbytu. Rentabilita prodeje je diametralné odli$na u
pfizi primyslovych a ruéné pletacich. Nejvyssi zisk, je i pfes poskytovani 12%
slevy v zasilkovém prodeji, dosahovan u ruéné pletacich pfizi. Prodejni ceny
pfizi by nemély byt niZzsi, neZ jsou minimalni realizaéni ceny, ve kterych je
obsaZena ke kryti nakladd i spravni rezie a minimalni zisk ve vysi 20%
zpracovatelskych nakladd. Tato zasada se vSak nedodrZuje zejména u
exportnich pfizi . Tuto oblast vSak nelze hodnotit jednostranné. Je tieba vzit v

uvahu i proniknuti na zahrani¢ni trh, ziskani si dobrého jména.

V roce 1994 doslo sice ke zvySeni celkového prodeje ruéné pletacich
pfizi o 18,5 t (neni zde zahrnut export), ale také k pfesunu zijmu odbérateli.
Podstatné se zvysil prodej v zdsilkovém prodeji. Avsak doflo k poklesu zajmu
o pfize ze strany maloobchodi, ale i velkoobchodi. Toto zjisténi by mélo byt
varovanim, nebot tento pokles nemusi byt jednoznainé vyvolan poklesem
poptavky po rucné pletacich pfizich, ale muze zde pusobit vliv konkurenénich
firem, zabyvajicich se vyrobou, ale predevsim prodejem ruéné pletacich prizi.
V obchodnim useku jsu tradicné nejslabs§imi mésici letni mésice - duben a7
¢ervenec. V zasilkovém prodeji je situace odlisnd. Zde se odrazi reakce

zakaznikii na rizné reklamni akce.
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1.3.1 SWOT Analyza
Ustalenym terminem pro celkovou analyzu vnéjsich a vnitfnich Einitell
se stala SWOT analyza. Ugelem SWOT analyzy je posoudit vnitini piedpoklady

firmy k uskuteénéni uréitého podnikatelského zidméru a soucasné podrobit

rozboru i vnéji piileZitosti a omezeni diktovana trhem . SWOT analyza by
nam méla pomoci uréit specifické piednosti firmy. Specifickou prednosti se
rozumi takova vlastnost podniku, kterd mu vyuZitim uréitych svych osobitych
moZnosti a vytvofenim zvlastnich schopnosti umozni dlouhodobé dosahovat v
urlité oblasti nadprumérné vysledky a zajistovat tak konkurenceschopnost.
SWOT analyza umoZiiuje rozlisit atraktivni pfileZitosti, které skyta trh a které
mohou podniku pfinést vyhody nad ostatnimi ucastniky. Soucasné také nuti k
zamy$leni nad problémy, kterym bude firma &elit ve vice ¢i méné vzdalené
budoucnosti. Konkrétni podoba SWOT analyzy pro Vinap a.s. je uvedena v
nasledujicm textu. Tato analyza je urCena ¢tyfmi zakladnimi faktory, kterymi

jsou:

S - Strenghts = siln¢ stranky, jsou to faktory, ve kterych je podnik lepsi
nez je prumér v odvétvi nebo jeho hlavni konkurenti.
W- Weaknesses = slabé stranky, faktory v nichZz je podnik vyrazné slabsi
nez je prumér nebo konkurence.
O - Opportunities = pfileZitosti, jsou to Sance firmy, které na trhu ma.

T - Threats = hrozby, které firmé hrozi.

S W

- podil na tuzemském trhu - délka dodact lhity
¢ini témér 40%, je nepfiméfené dlouha,

- kvalita vyroby, - dodriovdni sjednanych terminii
vysoka kvalita Cistoty pfizi, je znaéné kolisavé,

vysoka stejnomérnost pfizi,
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13 druhi RPP, vyroba PPP,

-_inovace vyroby,

rychla odezva na modni trendy,

- servis zdkaznikim,

dokonalé sluzby pro zakazniky,

- kvalifikace viast. pracovniki,

napf. vlastni uc¢niovské stredisko,
vzdélavaci programy pro vedeni,

- stdlost jakosti

je spolehliva,

- flexibilita vyrobnich kapacit,

moznost rychlé zmény vyroby,

- specializace

na tradi¢ni vyrobky,

- aroveri_technologie
je na svétové porovnatelné
urovni,

- viastni skladovdni

vyrobku i materialu,

- tvirli aktivita pracovniki
je téméf neomezena,

- tradice

v Cechach i na Slovensku,

O

- dosaZitelnost exportnich trhi

je prilezitosti hlavn€ pro
budoucnost,

- pronikdni{ na svétové trhy

neni zatim viibec vyuZzito,

- informace o _konkurenci

jsou nedostatecné,
- prizkum trhu
neni provadén pribéZné,

- koncepce reklamy

neni dokonale propracovana,

- produktivita pracovniki
neni maximalni

- struktura ndkladi
neni optimalni, naklady jsou vysoke,

- Urovern vyrobnich cen

je zbytecné vysoka,

- vyuiiti virobnich kapacit

neni efektivni,
- likvidita

je prili§ nizka,

- mdlo prithojnd obchodni politika,

§patné vyuziti novych trhu,

T

- kvalita viny

je zcela zavisla na dodavatelich,

- konkurence ostatnich firem

se neustale zvétsuje,
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- spoluprdce s odbérateli,

- dlouhodobé vyveje cen na trzich
spoluprice pfi vytvareni

surovin_
spolku odbérateld,

jsou neovlivnitelnou a velkou hrozbou,
-_nenasyceny trh,

- celni zdkony a pravani zakony,

tzn. nahradni poptavka, problémy pfi exportu zboZzi a importu

hlavné u RPP, surovin,

- vyulitl jinych distribulnich siti,

vznik novych siti maloobchodi.

1.3.2 Strategické cile podniku Vinap

Na zakladé SWOT analyzy je mozné uréit hlavni a podpurné ukoly
jednotlivych strategickych cili.

Podnik VInap a.s. si u jednotlivych skupin
strategickych cili vyty¢il nasledujici hlavni a podplirné ukoly:

1. Cile vztahujici se k uspokojovani poptavky odbérateli.
Hlavni cile:

- triby: udrZeni soucasnych trzeb v roce 1995 a zvyseni

trzeb o 5% v roce 1996 (1 200 mil Kg,-),

- kvalita: vyfeSeni nedostatki vstupniho materidlu pfimo s
dodavatelem, udrzovat dobry technicky stav vyr.
zatizeni,

- délka vyrobnich cykli: zkraceni vyr.cykld u prim. pfizi o

15% na 12 az 22 dni podle druht

vyrobki, u RP na 23 a7 33 dni,
- zlepSeni prodeje: uskuteénéni razantniho prézkumu trhu,

vypracovani programu podpory prodeje,
zkvalitnéni prodeje v zas. prodeji,
Podpiirné cile: - inovace: vyvzorovani novych druhii pfizi, pfipravit novou
kolekci pfizi s obsahem pfirodnich materiald,
- naklady na reklamu: zvySeni vydaji na reklamu na 3 mil

K¢, - v roce 1995,

«1d=



- struktura vyroby: zvy§eni objemu vyroby u RPP, udrZeni
objemu vyroby u PP,
2. Cile vztahujici se k vytvareni ekonomického efektu.
Hlavni cile: - zisk: vytvofeni zisku ve vy$i 90 mil K¢,- v roce 1995,
- produktivita: zvy§eni trzeb na jednoho pracovnika na 500
tis. K¢,-
- obratka zasob: cilem je sniZeni zasob o 350 mil K¢,-

- béina a rychla likvidita: bézna likvidita -1,7 (pfi hodnoté
mensi nez 1 je podnik nelikvidni, pfi hodnoté vyssi
jak 2,3 jde o neproduktivni vyuZziti vloZenych
prostiedku),
rychla likvidita - 1,1 ( pfi hodnoté rovné 1 jsou na

kryti potieb vyuzivany dlouhodobé zdroje),

Podpiirné cile: - podil vlastniho kapitalu k celkovému: tento ukazatel by se
m¢él pohybovat v
rozmezi 55-59%,

- doba obratu pohledivek: cilem je 4,0 (vyjadfuje pomér
mezi prumérnym stavem pohledavek ku primérnym
meésicnim trzbam),

3. Cile vztahujici se k rozvoji hmotného a nehmotného majetku.

Hlavni cile: - modernizace vyrobni zakladny: nejvétsi akci bude

instalace novych stroji  BUGA v celkové
hodnoté 43,5 mil K¢,-
- vstup zahrani¢niho kapitalu: do vSech zavodi akciové
spoleCnosti,

Podpiirné cile: - prodej nepotfebnych a neefektivnich ZO: prodej

objekti kterymi se nepocita pro vyrobni ¢innost
- vyuZiti neprimyslovych zafizeni: maximalni
ctektivnost viech neprumyslovych zafizeni,

4. Cile vztahujici se k pracovnimu kolektivu.

=]l8a



Hlavni cile: - vypracovat rozdéleni pracovnikii na generalnim feditelstvi

na dvé skupiny:

a) vrcholové vedeni

b) odborné ¢innost (napi. vznik vnitropodnikové banky)
Vedlejsi cile: - zajistit dal$i vzdélavani pracovniki

- pernamentni doskolovani (zmény predpisii, vyhlasek)

1.2.3 Principy strategického mySleni

K uskutec¢niovani vyse uvedenych cili podnik Vlnap a.s. vyuZiva
nasledujici principy strategického mysleni:

a) Princip variantnosti - tento princip vyplyva ze skuteénosti, Ze se nevi, jak
se budou v prubéhu strategického obdobi vyvijet faktory, které ovliviuji
strategii podniku. Proto se vypracovavaji nékteré ukoly ve vice variantach.

b) Princip rizika - vychazi z nejistoty Grovné problémi ovliviiujicich strategii
a ze slozitosti strategického rozhodovani.

c) Princip koncentrace zdroju - kazdé strategické rozhodnuti vyzaduje znacné
zdroje. Koncentrace podniku na malé mnoZzstvi strategickych cilt prinasi

obvykle uspéch. Jde nejen o zdroje financni a hmotné, ale téz o zdroje
lidské, pfedev§im zdroje tviiréich pracovniki.

d) Princip tvirciho pristupu - v téZké konkurenci se mohou prosadit pouze
podniky, které pfinaseji nové vyrobky, nové zpusoby uspokojovani potieb
trhu, nové cesty sniZovani nakladi. Jednim z piikladu je napfiklad inovace v
oblasti novych druhti ruéné pletacich pfizi se zaméfenim na:
kombinaci netradi¢nich materialt, jako jsou viskoza a bavina s dosud bézné
uzivanymi surovinami,

- vyroba pfizi s riznymi efekty jako jsou smycky,
- vzorovani novych druhti pfizi s pouZitim jemnéj§ich vliken, k docileni
lepsich, fyzikdlné mechanickych hodnot a lepsiho omaku hotového zboZi,

sniZzeni spotfeby surovin.
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2. Komunikaé¢éni mix a jeho vyuZiti firmou

Marketing fe§i  otazky, které souviseji s vyvojem  Zadancho
produktu, s jeho zpfistupnénim zakaznikiim pomoci distribu¢niho systému.
Styk firmy s trhem se vSak neobejde bez komunikace firmy se zakazniky. V
dnesni dobé je stile obtiznéjsi zajistit bezprostiedni tok informaci mezi
vyrobcem zboZi, sluZeb a potenciilnim spotiebitelem. Komunikace je tedy
nastroj, ktery nam umoZziiuje vyfesit problém oddélenosti vyrobce a trhu.
Zakladnim cilem komunikace je informovéni, piesvéd¢ovani a ovliviiovani
rozhodovacich procesti zakaznikli o produktu, s jeho zpfistupnénim zakaznikim

pomoci distribu¢niho systému.

2.1 Klasicky model komunikace

Klasicky model komunikace je znazornén na nasledujicim obrazku [4].

Prostredek

Zdroj

Prijemce

Zpétna vazba

Iniciatorem komunikaCniho procesu je zdroj, ktery ma zajem se spojit s
pifijemcem prostiednictvim pfipraveného sdéleni, jez je tlumocCeno vyuzitim
pfimého - osobniho, " tvafi v tvai " nebo nepfimého - hromadného média
komunikace. Zdroj komunikaéniho procesu zpravidla sleduje odezvu vyvolanou
na strané piijemce. Nezbytnym piedpokladem WGcinnosti komunikace je
pfijatelnost a atraktivnost zpravy. Pfijatelnost zpravy podporuje usudek
spotiebitele o pravdivosti pfedané informace. Jadrem propagacni Cinnosti je
sdéleni, které by mélo upoutat pozornost, udrzet zajem divika, zpusobit vznik
potieby, jeZz miiZze byt uspokojena zakoupenim a uZivanim propagovaného

vyrobku. Sdéleni je Sifeno k piijemci prostfednictvim médii propagace.
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Koneénym cilem propagaéni Sinnosti je stimulace koupé vyrobku nebo sluzby.
K rozhodnuti o koupi vsak spoticbitel spéje postupné. Pfipravenost zakaznika
zakoupit vyrobek je zpravidla uréitou posloupnosti uréitych stavii, od prostého
povédomi o existenci vyrobku, znalosti jeho vlastnosti, jeho oblibu a
upicdnostnéni pied konkurenci aZz po piesvédéeni zakaznika, které zpravidla
vede ke koupi. Moderni firma se snazi o komlexni marketingovou komunikaci.
Komunikuje se se spotiebiteli, s prostiedniky, s vefejnosti. Naproti tomu
spotiebitelé komunikuji s ostatnimi spotiebiteli a s vefejnosti. Zaroven si
viechny tyto skupiny poskytuji komunikaéni zpétnou vazbu. Vzijemné
propojeni jednotlivych nastroji marketingové komunikace oznaujeme jako
komunika¢ni mix, Casto také jako propagaci. Soucasti komunikaniho mixu
jsou osobni prodej, reklama, podpora prodeje a Public Relations. Protoze
neexistuji kvantitativni kritéria pro uréeni efektivnosti jednotlivych soucasti
mixu pro dané segmenty, je vytvoreni spravného a a¢inného komunikacéniho

mixu jednim z nejtézsich problému, které musi marketingovy manazer vyresit.

2.2 Propagace jako proces komunikace

Jak uz jsem uvedla, proces komunikace se ve vztahu k marketingu
oznaduje Casto terminem propagace. Néktefi autofi vSak chapou komunikaci
jako pojem S§ir§i. Ja budu ve sv€é praci povazovat terminy marketingova
komunikace a propagace za synonyma. Pokud bychom chtéli urcéit smysl
propagace, tak by se dalo fici, Ze: "Propagace je ¢innost, ktera informuje,
piresvédcuje a ovliviiuje nakupni rozhodovani spotiebitele”. Je to nedélitelna
soucast marketingové strategiec a je znama jako jedno z P v marketingovém
mixu. Podle J.Nykryna ma propagace tuto funkci: " Propagace je cilevédomé
komunikaéni pisobeni na ur¢ity okruh lidi, ktera v nich ma vyvolat rozhodnuti
jednat v souladu se stanovenym ckonomickym zamérem a s ocekavanym
Géinkem” [3]. KoneCnym cilem marketingové propagace je tedy vyvolavat a

ovliviiovat kupni chovini spotiebiteli. Nazord na ucel a formy propagace je
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mnoho, ale shoduji se na tom, Ze¢ propagace musi néjakym zplisobem upoutat

spotiebitele na zboZi, které je na trhu, pfichazi na trh nebo na trh pfijde.

-

2.2.1 Propagacni ¢innost _VInap Svatava a.s.

U podniku a.s. Vlnap muiZeme propagaéni cile rozdélit do tfi skupin:
1. Informovat - tuto formu propagace vyuziva firma k oznameni nového
vyrobku na trhu.
2. Presvédcovat - do této kategorie spada vétSina propagacni ¢innosti, firma se
snazi zakaznika presvédcit k okamzité koupi.
3. Pripominat - pfipominaci propagace je dilezita hlavné ve stadiu zralosti,

pfiméje totiz spotiebitele myslet na vyrobek.

2.3 Cty¥i nastroje komunika&niho mixu

Marketingovy komunikacni mix se sklada ze ¢tyf hlavnich nastroji:
® reklama
® podpora prodeje
® Public Relations

® osobni prodej

Pro sestaveni ucinného komunikaéniho mixu je velmi dulezita
pripravenost zakaznika ke koupi vyrobku nebo sluzby. V riaznych stadiich
pfipravenosti zakaznika ke koupi je hodné uplatnit rozdilné néastroje
komunikaéniho mixu. Ve fdzi zavadéni vyrobku nebo sluzby na trh byva
nejvice G¢inna reklama a Public Relations. Podle vyznamu vétSinou nésleduje
podpora prodeje, jejimz poslanim je piimét spotiebitele k vyzkouseni novéhb
produktu a osobni prodej, ktery pozitivn€ piispiva k zajisténi dostupnosti zboZi
na trhu. Ve stadiu ristu je moZné miru nasazeni vsech nastroji komunika&niho

mixu ponékud snizit. Ve chvili, kdy se produkt ocita ve stadiu zralosti, se

=19



opét vyznam reklamy zvySuje. Ve fazi atlumu ziistava intenzivni hlavné
podpora prodeje. Komunikaénim mixem se marketingovy manaZer snazi pomoci
optimalni kombinace riiznych nastrojii dosahnout firemnich cili. Proto se Casto

muzeme setkat s terminem firemni reklamni strategie.

2.3.1 Reklama

Reklama by se dala charakterizovat jako jakakoli placena forma ncosobni
presentace a podpory myslenek, zbozi a sluzeb uréitym sponzorem. Pii tvorbé
reklamniho programu musi manaZefi marketingu zacit uréovanim cilového trhu
a motivu kupujicich. Pak mohou pfistoupit k péti hlavnim rozhodnutim,
znamym také jako pét M [2] :

1. Jaké jsou cile reklamy?
poslani - mission

2. Kolik mizZeme investovat ?
penize - money

3. Jaka zprava by méla byt odeslana?
zZprava - message

4. Jaka média by méla byt pouZita?
média - media

5. Jak by se mély hodnotit vysledky ?

méfitko - measurement

Reklama je uskuteCniovana prostiednictvim tiskovych médii (noviny,
Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, reklamnich tabuli, plakata, vyloh,
firemnich §titd. Hlavnim rysem reklamy je, Ze oslovuje Siroké vrstvy
obyvatelstva. Z hlediska postoji zakaznika je vhodna zejména k upoutani
pozornosti a vzbuzeni zajmu. Podrobnéji se budu reklamou a reklamni ¢innosti

zabyvat v kapitole 3.
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2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dal§im nastrojem nepiimé komunikace v marketingu.
Podpora prodeje miva podobu kratkodobych obchodnich podnéti stimulujicich
spotiebitele nebo odbératele ke koupi vyrobku &i sluzby. Casova platnost
nastroji byva obvykle omezena. Zatimco reklama piesvédéuje o diivodu koupé,

podpora prodeje pfedstavuje konkrétni motiv koupé.

Podpora prodeje zahrnuje nastroje podpory prodeje spotrebiteli,

Jimiz jsou:
® vzorky
® Kkupony
®  rabaty
B slevy

®  bonusy

® zvyhodnéna baleni

®  zkuSebni uzivani vyrobku
®  piedvadéni produktu

® rizné soutéZe o ceny

®  vnéjsi vzhled baleni

® piilohy v baleni

® domaci Casopisy, brozury
®  plakaty, letaky

® vystavky na misté prodeje
® audiovizualni material

® symboly a emblémy

Podpora prodeje se vztahuje i na hospodafskou sféru. Nastroji podpory
prodeje v hospodarské sfére jsou:
® cenova zvyhodnéni pfi nakupu vét§iho mnoZstvi
® podpora propagacni Cinnosti prodejce vyrobni firmou.

o0
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Ucelem podpory prodeje byvi:
1) podpofit nakup objemné;jsich baleni
2) ziskat nové uzivatele
3) ziskat na svou stranu zakazniky, ktefi stfidaji zna¢ku kupovaného produktu
4) odménit stalé zakazniky

5) zvysit Cetnost, s jakou jsou vyrobky nebo sluzba nakupovany

2.3.2.1 Rabat

Nejcastéjsim nastrojem podpory prodeje v podniku Vinap Svatava je

rabat. Drzitele opraviiuje ke slevé z prodejni ceny vyrobku. Vinap Svatava
poskytuje nékolik druhi rabati, které se lisi podle struktury zakazniki a
mnozstvi odebraného zbozi. V nasledujicich tabulkach jsou uvedeny rabaty,
které Vinap a.s. poskytuje, aktualni ceniky pro jednotlivé druhy pfizi jsou

piiloZzeny v piiloze.

ribdiniindebruisie ZHUES e

[kg] [%]
maloodbératelé do 100 5
od 100-999 8
od 1000-1999 11

e —

mnozstvi odebraného zbozi T
[kg] [%]
velkoodbératelé | 2000-2999 17
3000 a vice 19,5
Slovensko 3000 a vice 21,5




Dalsi vyhodou je, jestlize podnikatel nakupujici pro maloobchod zaplati v

hotovosti, potom obdrzi dalii 2% slevu pro kazdou uvedenou skupinu zboZi.

2.3.2.2 Soutéie, médni piehlidky

Velmi uspésnymi nastroji podpory prodeje uplatiiovanymi v zavodé

Vinap Svatava se staly pravidelné soutéZe. Konkrétné jsou to napiiklad
soutéze, které jsou pofadany ve spolupraci s Casopisem "Prakticka Zena".
Soutézici jsou po spravném zodpovédéni otazek zafazeni do slosovani o vécné
ceny. Otazky se tematicky néjakym zpusobem tykaji akciové spoleCnosti
Vinap. Vyherci obdrzi vyrobky Vinap Svatava, vétsinou se jedna o 1 kg rucné
pletaci pfize. Znamé jsou také regionalni soutéZe, vétSinou ve spolupraci s

karlovarskymi radii "Diana" a "Dragon" nebo chebskym radiem "Agara".

Pomérné Casto je Vinap a.s. ucastnikem moddnich piehlidek, posledni
velkou akci byla ucast na celostatni modni piehlidce "Tfi ofisky pro Popelku",
zde byla prezentovana nova kolekce modeli z posledniho katalogu (Cislo 12).
Tato médni piehlidka byla v pfimém pienosu vysilana na programu CT1. Vinap
a.s. se téz pravidelné Gcastni v ramci moédnich veletrhii prehlidek v Brné a v

Liberci.

2.3.2.3 Vlastnosti podpory prodeje

Zavérem lze konstatovat, Ze alkoliv jsou nastroje prodeje velmi
rozmanité, maji tfi dilezité spolené vlastnosti:
1.Komunikace: pfitahuji pozornost a obvykle poskytuji informace, které
mohou zavést spotiebitele k uritému vyrobku.
2. Motivace: Zahrnuje néjaké alevy, stimuly nebo pfispévky, které maji pro
spotfebitele hodnotu.

3. Jedna se o zretelné vyzvani uskutecnit sménu pravé ted’.
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2.3.3 Public relations

Public Relations je firemni komunikace a vytvaieni vztahli s riiznymi

druhy vefejnosti. Tato vefejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionafe,
vlastni zaméstnance, vladni a spravni orgény, obec vefejnou a celou spolecnost,
ve které firma operuje. Public Relations se di pfelozit jako vefejné vztahy.
Public Relations vzbuzuje u veiejnosti vysoky stupeii divéryhodnosti. Ale je
ticba s ni zachazet velice opatrné. V podstaté vyjadiuje vztahy vefejnosti oproti
podniku, ale také praci s vefejnosti. Podle H. Stephensona - "Obsah Public

"

Relations ma vzbuzovat pozornost, divéru a zprostiedkovat porozuméni. .

[3].

2.3.3.1 Pét ¢innosti Public Relations

Oddéléni Public Relations vykonava zpravidla pét hlavnich cinnosti:

1. Vztahy s tiskem - Cilem je umistit v novinach vhodnou zpravu pro vyvolani
pozornosti k osobé, vyrobku nebo sluzbé.

2. Publicita vyrobku - Zahrnuje Gsili o propagaci specifickych vyrobki.

3. Firemni komunikace - Tyto aktivity zahrnuji vnitini i vnéj§i komunikaci a
prosazovani porozuméni pro firmu.

4. Ovliviiovani - Jednani se zakonodarci, vladnimi Gfedniky za u¢elem podpory,
zmirnéni nebo odstranéni legislativnich prekazek.

5. Poradenstvi - Zahrnuje poradenské sluzby pro vedeni firmy v oblasti

vefejnych zalezitosti, postaveni a image firmy.

2.3.3.2 Nastroje Public Relations

NejvyznamnéjSimi nastroji Public Relations jsou:
® ¢lanky v tisku
® projevy, seminafe, vyrocni zpravy

® charitativni dary, pfispévky na dobrodinné ucely,sponzorstvi
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® publikace, hodnoceni produktu nebo firmy nezavislymi subjekty
® styky s vefejnosti, lobby

® jdentifikaéni média

2.3.3.3 Vinap Svatava a Public Relations

Vinap a.s. pouziva hned nékolik nastrojii Public Relations. Vlnap usiluje
o to, aby se mezi vefejnost dostaly rtizné komunikaéni materialy, mezi které
patii: Vyrocni zpravy, broZury, ¢lanky v novinach , firemni magaziny. Vinap
a.s. uvefejnuje zejména v regionalnim tisku ¢&lanky, které pomahaji upoutat
pozornost zadkaznikii na firmu a jeji vyrobky. Dal§im vyznamnym nastrojem
Public Relations, ktery firma wvyuziva, jsou akce, které jsou zaméieny na
propagaci firmy, jeji vyrobky a zaméstnance. Prikladem jsou napriklad
konference, seminafe, vylety, vystavy, zavody ¢i sponzorovani sportovnich a
kulturnich akci, kterych se zucasnuje cilova verejnost. Vyrobky Vlnap Svatava
jsou znamy S$iroké veiejnosti Sokolovska z plesi , kde jsou pravidelné
dodavany do tomboly. Velmi dulezitou, i kdyZz ne zrovna nejlépe viditelnou
c¢innosti je bezplatné poskytovani vyrobki Lidové Skole uméni, ruznym
zajmovym krouzkum , ale i ustaviim pro postizené. DileZitou drobnosti, ktera
byva ¢asto opomijena jsou tzn. identifika¢ni meédia. Firma Vlnap pouziva v
ramci celé akciové spolecnosti jednotny identifikacni znak, ktery je na
veskerych zasilkach, obchodnich formulafich , brozurach , ale i na pouzivanych
sluzebnich vozidlech. Prfinos Public Relations je velmi obtizné zmérit.

Dulezitym méfitkem je napiiklad zména povédomi, postoje zakazniku.

2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej se uskutecniuje formou astni konverzace mezi obchodnim

agentem a zakaznikem. Jeho cilem je pfedstavit vyrobek nebo sluzbu

potencidlnimu zakaznikovi se zamérem uskutecnit prodej. Mezi piednosti
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osobniho prodeje patii to, ze se zde uplatiiuje zivy, bezprostiedni , vzdjemny
vziah mezi prodavajicim a kupujicim. Oba partnefi mohou odhadnout zaméry
druh¢ho a své chovani pfizbiisobit dané situaci. Naproti tomu osobni prodej
vyviji velky tlak na zakaznika. Kupujici citi potiebu reagovat. Osobni prodej

nema velky dosah.

Osobni prodej zahrnuje:
® prumyslovy prodej, mezifiremni obchod (firma prodava firmé)
® prodej velkoobchodu maloobchodnikiim ( firma prodava mezi¢lankiim)
® prodej koneénym spotiebitelim ( firemni prodejce prodava zakaznikiim, napf.

maloobchodnik prodava konecnému spotiebiteli)

Existuje mnoho stylu osobniho prodeje. Tiemi zakladnimi aspekty
osobniho prodej jsou:
- uméni prodavat
- jednani

- vedeni osobnich vztahu

2.3.4.1 Tri zpusoby osobniho prodeje

V podstaté muZeme rozliSovat tii zplisoby osobniho prodeje, a to prodej
v terénu, pultovy prodej a telemarketing. Prodej v terénu zahrnuje navstévy
zakaznikh v jejich bydlistich a kancelafich. V urlitych situacich, napf.
pojistovani , jde skuteéné o tvofivy prodej. Ve vétsiné piipada , kdy jde o stalé
zakazniky, jde o opakované zpracovani pravidelnych zakazek. Pultovy prodej
je typicky pro maloobchod. Zakaznici piebiraji iniciativu v tom, Ze je na nich,
do kterého obchodu zajdou. Pfi obou pfedchozich typech prodeje se velmi
¢asto pouziva telefon, hlavné pfi prizkumu novych zakazniki. Pro tieti zplisob

osobniho prodeje, kterym je telemarketing je ovSem telefon zakladem.
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2.3.4.2 Faze osobniho prodeje

Proces osobniho prodeje zahrnuje nékolik fazi:
1. Vyhledavdni a ocenovani novych zdkaznikit - Jejich jména miZeme

ziskat  napf. z reklamnich kampani.

b

. Priprava na obchodni jednani - Jedna se o snahu firmy ziskat dalsi
informace o partnerovi, o hledani cest jak jej piesvéddit.

3. Obchodni jednani - Zde dochazi u? k schiizce mezi prodejcem a

potencialnim zakaznikem.

4. Uzav¥eni kontraktu - Ze zakaznika se stava kupec.
Osobni prodej je jednim z nejucinnéjsich nastroji komunikaéniho mixu.

Prodejni sila vSak vyZaduje vétsi financ¢ni prostiedky neZ propagace, coZ je

nevyhodou.

2.4 Faktory ovliviiujici sestavovani

komunika¢niho mixu

Protoze neexistuji kvantitativni kritéria pro urceni efektivnosti
jednotlivych soucéasti mixu pro dané segmenty, je vytvofeni spravného a
uéinného komunikaé¢niho mixu jednim z nejtézsich problémi, které musi
marketingovy manaZzer vyfesit. Faktory, které ovliviiuji tuto volbu u podniku
Vlnap, a.s. jsou nasledujici:

1. Podstata trhu - nejvétsi vliv na konkrétni podobu komunikace ma cilova
skupina zakaznikl. V nasem pfipad¢:
a) pocet kupujicich
b) geograficka koncentrace
¢) druh zakaznika
2. Podstata vyrobku
a) komplexnost

b) servisni narocnost



¢) druh vyrobku

3. Stadium Zivotniho cyklu vyrobku
Komunika¢ni mix musi odpovidat stadiu Zivotniho cyklu vyrobku.V zavadéci
fazi byva kladen diraz na osobni prodej. KdyZ se vyrobek dostava do stidia
ristu a zralosti, stavd se dulezitym nastrojem komunikaéniho mixu
propagace a podpora prodeje.

4. Cena
Cena zbozi nebo sluzby je dals§im faktorem, ktery ovliviiuje vybér prvki
komunikaéniho mixu. DuleZité je zvazit niklady, které musi byt vynaloZeny

na na jednotlivé formy komunika¢iho mixu.

2.5 Stanoveni rozpoc¢tu komunika¢niho mixu

Jednim z naro¢nych ukolu je stanoveni rozpoctu na uskuteénéni
komunika¢niho mixu. Vydaje se obvykle podstatné odliSuji nejen v raznych
odvétvich, ale také v jednotlivych firmach téhoz odvétvi. Nejobvyklejsimi
pfistupy jsou metoda "podle moznosti" podniku, metoda podilu z trzeb,
metoda nasledovani konkurence a metoda stanoveni rozpoctu podle
jednotlivych cili. Soucasti planovani je téZ rozvrZeni celkové sumy penézZnich
prostiedkii mezi jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. Vhodny pomér
uplatnéni jednotlivych nastroji vSak vyplyvd do znatné miry z jejich
vlastnosti, povahy propagovan¢ho vyrobku a dileZitym hlediskem je téz faze

zivotniho cyklu, ve které se propagovany vyrobek nachazi.

Komunikace firmy se spotiebiteli se vSak neuskuteCnuje pouze
uvedenim vy$e uvedenych nastroji. Ucinnost komunikaéniho mixu se zvysi,
jsou-li véechny nastroje marketingu navzajem dobie sladény. Design vyrobku,
tvar a barevné zpracovani obalu, cena, umisténi a atmosféra prodejny, znalosti
a vystupovani prodavalli a obchodnikii, viechny tyto faktory piispivaji  k

vytvofeni image firmy v mysli zakaznika.
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2.6 Ovliviiovani astnim podanim

Na zavér této kapitoly bych chtéla upozornit jesté na jednu formu
komunikace. Tato komunikace je zcela mimo moZnosti piisobeni firmy nebo
organizace. Je to ustni preddavani zprav mezi zakazniky. Spotiebitelé spolu
vzajemné hovofi o zkuSenostech s uzivinim uréitého produktu, o pfistupu
prodavacli, o urovni distribuce, celkové tedy o pfistupu vyrobecu i prodejct k
zakaznikovi. Pozitivné hodnotici Gstni komunikace miize byt velmi ucinnou a
pritom levnou propagaci. Dopad Gstni komunikace na povést a na nasledné na
trzby firmy nelze v Zadném piipadé podcenovat. Z vysledki studii vyplyva, Ze
svou nespokojenost pretlumoci zakaznik v priméru jedenacti dalsim osobam,

zatimco pozitivni doporuceni pfeda pouze tiem [9].
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3. Reklama a méieni udinnosti reklamy

Nezbytnou soucasti propagaéniho sili podniku v boji o uplatnéni
vyrobku na trhu, udrzeni a zvyseni odbytu, a z toho vyplyvajiciho 1uspéSného
podnikani se stala reklama. Reklamou se rozumi jakakoli placena forma
nepfimého pfedstaveni a propagace zboZi, sluZzeb ¢i mySlenek, zprostiedkovana
zpravidla reklamni agenturou. Reklama se obyéejné zaméifuje na konecného
spotiebitele. Hlavni vyznam reklamy spoéiva v uvadéni novych vyrobkii na trh.
Zvlastni vyznam ma reklama v pripadech, kdy vyrobek zaostava, stagnuje nebo
se oCekava pokles prodeje. Reklama je nastrojem komunikace se Sirokou

W

vefejnosti , jeji Sifeni dava propagovanému vyrobku charakter legitimnosti a
spoleCenské prijatelnosti.  Spotiebitel muze pfijimat a porovnavat sdéleni
riznych konkurentii. Rozhodujici pro reklamni akce je finanéni rozsah, ktery
chce podnik v reklamé uplatnit a vySe uvolnénych financi. Rozsah reklamni
cinnosti firmy je spotiebiteli pfijiman jako svédectvi o uspésnosti danc¢ho
vyrobce. Intenzivni reklama je velmi nakladna, a proto je chipana okolim jako
dukaz silného finan¢niho postaveni inzerujici firmy. Umeéni reklamy spociva v
tom, jak zasahnout co nejvétsi pocet moznych cilovych trhii pii hospodarnosti
prostiedkil na to vynalozenych.
K tomu, aby nase reklama byla uspésna je tfeba znat odpovédi na tyto otazky:
1. Kdo?

Kdo jsou nasi dne$ni a moZni budouci zakaznici?
2. Proc?

Jaké mame cile? Chceme zvysit odbyt? Uvést novy vyrobek na trh?
3. Kdy?

I dobra reklama selze, je-li Spatné naCasovana.
4. Co?

Jaky specificky vyrobek nebo sluzbu se snazime prodat? Co je na nich

jedinecného?
5. Jak?

Jak své poselstvi predame?
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DilleZité je nalézt spravnou cestu jak piisobit na zdkaznika.

Stejn¢ jako ostatni propagaéni nastroje je i reklama uZzivana k posileni
prodeje zbozi Ci sluieb, vyrabénych nebo poskytovanych firmou. Tohoto
zameéru lze docilit nékolika zpiisoby:

W Ziskat nové uzivatel, kteri jesté produkt neuzivaji.

® Znovu ziskat staré uZivatele, ktefi jiz produkt neuZivaji.

® Ziskat na svou stranu uZivatele konkurencnich produktii.

B Posilit vérnost ze strany téch zdkazniku, ktefi stridaji varianty
kupovaného zboZi a pfitom Zddné z nich neddvaji vyraznou prednost.

B Zvysit spotFebu produktu soucasnymi uzZivateli.

3.1 Funkce reklamy

Reklama muze plnit funkei :
® jnformacni,
®  piesvédCovaci,

®  ypominaci.

3.1.1 Informac¢ni funkce reklamy

Informaéni funkce reklamy je dilezita v pocatecnich fazich existence
vyrobku, zejména v dobé, kdy je nutné¢ stimulovat primarni poptavku.
Obvyklymi zaméry reklamy je v tomto pfipadé:
® informovani trhu o novém vyrobku,
® informovani o vyhodach ,které vyrobek poskytuje uzivateli,
®  doporuéeni nového zplsobu uZivani znamého vyrobku,
® informovani trhu o zméné ceny,
® objasnéni zpusobu uzivani vyrobku,

B informovani o doplikovych sluzbach a servisu.
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3.1.2. Presvédcéovaci funkce reklamy

Presvédcovaci funkce rekiamy  je vyznamna v prostiedi intenzivni
konkurence. Poslanim tohoto zpiisobu reklamy je vytvofit selektivni poptavku,
tedy poptavku po produktu uréitého konkrétniho vyrobce. Pomérné &asto se lze
setkat se srovnavaci reklamou, kdy je porovnavan vyrobek konkrétni firmy bud’
piimo s konkuren¢nimi vyrobky, nebo je porovnani provedeno implicitni
formou jako vyzdvizeni piednosti propagovaného vyrobku pied viemi ostatnimi
vyrobky dostupnymi na daném trhu. Prvni zplisob neni napi. v Némecku,
Francii a Kanadé piipustny. Podle &eskych zakond je srovmavaci reklama
dovolena v pfipadé " obrany proti zlehéovani", to znamena obrana proti
reklamé jednostranné srovnavajici konkurenéni produkt s vyrobky uréité firmy.
Naopak neni dovoleno napadat konkurenta a sniZovat jeho vyrobky. Taktéz
neni povoleno vyuzivat zvlast dobrou povést nékteré konkurenéni firmy. Platné
ceské zakony tedy wuplatnéni srovnavaci reklamy prakticky wvylucuji [6].
Nejcastéjsimi zaméry tohoto zpusobu reklamy je:
®  posileni preference zboZi urcité firmy,
® gsnaha o ziskani zakazniku konkurenta,
® potlaceni obav zakaznika spojenych s uzivanim produktu,
®  posileni image produktu,

® tlak na okamzZity nakup.

3.1.3. Upominaci funkce reklamy

Upominacti funkce reklamy se uplatiiuje obzvlast ve fazi zralosti vyrobku
a jeji Gcelem je pfipomenout zakaznikim vyrobek nebo sluzbu, které dobie
znaji, v dobé mimo hlavni sezénu jejich pouZiti. Zamérem byva:
® piipomenuti potiecbnosti vyrobku v nepfili§ vzdalené budoucnosti.
® piipomenuti rozloZeni distribucni sité, ve kter¢ lze vyrobek zakoupit,
® obnoveni povédomi zakaznika o existenci vyrobku v dob¢é mimo sezonu,

® udrzovani stalého povédomi o existenci vyrobku urCité firmy.
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3.2 Cile reklamy

Prvni ¢asti reklamniho planu podniku je uréeni cilii, kterych se ma jejim
prostiednictvim dosidhnout. Cilé reklamy méze byt celd fada. Russel H. Colley
ve sv¢ knize " Defining Advertising Goals for Measured Advertising Result"

hovofi o 52 cilech reklamy. V knize uvedl metodu Dagmar, jejiz hlavnim

vvvvv

reklam¢. Mezi hlavni cile reklamy patii:
® tvorba silné znacky

® zvySeni poptavky

® posileni finanéni pozice

® vyytvafeni pozitivni image

® motivace vlastnich pracovniku

® zvysSeni moznosti distribuce

3.3.Média reklamy

Reklama je $ifena prostiednictvim vSech dostupnych médii propagace.

Vybér médii propagace, jejichz prostfednictvim bude reklama tlumocena
potenciilnim zakaznikiim spociva v nasledujici rozhodnutich:

® Jaka média propagace budou v reklamni kampani vyuZita?

® Jaci nositele propagace budou nejulinnéjsi?

® Jaky pocet reklam do kazdého nositele propagace v prubéhu reklamni

kampané zaradit?

Pro reklamni vyuziti existuji ¢tyfi zakladni druhy médii:
" televize
® rozhlas
" tisk

B exteriérova (out-of-doors) média
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3.3.1 Kritéria volby vhodného reklamniho
média
Kazd¢ médium ma své vé vyhody a nevyhody. I kdyZ je mozné vyuzit
pouze jednoho reklamniho média, firmy jich obvykle vyuzivaji vice. Hlavnimi
kritérii pfi volbé nejvhodnéjsiho média jsou:
® selektivita, coZ je schopnost média zasdhnout uréitou geografickou oblast

nebo skupinu lidi.

® proniknuti reklamy vyjadiuje procento lidi z cilového trhu.

® pokryti trhu vyjadiuje procento lidi celého trhu, které je moZné reklamou
dosahnout a oslovit.

® pruinost média vyjadiuje jak rychle je moZné provést v reklamé zmény.

® Groveit média, to znamena jaké je jeho image v olich vefejnosti.

® frekvence vyjadifuje jak casto v wurcitém Casovém obdobi je mozné
prislusnym médiem reklamni sdé€leni prenaset.

® ucinek

Je nutné predem védét, kterému médiu dava prednost segment, jenZz
chceme svou reklamou oslovit. Dulezity je charakter vyrobku, typ sdéleni a
naklady. Pfednosti a nedostatky jednotlivych médii propagace jsou uvedeny v
nasledujici tabulce ve vztahu k urcitym hlediskim:
® Naléhavost. Néktera média davaji zakaznikovi vétsi, jiné mensi mozZnosti
uniknout jeho pusobeni.

® Demonstrativnost. Tim se rozumi nazornost, se kterou miZe byt danym
médiem propagace vysvétlen zplsob uZivani propagovaného vyrobku.

® [dentifikace baleni. MoZnost liS§it se obalem, ve kterém je zbozi
distribuovano.

® Rychlost odezvy. Odlisnost jednotlivych médii je v tom, Ze vyvolavaji
rozdilnou rychlost odezvy u zakazniki.

® Naklady. Naklady na zakoupeni nebo prostoru pro §ifeni reklamy jsou
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porovnavany v relativni formé (na 1000 dosazenych divaki).

B VY i né , SRR ]
yrobni naklady. Tim se rozumi naklady na pofizeni reklamniho Sotu.

. e . ;
Penetrace hlavnich trhii. Vhodnost urgitého média propagace je zavisla na

moznosti pusobit na nejvétsi méstské oblasti, v nich? byva koncentrovana

nejvetsi spotiebitelska poptavka.

Tv Rozhlas | Casopisy | Noviny | Plakaty
Naléhavost velmi vysokad nizka nizka velmi nizka
vysoka
Ndzornost velmi nizka stredni stredni velmi nizka
vysoka
Ildentifikace dobra nizka velmi vysokd dobra dobra
baleni
Rychlost vysoka velmi vysoka stredni velmi vysoka stredni
odezvy
Ndklady nizkée velmi nizké stredni nizke stredni
Vyrobni vysoké velmi nizké stredni stredni vysoké
ndklady
Penetrace hl. velmi velmi vysoka stredni velmi vysoka
trhi vysoka
TR SEUTA SN BRI [ TEEmm————

Poté co jsou vybrana reklamni média, je tfeba zvolit vhodného nositele

reklamy. Vybér konkrétniho nositele - televizniho programu, rozhlasové

stanice, konkrétniho druhu novin nebo Casopisu se fidi :

® dosahem nositele - pocet divaki,

polet posluchaci,

podet vytisku.

® cenou za vysilaci ¢as nebo jinak vymezeny prostor na reklamu.
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3.3.2 Vydaje na reklamu v CR

Vydaje na reklamu dosihly v CR v roce 1994 téméf 8 miliard korun,

zatimco jeSté v roce 1990 &inily pouze 0,3 miliardy korun. Ceska republika se
tak zacind bliZit vydaji na osobu zemim zipadni Evropy.Nejvétsi balik penéz
investuji u nas do reklamy nadnéarodni spoleénosti. V souéasné dobé funguje v
Ceské republice na 3000 reklamnich agentur. Z tohoto poétu se podle Asociace
reklamnich agentur vyprofiluje asi 60 velkych firem, které budou poskytovat
kompletni sluzby evropského standartu. Piehled vydaji na reklamu je uveden v

nasledujicim grafu [7].

Vydaje na reklamu v mid
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3.4 Reklamni ¢innost Vinap Svatava

3.4.1 Katalogy

Bezesporu nejvyznamnéjsi reklamni &innosti je v podniku Vinap v
souCasnosti jiz 12. katalog, ktery akciova spole¢nost nabizi. Prvni katalog
vySel v roce 1968, kde bylo nabizeno 9 druhéi ruéné pletacich pfizi. V
letosnim roce byl vydan 12. katalog, ve kterém je jiz 13 druhd pfize ve 221
barevnych odstinech Soudasti katalogu je i stiihové pfiloha, ve které je navod
na zhotoveni vSech 15 modeld uvedenych v katalogu. Zakaznici si mohou
vybrat libovolné mnoZzstvi pfize a po vyplnéni objednavky, ktera je piilozena ke
katalogu obdrzi objednané zbozi do tii tydni. Podnik Vinap ruéi za kvalitu
dodavanych vyrobki. Pokud zbozi zakaznikovi nevyhovuje, lze zasilku vratit
do osmi dnit zpét. Vyskytnou-li se pfi pleteni problémy s jakosti pfize, lze
kontaktovat vyrobce a pfislu§na reklamace se vyfizuje podle platnych norem. S
S vydanim 12.katalogu souvisi i1 dalsi velka reklamni akce, ktera byla provedena
na konci minulého roku. Jednalo se o bezplatné rozesldni 35 000 katalogi ¢.
12. Tyto katalogy byly rozesilany stalym zakaznik@m, kteii si v minulém roce
objednali urité mnozstvi pfize. Vyhodnoceni této akce bude mozno provést az
v druhé poloviné roku 1995, ale jiZz dnes je ziejmé, Ze akce bude mit
mimofadny ohlas. L.ze to usoudit z prodeje ru¢né pletacich pfizi za prvni tfi
mésice tohoto roku , ktery svym objemem zdaleka prevySuje obdobi predesié.

Pro ukazku pfikladam vyse uvedeny katalog do pfilohy bakalaiské prace.

3.4.2 Reklamni média v podniku Vinap Svatava

Podnik Vinap Svatava pouZiva jako hlavni médium propagace ¢asopisy.

Casopisy lze rozdélit do_t7i zdkladnich kategorii:

- spotrebitelské
- zabavne

- odborné.
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Primarni vyhodou pouziti Casopisi pro reklamni udely je schopnost
zasahnout piesné zvolenou cilovou skupinu zakaznikéi. Ctenafi Casopist byvaji
pomérné stabilni skupiny lidi. Casopisy jsou vétsinou Cteny pomaleji a
pozorn€ji neZ noviny. Jsou uréeny piedeviim pro volny &as. Zaméfeni Casopist
je bud’ vseobecné, potom zasahuji §iroké vrstvy obyvatelstva (Reflex, Kvéty)
nebo se jednd o  specializované Casopisy, které se obraceji na vyhranény
segment obyvatelstva. VInap Svatava uvefejiiuje svou reklamu pravidelné v
Casopise  Prakticka Zena.V tomto pfipadé se jedna tedy o jasné cilenou
reklamu, protoze Ctenafkami tohoto &asopisu jsou pievazné Zeny, jejichZ
zajmem jsou ruéni price, moéda apod. V minulém roce Vinap Svatava uvefejnil
v tomto Casopise dvé velké reklamy. Prvni reklama, kterd se objevila v kvétnu,
byla navic zpestiena dodatkem pfize Lady. Tento dodatek byl vloZen uvnitf
Casopisu, spolu s nim zde byla i objednavka. Druha reklama v Praktické Zené
byla uverejnéna v prosinci. V soucasné dobé je pfipravovana velka reklamni
akce, nazvana "Léto s Vinapem", jejiz soucasti je uvefejnéni reklamy v
casopise Prakticka Zena. Soucasti reklamy bude opét vloZzeny dodatek.
Tentokrat pijde o znacné rozsahlejsi akci, nebot v dodatku, ktery je v
souCasnosti jiz pfipraven k distribuci bude jiz Sest druhl pfizi. Dal§im
Casopisem, ve kterém VInap Svatava uverejnuje svou reklamu je Viasta. Podle
ohlasu nezanedbatelnou, 1 kdyz zdaleka ne nejnakladnéjsi reklamou v minulém
roce, byla reklama ve veletrinich novinach Libereckych vystavnich trhi.
Jednoznaénou nevyhodou casopisu pro inzerci je pomérné dlouhy odstup
momentu zadani inzeratu a vyjiti Casopisii. Rovnéz naklady na reklamu jsou

vyi§i. Naopak velkou vyhodou je delsi Zivotnost informace, vysoka kvalita

tisku.

Daliim médiem, ktery podnik Vlnap Svatava vyuzivi pomérné casto
jsou moviny. Prevazné vsak uvefejiuje sveé inzeraty v regionalnim tisku.
Velkou vyhodou tisku proti televizi je, Ze skuteCnost, ze obsah muze jit vice do

hloubky a muze byt delsi.
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Nejéastéji se reklamy Vinapu Svatava objevuji v novinach Sokolovsky denik a
ZapadoCesky region. Tato reklama se viak nesetkava s takovym ohlasem, jaky
je¢ patrny napiiklad z inzerce v Casopise Prakticka Zena.

Dalsi média pro Sifeni reklamy jsou vyuzivany v mensim méfitku. Je to
zejména rozhlas a tzn. exteriérova média. Rozhlasova reklama zaznamenava
zejména v CR nebyvaly rist, vznikaji nové rozhlasové stanice. Naklady na
tento zpisob reklamy jsou pomérné malé, aviak nedostatkem rozhlasu je, Ze
pusobi pouze na jeden smysl - sluch, a to je jedna z hlavnich pficin, proc¢ je
tato reklama v podniku Vlnap tak mailo vyuZivina. Zakaznici totiZ chtéji
vyrobky Vinap pfedev§im vidét. Exteriérova média , mezi které patfi firemni
Stity, bilboardy, poutace, reklamy ti§téné na nakupnich taskach, &i reklamy na
dopravnich prostiedcich jsou dalsim reklamnim médiem. Vyhodou jsou
pomérné malé naklady. Vlnap Svatava pouziva nakupni tasky se svym vlastnim
logem a rizné druhy poutaéi, které jsou umistény hlavné v okoli vlastniho

podniku.

r -

3.5 Méreni ucinnosti reklamy

Hodnoceni reklamy by mélo byt provadéno jesté pied prezentaci v
jednotlivych médiiich, tzn. pfedbézné testovani. Je to vlastné prostiedek
kontroly kvality pfipravované reklamni kampané€. Nasledné testovani se provadi

az po vytisténi, resp. odvysilani reklamy v médiich propagace.

3.5.1 Predbéiné testovani

Predbéiné testovani se provadi obvykle dvéma zpusoby:

1. Sledovani zmén v psychice zakaznika
Sledovani zmén v psychice potenciondlniho zidkaznika, jenz byl reklamé
vystaven. Méfeni komunikacniho Gcinku reklamy a jejiho odrazu ve védomi

potencionalniho zakaznika se¢ provadi na souboru vybranych spotrebiteli. Po
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shlédnuti urcité skupiny reklam je navrhovana reklama hodnocena z hlediska
upoutat pozornost spotiebitele, je posuzovan jeji dopad na rozumovou i citovou
stranku psychiky osoby a celkové pisobeni na spotiebitelské chovani divaka

nebo posluchace.

2. Sledovani fyziologickych reakci

Sledovani zmén fyziologickych reakci osoby, kterd je vystavena piusobeni
ovéfované reklamy. Toto testovini ma podobu laboratornich testli, které za
pouZiti I€kafskych pfistroji méfi rozmanité fyziologické reakce spotiebitele
-napi. puls, srdeCni innost, krevni tlak, rozSifeni zorniéek - jako reakci na
shlédnuti reklamy. Tyto testy méfi nezkreslenym zpusobem, nakolik reklama
dovede upoutat pozornost divaka nebo Ctenafe. Jejich podstatnym nedostatkem
vSak zustava nedostatecna vypovidajici schopnost o predstavach a zamérech
spotfebitele, tedy o ucinku reklamy na mysleni potencionalniho spotiebitele.
PiedbéZné testovani je mnohem uzite¢néjdi nez testovani porealizaéni, protoZe

uspory muzZe pfinést pouze dobfe pripravena kampar.

3.5.2 Nasledné testovani

Propagujici firmu zajima samoziejmé¢ 1 komunikaéni G¢inek zavrsené
reklamni kampané. Ulohou nasledného testovani je porovnat o&ekdvanou a
skuteéné dosazenou uroven v kategoriich , jakymi jsou povédomi o obchodni
znaéce, ochota propagovany vyrobek nebo sluzbu zakoupit. Metod, jak testovat
odezvu na reklamni kampané je¢ mnoho. Znamou testovaci metodou je tzn.
metoda - odezva(recall). Respondenti si v tomto pfipadé vzpomenou nebo ne,
ale nemaji k dispozici Casopis nebo reklamni vysilani. Tento test se provadi v
kratkém Case, testuje se schopnost kritkodobého uloZeni v paméti a po delsi
dobé, kdy se testuje dlouhodobost uloZeni, ktera ma samoziejmé pro pozitivni

nakupni chovani nejvétsi vyznam. Dals§i formou porealizaénich test je nabidka
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darku v textu inzeratu tém, ktefi se ozvou. Pocet téch, ktefi se ozvou by m¢l
byt signdlem o kvalité¢ inzeratu. Existuje celd fada dalSich testd, na kterych lze
odhadovat pravdépodobnost pozitivni reakce zakazniki na inzerci z hlediska

Ctivosti inzeratu a schopnosti ¢tendfe rozpoznat inzerat mezi jinymi.

Velmi casto pouzivanou metodou ovéieni uéinnosti reklamni kampan¢ je
odraz reklamy na tribach z prodeje. Objem prodeje je zavisly i na fadé
jinych ¢initeld, jimiZz jsou vlastnosti vyrobku, jeho cena, distribuce a ¢innost
konkurencnich firem, a proto je piesnost dopadu reklamy na obrat a trZby
prakticky nemoZna. Vyhodnoceni reklamniho a&inku reklamy se vétSinou
provadi uzitim statistickych metod, jako jsou napf. nelinearni regrese a analyza

casovych rad.
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4.Vyhodnoceni reklamnich akci, navrhy na budouci
vyuziti komunika¢niho mixu

Vétsina firem se pokousi zméfit komunikaéni uéinek reklamy, to

znamena jeji potencidlni Glinek na informovanost, znalost nebo preferenci.

ovliviiovan dal§imi faktory jako jsou vlastnosti vyrobku, cena, dostupnost a
¢innost konkurence. Nejsnaze se ucinek na prodej méfi v situacich piimého
marketingu (katalogovy marketing, piima zasilkova sluzba apod.), nejtézsi je

zm¢éfit ho u reklamy znacky nebo vytvafeni image podniku.

4.1 Naklady na reklamu

Firma chce investovat takovou sumu, ktera je nezbytna pro dosazeni

prodejniho cile. I kdyZz se naklady na reklamu povazuji za bézny vydaj, cast z
néj se skuteéné chova jako investice, ktera wvytvari neviditelnou hodnotu,
nazyvanou goodwill (dobré jméno). Zavod VInap Svatava, a.s. si zvolil

nasledujici tituly pro inzerci na rok 1994, viz tabulka:

Obdobi Druh Cena
. eden 1994 Slovenka 51 100 K¢
Unor 1994  |Dorka 15 000 K¢
Kvéten 1994 |Dorka 23 280 K¢

Kvéten 1994 |Praktickd Zena + dodatek Lady| 175 121 K¢

VCervenec 1994 |Info LVT veletrini noviny 7 500 K¢
Srpen 1994 VLASTA 162 888 K¢
zaFi 1994 VILASTA - kfizovka 50 000 K¢
Prosinec 1994 |Prakticka Zena 117 145 K¢
Celkem 602 034 K¢




4.1.1 Inzertni ¢asopisy

Jak je z tabulky ziejmé, zvolenymi tituly jsou pievazné asopisy, které
jsou uréeny pro Zeny. Casto se jedna o tituly, které se vénuji typicky zenskym
konickiim, jako jsou ruéni prace, vaieni, péstovani kvétin apod. Nejvice

osvédCenymi tituly pro inzerci jsou ¢asopisy Prakticka Zena a VLASTA.

Prakticka Zena patii k tradi¢nim a zavedenym titulim na nasem trhu. Za
45 let své Ctenaiské existence si Casopis ziskal Sirokou &tenafskou obec, kierou
tvofi Zeny ruzného véku, vzdélani, postaveni.Casopis prakticka Zena s nakladem
kolem 270 000 vytiskit mésiéné je podle nejnovéjsich priizkumi institutu AISA
pravidelné nebo obcas sledovan 2 075 000 &tenafi. Svymi radami a naméty tak

tento Casopis ovliviiuje pres milion domacnosti.

VLASTA vychazi jako tydenik pro zeny od roku 1948. Podle vyzkumu
sledovanosti sdélovacich prostiedkt a reklamy, ktery provedl institut AISA, je
tydenik VLASTA se svymi 350 000 vytisky nejcten€jsi a také nejoblibencjsi
Casopis pro zeny v Cechach a na Moravé. VLASTU ¢te v Ceské republice
22,6% obyvatel. Inzerci ve VLASTE vnima 50% &tenait, 46% Stenafi ma rado

objednavky zbozi otisténé v casopise a 57% ma v oblibé reklamni soutéZe.

Dalsi ¢asopisy pouzivané pro inzerci jsou velice uzce zaméiené, vétSinou

vvvvv

¢asopisti byva tedy velmi Gspésné, protoze Ctenafi téchto Casopist jsou skupina

lidi, pro které jsou vyrobky Vlnap,a.s. pfedevsim urceny.

4.2 Prodej ptizi v roce 1994

V roce 1994 doslo oproti roku 1993 ke zvySeni celkového prodeje o
18,5 t (viz kap. 1.2.1). Znacn¢ se vSak liil prubéh prodeje piizi béhem celého
roku v obou odbytovych stiediscich (obchodnim useku a v zasilkovém prodeji).
Piehled prodeje je znazornén v nasledujicim grafu a tabulce.
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Prodej prizi v roce 1994
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Leden Bfezen Kvéten Cervenec Zari Listopad
obdobi
obdobi obchodni usek zasilkovy prodej
Leden 42 594 9 338
Unor 26 958 9 883
Brezen 31 663 13 683
Duben 13 438 10 980
Kvéten 9194 15 146
Cerven 3718 21 320
Cervenec 3718 7 021
Srpen 29 139 14 625
Zari 32776 15 098
Rijen 40 320 14 524
Listopad 44 638 18 584
Prosinec 22 800 15 003
Celkem 306 887 165 205
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V obchodnim ascku jsou tradiéné nejslabsimi mésici letni mésice - duben
az cervenec. V zasilkovém prodeji je situace odli§ni, zde se odrazi reakce

zakazniku na razné reklamni akce.

4.3 Vliv_reklamni inzerce na prodej prizi

Prodej v zasilkovém prodeji se podstatné zvysil vlivem reklamnich akci
véetné vydani nového katalogu, &i ziizenim zasilkového prodej v SR (Vinap -
Mipo). Z celkového poctu odeslanych balicka jich 17,2% bylo uréeno pro
slovenské zakazniky, kdeZto v roce 1993 vlivem rozdéleni republiky a
nemoZznosti posilat dobirkové zasilky do druhé republiky jich bylo pouze 0,9%
(14 663 v roce 1994, 309 v roce 1993).

vvvvvv

uvefejnéna v kvétnovém Cisle tohoto cCasopisu. Publikovani této reklamy
vyvolalo v roce 1994 jeden z nejvétSich ohlast zakazniki na koupi vyrobki
Vinap. Tuto reklamu je nutné povazovat za Gspésnou i proto, Ze narust
poptavky po pletacich pfizich v letnich mésicich je néfim zcela mimofadnym.
Ukazalo se vsak, Zze pomoci dobfe promyslené koncepce reklamy lze zménit i
1éta zabéhly nazor o tom, Ze pletaci pfize je v 1ét€ téméf neprodejna. Dobrym
napadem bylo i pfidani vzorniku pfize Lada k tomuto k inzeratu. Pfize Lada
je abslolutné nejprodavanéjsim druhem RPP. V obou odbytovych stiediscich
(obchodni usek a zasilkovy prodej) bylo v roce 1994 prodano 270 507 kg, tj.
57,3% z celkového mnoZstvi. Vezmeme-li v uvahu to, Ze exportni pfize pro
firmu Schonbuch (Sportgarn) je v podstaté pro tuzemsky trh pfize Lada,
predstavuje tato piize téméf 3/4 celkového prodej RPP. Velmi Gspésnou
reklamni akci se stalo i vydani nového katalogu pletacich pfizi, které bylo

spojeno s bezplatnym rozeslanim téchto katalogi zakaznikim Vlnap, a.s.



4.4 Vyhodnoceni ohlasu zakaznika Vinap, a.s. na

reklamni akce v roce 1994

Pro vyhodnoceni reklamnich akci Vlnap, a.s. jsem pouzila rozsihlou
databazi 37 460 zakaznikli. V této databance je uveden seznam zakazniki, ktefi
si kupuji vyrobky Vlnap prostiednictvim zasilkového prodeje. Zasilkovy prodej
ma v akciové spoleSnosti Vinap dlouholetou tradici, zakaznici vyuZivaji tuto
sluzbu uz 27 let. Zavod Vinap Svatava nabizi v ramci zasilkového prodeje
vyrobky celé akciové spoleénosti. Databazi jsem roztfidila podle mista bydliste
jednotlivych zakaznikéi. Toto rozdéleni jsem provedla nejdiive pro celou
Ceskou republiku. Vysledkem bylo zjisténi procentualniho mnoZzstvi zakazniki

$esti hlavnich oblastech Cech a Moravy. Témito Sesti oblastmi jsou:

<

® Jizni a Zapadni Cechy
® Stiedni Cechy

® Severni Cechy

® Vychodni Cechy

® Jizni Morava

B Severni Morava

Poté jsem zji§fovala mnozstvi zakazniki v jednotlivych regionech téchto
oblasti, to znamena urcovala jsem kolik zakaznikl je v jednotlivych dulezitych
méstech té které oblasti. Vysledky jsou uvedeny v nasledujicich grafech a
tabulkich. Prvni graf a tabulka ukazuje celkovy piehled zAkazniki v Ceské
republice, daldi tabulky jednotlivé oblasti CR.

7 celkového pichledu rozdéleni poctu zakazniki je ziejmé to, zZe
nejvétsi pocet zakazniki je v Severni Moravé, na druhém misté jsou Vychodni
Cechy a dale nasleduji Cechy Stiedni.  Celkem pickvapivé je malé mnoZstvi
sikaznikéi v Zapadnich a Jiznich Cechach. Hiavné v Zapadnich Cechach by se
dal piedpokladat vétsi zajem o vyrobky Vlnap, a.s, uz kvuli vétsimu poveédomi

lidi o existenci akciové spolecnosti Vinap.
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Celkovy prehled poctu objednavek
v Ceské Republice

Stredni Cechy

Severni 15%
Morava
32%
Zapadni a Jizni
Cechy
13%

~/ severni Cechy

Jizni Morava 1%
13%
W.chodni
Cechy
16%
Celkovy prehled poctu objednavek
Stfedni Cechy 5746
Zapadni a Jiini Cechy 4726
Severni Cechy 4260
Vychodni Cechy 6172
Jizni Morava 4845
Severni Morava 11711
Celkem 37460

.




Prehled poctu objednavek v Zapadnich a Jiznich

Cechach

800 v

700

pocet objednavek [ks]
]
4

B Plzefi

B Sokolov

O Jindfichdv Hradec
B Ceské Bud&jovice
@ Pelhfimov

B Karlovy Vary

B Rokycany

B Klatovy

B Tachov

B Tabor

B Cesky Krumlov

O Prachatice

H Strakonice

B Pisek

Domazlice

H Cheb

Bl Marianské Lazné

Pocet objednavek v Jiznich a Zapadnich Cechach

?’Izeﬁ 784
Sokolov 512
Jindfichuv Hradec 491
Ceské Budéjovice 414
Pelhfimov 267
Karlovy Vary 256
Rokycany 253
Klatovy 246
Tachov 240
Tabor 232
Cesky Krumlov 209
Prachatice 167
Strakonice 154
Pisek 152
DomaZlice 150
Cheb 144
Marianské Lazné 55
Celkem 4726
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B Liberec
B Chomutov
O Dégin
g BCeska Lipa
g B Zat
s a an::ice
2
'3 Most
%"‘ B Teplice
’6' ® Usti nad Labem
’§_ B Jablonec

Pocet objednavek v Severnich Cechach
flﬁrec 621

Chomutov 563

Décin 456

Ceska Lipa 445

Zatec 434 5K
Lovosice 429 i
Most 365

Teplice 339

Usti nad Labem 311 i
Jablonec 297

Celkem 4260
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Prehled poctu objednavek ve Strednich Cechach

2000 (T
1800 ﬁ & Praha mésto
; @ Mlada Boleslav
1600 - O Kladno
T ol @ PFibram
-;- B Praha wychod
= 1200 - & Nymburk
= 2 Mélnik
% 1000-¢ O Kutna Hora
S oot 8 Praha zépad
:ﬂ & Benesov
3. 600 ‘Z; 0 Rakovnik
400_ B Beroun
B Kolin
200 ¥
0k
mésta
Pocet objednavek v Strednich Cechach
Praha meésto 1918
Mlada Boleslav 454
Kladno 407
Pribram 406
Praha vychod 338
Nymburk 333
Meélnik 328
Kutna Hora 319
Praha zapad 290
Benesov 289
Rakovnik 236
Beroun 218
Kolin 210
Celkem 5746
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Prehled poctu objednavek ve Vychodnich Cechach

pocet objednavek [ks]

mésta

B Trutnovsko

@ Hradec Kralové

El Pardubice

O Zdar nad Sazavou
B Jihlava

o Ceska Trebova
Hawvliékiv Brod

0 Svitavy

W Nachod

@ Turnov

£ Chrudim

0 Jigin

@ Rychnov nad KnéZnou
B Velké Mezfiti

B8 Chocefi

B Jaroméf

Pocet objednavek ve Vychodnich Cechach

Trutnovsko 766
Hradec Kralové 641
Pardubice 525
Zd’'ar nad Sazavou 505
Jihlava 503
eska Trebova 454
Havlickuv Brod 448
Svitavy 362
Nachod 346
Turnov 305
Chrudim 301
Ji¢in 296
Rychnov nad Knéznou 291
Velké Mezirici 198
Chocen 119
Jaromer 112
Celkem 6172
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Prehled poctu objednavek na Jizni Moravé
1200_1 % TR
@ Bmo
1000 B Hodonin
O Uherské Hradisté
o £ Znojmo
= o ® Trebié
f’ @ Bfeclav
>
E 600 B Vyskov
%, 0 Skalice nad Svitavou
o
3
g o]
zm_
0 &
mésta
Pocet objednavek na Jizni Moravé
Brno 1165
Hodonin 736
Uherské Hradistée 599
Znojmo 567
Trebic 563
Breclav 543
Vyskov 384
Skalice nad Svitavou 288
Celkem 4845
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Prehled poctu objednavek v Severni Moravé

O Karvina
B Ostrava
B Zlin
O Olomouc
) B KroméFiz
%‘ OFrydek - Mistek
% B Opava
S 0 Novy Jigin
%‘ B Pferov
% B Vsetin
. O Bruntal
a O Prostéjov
& Jesenik
B Zabieh na Moravé
& Sumperk
meésta
Pocet objednavek v Severni Morave
Karvina 1291
Ostrava 1215
Zlin 1203
Olomouc 1036
Kromériz 894
Frydek - Mistek 883
Opava 857
Novy Ji€in 852
Prerov 852
Vsetin 796
Bruntal 699
Prostéjov 376
Jesenik 301
Zabreh na Moravé 274
[Sumperk 182
Celkem 1171
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4.5 Rozhodovani o komunikaé¢nim mixu

Firma stoji pred kolem rozdé&lit cely rozpo€et komunikace mezi Ctyfi jeji
nastroje: reklamu, podporu prodeje, Public Relations a osobni prodej. Uvnitf
primyslu se firmy znaéné li§i podle toho, jak rozdéluji sviij rozpocet. Firmy
vzdy hledaji zptsob dosazeni G¢innosti tim, Ze nahrazuji jeden nastroj druhym,
podle toho, jak se uspory stivaji vyhodné&jsimi. Relativni  vyznam
komunikaénich néstrojii na trzich spotiebniho zboZi je znazornén V

nasledujicim grafu [2]:

Relativni vyznam komunikacnich nastroju

Public
Relations

Osobni prodej

Podpora
prodeje

Reklama
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4.5.1 Stadium pripravenosti zakaznika ke koupi vvrobku

Komunika¢ni nastroje maji riiznou nakladovou efektivnost v riznych
stadiich pfipravenosti. Na nasledujicim obrazku je znizornéna relativni
nakladova efektivnost u tii komunika&nich nastroji. Reklama a Public Relations
hraji nejdulezitéjsi roli ve stadiu povédomi. Porozuméni zikaznika je
ovlivnéno pifedeviim reklamou a osobnim prodejem. Na presvédéeni zakaznika
ma pievazné vliv osobni prodej, o néco méné pak reklama a osobni prodej.

Pfiobjednani je nejvice olivnéno osobnim prodejem a podporou prodeje.

Stadia pripravenosti kupujiciho

U¢innost

==fr=Podpora
prodeje

~O==Reklama a
Public
Relations

T ™

Pochopeni Objednavka

1
|
i Informovanost Presvédceni Priobjednavka
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4.5.2 Navrhy na marketingovy rozpocet

Podle studie, kterou vypracoval profesor Gary L. Lilien [2] je moZné
stanovit  jakési normy marketingovych vydaji. Pi#i rozhodovani o
marketingovém rozpocétu se postupuje ve dvou krocich. Nejprve se rozhodne,
jaké procento z obratu investovat do celkového marketingu (pomér M/O), a
potom jaké procento z marketingového rozpoétu vydat na reklamu (pomér
R/M). KdyZ se tyto dva zlomky vynasobi, dostane se pomér R/O, coZ znamena
pomér reklamy k obratu. Profesor Lilien stanovil na zakladé vyzkumu
doporucené hodnoty téchto poméri, a to sice:

B R/O (rekiama/obrat) 0,1%-1,8%
® M/O (marketing/obrat) 3%-14%
® R/M (reklama/marketing) 5% -19%

U podniku Vinap, a.s. jsem na zaklad¢ informaci o vydajich na reklamu
v prubcéhu let 1993 az 1996 mohla porovnat navrzenou optimalni hodnotu
poméru R/O se stavem tohoto ukazatele v tomto podniku. V soucasné dob¢ se
tento ukazatel pobybuje kolem 1%. Vydaje na reklamu v jednotlivych letech

jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

I rok 1993 rok 1994 rok 1995 rok 1996

I 700 tis. K¢ 2 000 tis. K¢ | 3 000 tis. K¢ | 5 000 tis. K¢

Predpokladana hodnota tohoto ukazatele na rok 1996 by méla byt

1.6%-1,9%. Jak je patrné vysledna hodnota se shoduje s navrZzenou hodnotou.
Mohou vsak existovat dobré davody pro to, aby firma vynakladala jiné
mnozstvi prostiedkit mimo tento typicky rozsah. Investice vétSich ¢i menSich
sum do marketingového rozpoétu ovliviiuje Sest zakladnich faktori:

® stadium Zivotniho cyklu vyrobku (s jeho prub¢hem se snizuje hodnota

M/O),
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® jedinecnost a souvislost s firmou (&im vétsi je jedinednost nebo kvalita, tim
vEtsi je pomér R/M),

® podil na trhu,

® koncentrace prodeje (Sim vyssi je koncentrace prodej, tim vétsi je R/M),

® rychlost ristu (¢im vyssi je rist mnozstvi zakazniki, tim jsou vétsi

zlomky M/O a R/O),

w r

® mnoistvi zakazniki ( ¢im vys§i je koncentrace zakaznikdi, tim je pomér M/O

mensi).

4.5.3 Budouci vyuziti komunikaéniho

mixu v zavodé Vinap, a.s.

Podle ucinnosti jednotlivych c¢asti komunikaéniho mixu lze stanovit
optimalni  vyuziti téchto nastroju. Ovefeni ucinnosti jednotlivych nastroji
tohoto mixu je vsak véc velmi komplikovana a dlouhodoba. Kazdy nastroj
komunika¢niho mixu je dulezitv a ma své specifické opodstatnéni. ZaleZi jen na

tom jestli ho dany podnik umi spravné a v pravou chvili vyuzit.

4.5.3.1 Navrhy na vyuziti jednotlivych nastroju

komunika¢niho mixu

7 vysledku propagacnich akci a ze zjisténi ohlasi na n¢ lze stanovit
nékolik doporuceni, které podniku Vinap, a.s. napomohou k efektivnéjsimu
vyuziti véech nastroju propagacniho mixu:

1) Neustéle pokracovat v inzerci ve specializovanych <casopisech pro
Zeny, jako jsou zejména Prakticka Zena, Vlasta, Dorka, Slovenka.

2) Tuto reklamu zadavat Ccastéji nez doposud, zaméfit se na obdobi, kdy
nastava pokles prodeje prizi, to je v letnich mésicich.

3) Vyuzit mozZnosti reklamy v novéjiich  specializovanych <casopisech,

kterymi jsou Strick & Schick, Sabrina, Verena.
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4)

5)

0)
7)

)
9)

10)

11)

VyuZit mozZnosti pfiklddat k témto reklamdm riizné propagacdni
materialy, jako vzorniky pfizi, stFihové prilohy.
Pofadat rizné vyherni soutéze o vyrobky Vinap, a.s. ve viech
typech médii kromé televize.
Prezentovat své vyrobky na modnich veletrzich a modnich prehlidkach .
Snazit se ziskat vétsi povédomi zdakaznikit o vyrobcich spolecnosti Vinap,
a.s. a to hlavné z regionit sousedicich se sidlem spolecnosti, tj. z okresii
Cheb, Sokolov, Karlovy Vary. Je zde moznost vyuzit levnéjsi regiondlni
inzerci. Dobrym napadem by bylo i otevieni znackovych prodejen v téchto
méstech.

Udrzet a dale zvySovat zdajem zdkazniki pomoci zdsilkového prodeje.
Zintenzivnit reklamu v regiondlnich médiich na Severni Moravé - dle
vysledkit nejpocetnéjsi skupina zakaznikii v CR .

Informovat stalé zdakazniky o "horkych novinkach" spolecnosti Vinap,
a.s., vyuzit pritom stavajici databazi zakazniku.

Pokusit se o dosud nevyzkouSené formy reklamy, nap¥. bilboardy na
trasach Cheb - Sokolov - Karlovy Vary - Praha, Sokolov - Marianské

Lazné - Plzen.
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Zaveér

Cilem mé bakalafské prace bylo popsat a vyhodnotit propagacni ¢innost
zavodu Vlnap, a.s. Svatava. Dale jsem se pokusila navrhnout nékteré zlepseni
této propagacni Cinnosti. Tento zivod je souéasti akciové spolecnosti Vinap,
jehoZ podnikové feditelstvi sidli v Nejdku u Karlovych Vardi. Vinap Svatava se
od ostatnich zavodi akciové spoleénosti li§i tim, Ze kromé& vlastni vyroby ruéné
pletacich a primyslovych pfizi funguje v tomto zavod& zasilkovy prode;j.
Prostiednictvim tohoto zasilkového prodeje Vinap Svatava prodiava vyrobky

celé akciové spoleénosti.

V 1uvodni ¢asti své prace jsem se snazila popsat ¢innost podniku Vinap,
a.s., jeho situaci na trhu a cilové ukoly na dalsi obdobi. I pies soucasné tizivé
podminky textilniho primyslu u nas, si akciova spoleénost Vinap dokaze zajistit
dostatecny odbyt, a to i za predpokladu, ze velkou cast své produkce vyvazi do

zahranici.

Pii popisu propagacni Cinnosti Vlnap, a.s. jsem zmapovala veSkeré
propagacni aktivity tohoto podniku, kieré¢ jsem popsala v kapitole Cislo 3.
Snazila jsem se zjistit jaké zastoupeni maji v propagacni Cinnosti Vinap, a.s.
jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, kterymi jsou podpora prodeje,

reklama, Public Relations a osobni prodej.

V ¢asti, kde jsem se zabyvala reklamni Cinnosti Vinap, a.s. Svatava jsem
dospéla k dilezitému zavéru. Potvrdilo se totiz obecné platné doporuceni, a to
sice, ze investice do reklamy nejsou jen "zbyteCné vyhozené penize". Dobie
promyslena a dobfe naCasovana reklama v Praktické Zené pomohla zavodu
Vinap, a.s. k velkému vzriistu poptavky po pletacich pfizich. Tento fakt by ani
zdaleka nebyl tak zajimavy, kdyby k tomuto zvySeni poptavky nedoslo v letnich

mésicich roku 1994. Prolomilo se tak velké tabu, které fikalo, Ze prodat pfize v

1été je néco téméf nemozncho.
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V posledni ¢asti gy bakalafské prace Jsem méla k dispozici databazi 37
460 zdkaznikdi. Tuto databazi e mi podafilo roztfidit podle mista bydlisté
Jednotlivych zakazniki. Vysledkem bylo zjiSténi poétu zakaznika v jednotlivych
oblastech a regionech Ceské republiky. Potvrdilo se , Z€ nejveétsi uspésnost
zarucuje reklama zadavansa do specializovanych zenskych Casopist, hlavné do
Praktické Zeny. S tim souvisi i vysledky mého pruzkumu. Nejvétsi pocet
zakazniki ma Vinap, a5 v oblasti Severni Moravy a Vychodnich Cech.
Piekvapivé celkem newcinni se Jjevi regionalni reklama v Zapadnich Cechach -
v sidle spolenosti. V zivéry své price jsem se pokusila navrhnout nékteré

dalsi zplsoby, jak si udrzet a hlavné jak ziskat nové zakazniky.
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Prilohy

Pilloha &. 1 - cenik p¥izi pro maloodbératele

P¥iloha &2 - centk pFizi pro velkoodblratele

Piilloha &3 - Léto s Vinapem, pFiloha k inzerdtu publikovaného v Praktické

Iené.

Dalsi p¥ilohy jsou k bakaldfské prdci jenom p¥FiloZeny:

1) Katalog ruéné pletacich p¥izi ¢islo 12, souldstl katalogu je i stFihovd
pFilloha,ve které je ndvod na zhotoveni v¥ech 15 modeli uvedenych v
katalogu.

2) Vzornik ruéné pletacich p¥izi



zavod Svatava

Cenik pro maloodbératele

platnost od 1.3.1995

2/

S % rabat 8 % rabat 11 % rabat
druh ZC bez dané PC bez dané PC bez dané PC
ALEGRO K50 | 32300 | 30685 374,36 297,16 362,54] 28747 350,
ALPACCAUNO | K50 | 39300 | 37335 45549 36156 44110] 34977 426
CABLEFEIN K100 | 282,00 | 26790 32684| 25944 31652| 25098 306,
CABLEFEIN xclv. | 272,00 258,40 31525 25024 30529 242,08 295
CORINA P100 | 26300 | 24985 30482 24196 29519 234,07 285
ERIKA Ks0+100 | 230,00 | 218550 266,57| 211,60 25815) 204,70 249
FEINEPERLE K50 | 22200 | 21080 257,30 204,24 24917| 19758 241(
GLORIA Ks0+100 | 230,00 | 21850 266,57| 211,60 258,15] 204,70 249
GLORIA xclv. | 22000 | 209,00 254,98/ 202,40 246,93] 19580 238
IRISE K50 | 59500 | 56525 68961 547,40 667,83 52955 646
LADA Ks0+100 | 222,00 | 21090 257,30 20424 24917 197,58 241
ILADA X clv. 212,00 201,40 24571 19504 237,95 18868 230,
|LORETA Ks0+#100 | 338,00 | 321,10 391,74] 31096 37937 300,82 367,
MARLEN KS0 | 24600 | 23370 28511| 22632 27611 21894 2671
MARLEN xclv. | 23600 20420 27352 217,12 264,89 210,04 256
MIGNON K50 | 22000 | 209,00 25498 20240 24693] 19580  238¢
MIMINA Ks0+100 | 288,00 27360 33379| 26496 32325 25632 3127
MIMINA xclv. | 27800 264,10 322,20] 25576 312,03] 247,42 301¢
INORA 3170 K50 | 361,00 | 34295 41840 33212 40519] 321,29 391
INORA K50 | 313,00 297,35 362,77| 287,96 351,31] 27857 *335%
lORIENT K100 | 26500 | 251,75 307,14] 24380 297,44 23585 287,
lORIENT xclv. | 25500 242,25 29555 23460 28621| 22695 276
PV 621 K50 | 222,00 210,90 257,30 20424 24917| 19758 241
PV 435 xciv. | 212,00 | 201,40 24571 19504 237,95 18868  23C,
SAMBA K50 | 312,00 296,40 361,61 287,04 350,19 277,68 338,
SAMUEL K100 | 23200 | 22040 268,89 21344 260,40 20648 251
SANDRA K50 | 296,00 28120 34306 272,32 332,23| 26344 321,
SARA K100 | 141,00 13395 16342 12972 15826] 12549 153,
SCARLETT K100 | 27000 | 256,50 312,93] 24840 303,05/ 24030 293,
SPORTGARN K50 | 222,00 | 21090 257,30] 20424 24917| 197,58 241,
SPORTGARN xclv. | 212,00 | 201,40 24571 19504 237,95 188,68 230,
SLAVKA K50 | 222,00 21060 257,30] 20424 249,17{ 19758 241
SALOME K50 | 274,00 26030 317,57| 252,08 307,54| 24386 297,
STELA 8103 P100 | 287,00 272,65 332,63 26404 322,13| 25543 311,
STELA P100+K100 | 222,00 | 210,90 257,30| 204,24 24917| 197,58 241,
STEFANY K100 | 22200 | 21090 257,30 204,24 24917| 197,58 241,
VICTORY 3548 | K50 | 260,00 | 247,00 301,34 23920 29182| 23140 262,
VICTORY K50 | 287,00 | 272,65 33263] 264,04 32213] 25543 311,
VIOLA K100 | 26000 | 247,00 301,34| 23920 291,82| 23140 282
IWENDY K50 | 18300 17385 212,10 16836 20540| 162,87 198
Vinap a.s., Nejdek
Z4vod 02 Svatava Telefon . 0168/24421 ICO - 013 111 C. Gttu
U ptadelny 96 Fax . 0168/22439 DIC - 128-00013111 402-341 KoBa K.V
[357 03 Svatava 0168/21489




2/95
Cenik pro velkoodbératele
zévod Svatava platnost od 1.3.1995
17 % rabat 19,5 % rabat
druh ZC bez dan& PC bez dané PC

ALEGRO K 50 323,00 268,09 327,07 260,02 31 7,22‘
ALPACCA UNO K 50 393,00 326,19 397,95 316,37 385,97|
CABLEFEIN K 100 282,00 234,06 285,55 227,01 276,95|
CABLEFEIN X Clv. 272,00 225,76 275,43 218,96 26?,13!
CORINA P 100 263,00 218,29 266,31 211,72 258,29
ERIKA K50+100 230,C0 190,90 232,90 185,15 225,88)
FEINEPERLE K 50 222,00 184,26 224,80 178,71 218,03
GLORIA K50+100 230,00 190,50 232,90 185,15 225,88
GLORIA X civ. 220,00 182,60 292 77 177,10 216,06
IRISE K 50 595,00 493 85 602,50 478,98 584,35
LADA K50+100 222,00 184,26 224 80 178,71 218,03
LADA X civ. 212,00 175,96 214,67 170,66 208,21
LORETA K50+100 338,00 280,54 342,26 272,09 331,95
MARLEN K 50 246,00 204,18 249,10 198,03 241,60
MARLEN X civ. 236,00 195,88 238,97 189,08 231,78
MIGNON K 50 220,00 182,60 222 7T 177,10 216,06
MIMINA K50+100 288,00 239,04 291,63 231,84 282,84
MIMINA X civ. 278,00 230,74 281,50 223,79 273,02
NORA 3170 K 50 361,00 299,63 365,55 290,61 354 54|
NORA K 50 313,00 259,79 316,94 251,97 307,40
ORIENT K 100 265,00 219,95 268,34 213,33 260,26
ORIENT X Cfv. 255,00 211,65 258,21 205,28 250,44
PV 621 K 50 222,00 184,26 224,80 178,71 218,03
PV 435 X Civ. 212,00 175,96 214,67 170,66 208,21
SAMBA K 50 312,00 258,96 315,93 251,16 308,42
SAMUEL K 100 232,00 192,56 234,92 186,76 227,85
SANDRA K 50 296,00 245 68 299,73 238,28 290,70
SARA K 100 141,00 117,03 142,78 113,51 138,48
SCARLETT K 100 270,00 224,10 273,40 217,35 265,17
SPORTGARN K 50 222,00 184,26 224,80 178,71 218,03
SPORTGARN X Civ. 212,00 175,96 214,67 170,66 208,21
SLAVKA K 50 222,00 184,26 224,80 178,71 218,03
SALOME K 50 274,00 227,42 277,45 220,57 269,10
STELA 8103 P 100 287,00 238,21 290,62 231,04 281,86
STELA P100+K100 222,00 184,26 224,80 178,71 218,03
STEFANY K 100 222,00 184,26 224,80 178,71 218,03
VICTORY 3548 K 50 260,00 215,80 263,28 209,30 255,35
VICTORY K 50 287,00 238,21 290,62 231,04 281,86
VIOLA K 100 260,00 215,80 263,28 209,30 25538
WENDY K 50 183,00| 151,89 185,31 147,32 179,72
Vinap a s., Nejdek
zévod 02 Svatava  Telefon 0168/24421 ICO - 013 111 ¢ utty
U ptadelny 96 Fax 0168/22439 DIC - 128-00013111 402-341 KoBa K V

__'5? 03 Svatava

0168/21489




