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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva tématikou marketi@geomunikace. Jejim cilem je
zhodnotit sosiasnou marketingovou komunikaci vyrobku ABC ve spobsti XYZ s.r.o.
a na zékladl provedenych analyz navrhnout alternativni komutnkakampa vyrobku
ABC.

Diplomova prace je roztkna na 3¢asti — teoretickou, analytickou a projektovou.
Teoretickacast je podkladem feSeni prace. Je tkena literarnimi zdroji zabyvajici se
tématikou marketingové komunikace. V analyti¢iésti je provedena analyza gaaného
stavu marketingové komunikace, analyza iwiito a vijSiho prostedi pomoci SWOT

analyzy a analyzy makroprosti a mikroprosedi.

V projektovécasti je pak navrzena alternativni komurikiakampa vyrobku ABC, ktera

je podrobena nakladovéasové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketingova komunikace, reklama, pubdlation, gimy marketing,

osobni prodej, product placement, podpora prodeje.

ABSTRACT

This thesis deals with topic of marketing commuticca Its goal is evaluate current
marketing communications of product ABC in compaXyZ Ltd. and on the basis

effected analysis draw up aternative communicatampaign of product ABC.

The thesis is divided into three parts — theorgtiemalytical and project part. The
theoretical part is basis to solving work. It catsiof literary sources dealing with issues of
marketing communication. In the analytical partamalyzed the current state of marketing
communications, analysis of internal and extermalirenment through SWOT analysis

and analysis macroenvironment and microenvironment.

In project part is drew up alternative communicaticampaign of product ABC and

performed cost, time and risk analysis.



Keywords: marketing communication, advertisemeublip relation, direct marketing,

personal selling, produkt placement, sales promotio
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UvoD

Marketingovd komunikace hraje miti@@nou Ulohu v dneSnim obchodnim étsy
Konkurence na trhu vyrolikje obrovska a nabidka dalek#epahuje poptavku. To, co
firmy vyprodukuji, grevysuje spdebni moznosti celého trhu. Aby byly vyrobky prodgjn
museji si udrzet vysoky kvalitativni standard a biodre propagovany. Marketemaji
velkou zodpowdnost. Jsou to oni, kdo musi vyhledavat zakazrikgumat jejich pdatby,
piani a éekavani. Na zakladtéchto analyz marketenavrhnou reklamni kampa ktera
musi oslovit cilového zdkaznika, informovat ho oduktu a vybidne jej ke koupi. Nové
nastroje marketingu a marketingové komunikace jgmiedkem technologického vyvoje
ainovaci. To umatuje hloukji poznat konkrétniho zakaznika, a tedy iaggby, jak
k nému pistupovat. Nastroje, jako je Internet, umoznilyinpjSi kontakt zakaznika

S ucklovatelem.

Firmy povazuji marketing zautezZitou sowdast podniku, ale nevyuzivaji vSeho, co
marketing nabizi. Organizace by ngynspoléhat pouze na jednu formu komunikace. Spise
by si mely vybirat a vytvéet mix €chto forem, ktery je zaloZzen na stanovenych
komunikanich cilech. Které formy komunikace firma pouZzijes faké kombinaci zavisi
piedevsim na druhu vyrobku. Vyroba by se pakanpodidit marketingovym aktivitam,

byt marketingov fizena.

Marketingova komunikace je fenoménem 21. stoletarkdtingova komunikace ma za
ukol vhodré spojit a kombinovat jednotlivé komunik@ nastroje a vyt silné sdleni,

které bude mit vliv na sp@bitelské chovani vybranych cilovych skupin.

Cilem diplomové préace je zpracovat téma zdokonaterketingové komunikace. Pro toto
téma budou shromaZaly teoretické poznatky z oblasti marketingové korkace a tvorb
marketingového komunikaiho mixu. Tyto teoretické poznatky poslouzi k aeshi planu
komunikace. K analyze stasného stavu marketingové komunikace budou pouzity
nasledujici analyzy: analyza marketingového mixwalga sotasného stavu
marketingové komunikace, Analyza konkurence, amahakroprosedi a mikroprosedi

a SWOT analyza. Na zakkadtéchto analyz bude zpracovan projekt alternativni
marketingové komunikace vyrobku ABC. Projekt budisled podroben nakladove,

casové a rizikové analyze.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Uvod

Marketingova komunikace je zakladnim a ridgditéjSim faktorem fungovani marketingu.
Je-li totiz ,marketing poznanim toho, co vyéglpak marketingova komunikace jeizpb,

jak vyrobek prodat zakaznikovi* (Philip Kotler).

Dnesni marketing si Z&d& vice nez jen vyrobit datynpbek, stanovit mu atraktivni cenu
a z@istupnit vyrobek na trh. Spdaleost také musi komunikovat s potencionalnimi
zékazniky a vi@jnosti. Dnes si spalrosti nepokladaji otdzku, zda komunikovat, ale jak
komunikovat, jak torict, komu tofict a jakcasto. Pro spotmosti je obtizné zaujmout

zé&kaznikovu pozornost v takovém mnozst¥esai, kterd ho derinobklopuiji.

1.2 Pojem marketingové komunikace

Marketingovd komunikace oz&ige prostedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat
a preswdcovat  spotebitele.  Marketingova  komunikace  vychazi  z obecného
komunika&niho modelu. Ve své podstapredstavuje vymnu informaci o produktu,

sluzks a organizaci mezi zdrojem &ijemcem sdleni. [8]

Podle Foreta pojem marketingova komunikace zahm@eokém smyslu slova veSkeré

marketingove&innosti: vytvdeni produktu, jeho pouZzivani, distribuci a propagac

»Marketingova komunikace je vtomto pojeti systeskgtn vyuzivani princip prvki
a postugg marketingu pi prohlubovani a upeiovani vztali mezi producenty, distributory
a zakazniky.14, str. 175]

1.3 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cfl marketingové komunikace jeileézitym krokem v budovani komuniéai
strategie. Marketingové cile byehy odrazet cile firmy, jeji postoje a filozofii. Sfgcné by
pak nEly smérovat k budovani a upew¥ni pozice firmy na trhu. Komunikai cile by nély
byt formulovany tak, aby byly &itelné, srozumitelné a motivujici pro vSechnyikee na

jejich plnéni budou podilet.
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Tyto cile utuji vybér vhodného marketingoveho mixu a médii, které awljiv strategii
skleni, rozpdtu a efektivnost gizkumu. Stanoveni cil marketingové komunikace je

dulezité pro hodnoceni efektivnosti kamgaill]
Pri uréovani komunikanich cili je treba brat v ivahu nésledujici faktory:

e druh produktwi sluzby a vyznam, ktery mu cilova skupingjsuje,
» délka kupniho rozhodovani a podil vice osob naadatani,

» pusobeni konkurence a jeji propagace,

» Zivotni cyklus produktu,

» pusobeni ostatnich sloZzek marketingu.

Formovani spravnych il marketingovych komunikaci vychazi z dokonalého naou
produktu a cilovych skupin a jefqapokladem pro ifjpravu a realizaci dalSich etap
komunikaniho procesu. Spragrstanovené cile by &y byt navic jednoznmé, [Fesné,
realni, odvazné, ale ne nedosazitelné &ymby byt stanoveny spaie¢ vSemi

zainteresovanymi stranami. [16]

Mezi z&kladni cile marketingové komunikacetpat

1.3.1 Informovani

Informovani je prvotnim cilem reklamy. Firma choeskytnou spdtbitelim informace

o produktu. Mezi typické informace pagpodrobna specifikace produktu, misto, kde si
spotebitelé mohou vyrobek koupit a adresa prodejny.yDéknto informacim se proces
nakupu jevi jako jednoduchy a pohodiny. To vigengimét spotebitele ke koupi naseho

produktu.

1.3.2 Budovani image zn#&ky

e

Budovani silné zriky je jednim z nejtleZitéjSich reklamnich cil. Silnd zné&ka je
zdrojem hodnoty zriéky. Hodnotu znéky mazeme posilit kombinaci kvality produktu
a efektivni reklamy. Sauasti budovani image z¢ky a hodnoty zn&ky je vytvaeni
podwdomi o zn&ce. Spatebitelé si pak pamatuji a poznavaji konkrétnickoave chvili

nakupu.
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1.3.3 Preswdéovani

Reklama niZze pgeswdcit spokebitele, Ze jeden vyrobek je lepSi nez druhy. Ntk

muze ukazat negativni dopady toho, kdyZ si vyrobeééonpi.

1.3.4 Podpora dalSiho marketingového asili

DalSim cilem marketingové komunikace je podporgwvet marketingové akce. Reklamu
muzeme vyuZzit k posileni podpory prodeje — spectddéni, kombinovana nabidka, sleva.
Vyrobci vyuZzivaji reklamu k podge marketingovych akci a s@uaf. Tyto akce pdebuji

masivni reklamu, ktera by je lakala ke koupi.

1.3.5 Vybidnuti k ¢inu

Hlavnim cilem ¥tSiny ¢innosti je fist poptavky po zrn@e, vyrobkugi sluzbs. Usmdna

podpora dokaze zvysit poptavku a obrat bez jakyibhkenovych Gprav. [3]

1.4 Integrovana komunikace

Integrovana marketingova komunikace (IMC) je defidnaa mnoha zjsoby. Velmi obech

lzef¥ict, Ze:

... j& to koncepce planovani marketingové komunikaega kespektuje novou hodnotu,
jez vznika diky ucelenému planu, zaloZzenému nadpbztrategickych roli iznych
komunikanich disciplin, jako je obecna reklamajmy kontakt, podpora prodeje a public
relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximéhatelny a konzistentni dopad[11,
str. 29]

VSechny definice obsahuji stejnou myslenku: komaimk nastroje, které na séloyly
diive nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby do#{synergickému efektu
a komunikace se stala jednotnou. Komunikace bwlsertla stat efektivjsi a &inngjsi,
a to na zaklatl synergického efektu a souladu mezi pouzitymi wfisér tim, co chceme
scklit.

Dulezité je také porozu#h, jak zékaznik vnima naSe reklamnglsdi. Zakaznik filis
nerozliSuje mezi reklamou, podporou prodeje, spmnzmim, rozesilanim nabidek
a podobnymi akcemi. Pr@jnsou vSechny tyto aktivity velmi podobné a vnijagen jako

zpisob geswdcovani konkrétni firmy. Zakaznik velmi citbvreaguje na rozpory ve
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sckleni. Integrovana komunikace z pohledu zakaznikzajetakova komunikace, kdy jsou
piijemci nabizeny sileni, zdroje, nastroje a média, tak aby p&byly hodnotné a daly
moznost lépe a rychleji porozaimsdleni. Ukolem komunikujicich je, aby prezentovali

scleni v integrované podéb

Tab. 1Rozdil mezi klasickou a integrovanou komunikat]

Klasicka komunikace Integrovana komunikace
Masova komunikace Selektivni komunikace
Orientace na transakci Orientace na vztahy
Zametena na prodej Zakkena na udrzovani trvalych vztah
Iniciativa je na straqivysilajiciho Rijemce pebira iniciativu
Ofenzivnost Defenzivnost
Monolog, jednostrannd komunikace Dialog, dvoustéakeamunikace
Obtizny prodej Snadny prodej
Vlastnosti znaky Duvéra ve znaéku
Preswdcovani Informace jsou poskytovany

Tabulka popisuje rozdily mezi klasickou komunikagntegrovanou komunikaci.

Integrovand komunikace je vice personalizovana, égama na zakaznika, na vztahy

a interakci s nim. [11]
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNi MIX

Pri tvorbé komunik&niho mixu se mizeme setkat i s pojmy nadlinkové a podlinkové
aktivity. ATL (ATL - above the line) rwzeme charakterizovat jako neosobfést

marketingové komunikace. Tyto aktivity jsou teay zejména klasickymi médii:

Televize

Rozhlas

Tisk

Bilboardy

Podlinkova marketingova komunikace (BTL — below lihe) je fedstavovana aktivitami,
které nevyuZzivaji medialni formy reklamnihogkhi, ve kterych se ale \gvazné nie
uplatiuji osobni formy komunikacegi formy pfimo a osob#& ptsobici na konaého
zékaznika. Medialni steni je vicemé& pouhym dopikem k podlinkovym aktivitam.

Mezi podlinkové aktivity pat zejmeéna:
e Podpora prodeje
e Osobni prodej

« Ptimy prodej atd. [14]

2.1 Reklama

.Reklamou rozumime placenou formu neosobni, mas&ovéunikace uskutéujici se
prostednictvim meédii, jejimz cilem je informovani gpbitel: se zardrem ovlivnit jejich
kupni chovani.{14, str. 191]

Pojem reklama je velmi komplexni. Reklamuizeme rozdlit na primarni a selektivni.
Primérni (druhovd) reklama se snazi zvySit celkopoptavku po konkrétnim zboZi bez
ohledu na to, o jakou ztlu se jedna (reklama na mléko). Selektivni koaa) reklama
mé& za cil zvysit poptavku po dité zna&ce zbozZi (Béa). Reklama institucionalni je
zamdiena na vytvieni zadouci, pozitivni fedstavy o ufité instituci (PolicieCR —

Poméhat a chranit).
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2.1.1 Funkce reklamy

RozliSujemetyti funkce reklamy podle toho, jakou roli hraje rekia v podnikani.

e

Funkce marketingova — Reklama je nejdezit¢jSim prostedkem komunikace
organizace s jejimi zékazniky. Reklama&lspk informace o produktu a snazi se

pieswdcit spotebitele ke koupi.

Funkce komunikaéni — Reklama poskytuje informace o produktu a tinmvaiyt
piedstavu aimage o produktu. Reklama tak dwvjg preference zakaznika

a odliSuje ho od ostatnich prodakt

Funkce ekonomicka — Reklama zvySuje poptavku po propagovaném vyrobku
Firm¢ tak umoauje realizovat Uspory z rozsahu a snizuje fixniladk na vyrobek.
Reklama také vytua hodnotu vnimanou zdkaznikem. Spbitel se i nakupu
nechava ovlisiovat cenou aimage vyrobku — hodnotami, které jpoo rgj
dulezité. Pokud je pro sp@bitele dilezitd image, bude vyhledavat vyrobky s vyssi
image a bude ochoten za tento vyrobek zaplatitivy88u. Naopak spiabitel,
ktery preferuje lev§Si vyrobky, nebude vyhledavat vyrobky vySSi cenové

kategorie.

Funkce socialni— Reklama mé#&adu socialnich funkci. Informuje nas o novinkach,
trendech v oblékani a nuti n&ghto inovaci vyuzivat. Reklama tak spoluvyfva
socialni hodnoty. Otazkou je, do jaké miry namilasla manipuluje a zda
nevytv& negativni spokenské hodnoty, jako je konzumni (gpb Zivota.
Spotebitelé postuph odmitaji velké mnozstvi reklamy, ktera se na wvali.

Spotebitel je reklamamiighlcen a z&né mit negativni postoj k reklam14]

2.1.2 Druhy reklamy

Reklamu niizeme rozdlit podle cili, kterych ma byt dosazeno.

Informativni reklama:

Informuje trh o novych produktech.
Informuje o novych moznostech vyuZziti produktu.

Informuje o zndnach cen.
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* Buduje firemni image.
* Vyswétluje, jak vyrobek funguje.

* Rozptyluje obavy spétbitele.

Preswdcovaci reklama:
» ZvySuje preference dané zhg.
» Prim¢je spotebitele k okamzitému nakupu.
* Snazi se z#mit vnimani gkterych uzitnych vlastnosti daného zboZzi.

* Podporuje rozhodnuti sgebiteli o znené znaky.

Pripominaci reklama:
» Pripomina spatbiteli, Ze by mohl vyrobek v brzké dopotrebovat.
* Pripomina spdtbitelim, kde je mozné vyrobek zakoupit.
» UdrZuje znamost ziay.

e Udrzuje pod¥domi o vyrobku i mimo sezonu. [8]

2.1.3 Vyhody a nevyhody vybranych médii

Tab. 2Vyhody a nevyhody vybranych mé8iistr. 653]

Médium Vyhody Nevyhody
Noviny * Flexibilita » Kratka Zivotnost
» Pravidelny kontakt * Nizké kvalita tisku
* Vysoka divéryhodnost » Prehlizeni inzercétendi

« Moznost osloveni Sirokého

spektracten&a
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Televize Pisobi na vice smysl ¢ Vysoké celkové naklady
najednou » Pomijivost sdleni
Siroke pokryti trhu e Omezend moznost za&meni
Nizké naklady na osloveni na cilovou skupinu
jednoho spdebitele * Nesoustednost divak kvauli
velkému pdtu viemi
Direct mail Flexibilit * Vysoké naklady na kontakt
Moznost osloveni vybranés Nizka image
cilové skupiny
Muze  vyvolat dojen
osobniho kontaktu
Rozhlas MozZnost osloveni vybranés Pomijivost sdleni
cilové skupiny * Nizka pozornost posluctia
Nizke naklady e Scleni mize obsahovat pouz
omezené mnoZstvi informaci
» Pouze poslechovy viem
Casopisy Moznost osloveni vybranés Nedostaténa pruznost
cilove skupiny . Vysoké naklady
Vysoka kvalita tisku
Duvéryhodny zdroj
Dlouha Zivotnost
Pozorné&teni
Venkovni Flexibilita * Omezena kreativita
reklama

Nizka gimé konkurence

Moznostéastého opakovar

—

SniZzena schopnost oslo

cilovou skupinu

t
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On-line reklama |+ MoZnost osloveni vybrangs Relativre maly vliv
cilove skupiny e Bannerova slepota
* Rychly kontakt
* Nizké néklady

* Interaktivita

Tabulka obsahuje jednotliva média, ktera jsou warxy k umistni reklamy. Ukazuje nam

vyhody a nevyhodythto médii.

2.1.4 Emoce v reklams

V rozumoveé rovig Gcinkuji televizni reklamni Soty tak, Zze namekigli, co si mame myslet
o vyrobku nebo sluzb V dalSi rovig pak znazatuji, jaky mame mit na zdku nazor.
TakZe je jasné, Ze podstatatininosti reklamy je dobré odvypré&vi pribéhu, ktery spojuje
myslenky s emocemi. Pro televizni reklamu to znam@dmanivé fibéhy s pohyblivymi

obrazky na prvni pohled.

V oblasti reklamy miZzeme veSkeré televizni reklamni spoty iitcha dva zakladni typy
teoretik marketingové komunikace. Ony dva typy jspednasky a dramatickéripehy.
Pokud mame charakterizovat reklamu typedmasky, tak ma sklon Kimocaré prezentaci
vlastnosti a vyhod. Tento druh reklamy byl vyimo pak, aby siil logicky davod pro
zakoupeni zbozi dané zkg, pogipact k jedingné prodejni nabidce. O dramatickych
piibézich ale nejastji hovorime jako o lehkychéi komickych, nebo jako o eniné

zavazujSich spotech.

Existuji étyfi koncepce spojené €ianou reklamou, jeZ navic vyuZivaji emoci. Zajimgry
na tom pedevsim fakt, Ze Uloha ztlyy v kazdém z d&hto ¢ty typa piibéha je zcela
odliSna. K méteni emoci vyvolanych ffb¢chem uzitym v reklam je proto nezbytna

dynamicka promnna, ktera zachyti z¢nu pociti divaki spolu s tim, jak se film odviji.
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Cty¥i dramatické koncepce

Dramatick& koncepce reklamniho Sotizm byt promyslena jako organizovand emode. P
praci na pedkEzném testovani byly identifikovanityti typy ema@niho uspéadani nebo

dramatickych koncepci, které se, obemteno, vyskytuji v dinnych reklamnich Sotech:

1. Emani zvrat Zahrnuje "fazovy fechod" v eménich stavech divaka z péteeniho
negativniho stavu do ko&reého pozitivniho stavu. Je charakterizovan vyrainym
hodnotami negativnich emoci nacatku, které se potom nahle vytrati a jsokedp
skortenim reklamniho Sotu nahrazeny silnymi pozitivnimocemi. Okamzik v
reklamnim Sotu, v ¢émZ se negativni emoce zvrati v emoce pozitivnierexni zvrat.
Reklamni Soty v obsahové lince probléeseni jsou jednim Zanrem reklamy s timto typem

emani koncepce.

2. Pozitivni gfechod Tato koncepce rowi zahrnuje nahlou nebo nespojitou énm

v emanich stavech, tentokrat vSak z pozitivniho staakéilrové do pozitivniho stavu
vysSi Urove. Prikladem tohoto typu koncepce jsou realizace, kigndéZivaji techniky
odhaleni s momentem nahlého poznani, Ze reklannieSo ricem zcela jiném, nez si

¢lovek pavodne myslel.

3. Upewviovani. Treti typ zahrnuje plynule se zvySujici tok pozitsmipociti divaka, jez
vyvrcholi v em@nim zlatém kebu na konci reklamniho Sotuiildadem tohoto typu jsou

vtipné reklamni Soty se silnym vizualnim &3kem.

4. Posilené emocé€:tvrta koncepceigdstavuje reklamni Soty, které sittitele jednoduse
piinuti, abyste se od &atku do konce citili dafe. Rikladem tohoto typu jsou séstané

reklamni Soty s vyraznymi hudebnimi nahravkami] [29

Kazda z &chto koncepci fize byt povazovana za zakladni stavebni blok, kig¥e byt

v delSich usecich filmu kombinovafiznymi zpisoby s jinymi bloky za delem vytvdeni

Mriviw s

aby v nich mohly byt vyjagbvany hods prizratné giklady jednoho typu. [29]

2.1.5 Stanoveni rozp&tu na reklamu

Reklamni plan musime stanovovat podle mnoZstvépekieré mame. Velikost rozgio

rozhoduje o velikosti reklamni kampan
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V praxi se ngjastji vyuziva €chto metod stanoveni rozfia:
Metoda ,co si mizeme dovolit*

Jedna se o velmi jednoduchou metodu stanoveni ¢azp@ reklamu. Firma nevyuziva
Zadnou slozitou analyzu. Firma nejprveéiukolik peréz je k dispozici po zaplaceni vSech

ostatnich vyddi, a poté rozhodne, jakou sumu gebude investovat do reklamy.
Metoda procento z obratu

Firma vydava pevny podil svych vyniog prodeje do reklamy. Jde o tzv. pomeklama-
/prodej. Velikost procenta z obratu se opira o ménakuSenosti, nazor manaZzera,
publikované studie a dopafeni poradce. Firmy planuji své prodeje n&katik let

dop‘edu, proto dofedu stanovuji mnoZzstvi p&n které budou investovat do reklamy.
Metoda srovnani s konkurenci

Vydaje na propagaci jsou deny podle konkurence. Reklamaibe byt ngtena pomoci
absolutni drové reklamy, nebo pogmem reklama/prodej. Udrzuje-li firma intenzitu
reklamy na drovni konkurence, je menSi nebézpge bude zaskena zvysenim intenzity
jejich reklamy a v disledku toho ztratam z prodeje.

Metoda cile a ukolu

Metoda stanovuje rozpet na takové urovni, ktera je pebna k dosazeni pozadovanych
cila. Aby byla metoda Uusna, firma pdtbuje jasné cile a znalost faktppotebnych

k jejich dosazeni. Cile mohou byt stanoveny porhaaarchie pozadovanycltiaki.
Metoda maximalizace zisku

Pri této metod firma voli takovy rozpdet na reklamu, ktery nejvice navysi jejich zisky.
Pro pouziti této metody musi firma znat svou funkatahu prodej-odezva. Prodej-odezva

popisuje, v jakém po#nu je prodej k iznym arovnim reklamy. [16]

2.1.6 Vyhodnoceni reklamni kamparé

Vzhledem k Utlumu mnoha odvi po celém s#t¢ se rozproudila diskuse o pozadavcich
na marketing. Jednim z hlavnich témat se stalditemost navratnosti investic do

marketingu.
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Obzvlast v doke financni krize marketingovy manaiemusi vice nez idve vykazovat
vynosnost marketingovych investic.ulBzité je zvazovat kazdé vydani, podsbako

samotni spdebitelé daleko vice rozmysleji kazdé své nakupahiodnuti.

Jen prodavat nestia V chovani marketingu firem a spebitelr najdeme vice podobnosti,
které nejsou nezbyn nutné, se odkladaji — jak ve firmach, tak u sgatel.
Marketingové plany (domaci roz§ftg) jsou seSkrtdvany o vydaje, u nichZz netdjmy
okamzity @inos. A steji jako spotebitelé nyni hledaji vyhodnérifezitosti k nakupu,

mohou se i firmy soustdit na vyuZziti pileZitosti.

M¢fit odezvu — je velmi tlezita ¢ast marketingové komunikace. Nicnéésamotna mira
odezvy (response rate) sfmiiitelim nic né&ikd o tom, jestli bychom jinym Zigobem
nedosahli lepsiho vysledku. Investice do marketiagaiejména marketingové komunikace

je tak feba vidt v SirSim kontextu.

Jest pred objevenim marketingu jako discipliny bylo jedmycilem zkratka prodavat,
pokud moznaiim dal tim vic. Ale tento cil je sam o sobkelmi prizemni a nedostajici.
Proto se po poznani, Ze trh je vlasthitevni pole, zadani nasletdrpromenilo do
maximalizace trzniho podilu. JenZe — jak velky itidadil je optimalni? Co nejiSi? Ne
nutrg, protoZe naklady na nového zakaznika dat@rfazi gekrati zisk, ktery tento dalsi
z&kaznik pinasi.

PokrazilejSi modely proto pracuji nailad s celozivotni hodnotou zékaznika (Customer
Lifetime Value — CLV). A stéle seffppom hledaji nové. V roce 2003 tak rtégpad vznikla
jednoducha metrika nazvana Net Promoter Score,akt@zdluje zakazniky na

podporovatele (promoters), pasivni a odt@téetractors). [33]

2.1.7 Reklamni trzby roku 2009

Celkovy objem trzeb z reklamy u vSech tymédii krong internetu se v tuzemsku loni
mezirané snizil o 2,27 procenta na 53,6 miliardy korun. jédaychazeji z cenik za
reklamu u jednotlivych médii. Podle TNS si televieai mezir@géné na trzbach polepsily
0 6,51 procenta na 28,4 miliardy korun. SkKotest je ovSem jina. Pokles reklamnich
piijmu zasahl i televizi, £imz se potykaly tégf vSechny stanicecetre televize Nova.
Odvysilanych reklam sice mohlo byt vice, ale roziéo bylo za mé& perez nez v roce
2008.
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Pokles reklamnich trzeb loni pocitila tak&ejeopravniCeska televize {T). Ve svych
planech poitala s gijmy za reklamu ve vysi 755 milignkorun, utrzila ovSem zhruba
550 milioni K¢. To predstavuje mezikmi pokles okolo 30 procent. Je pragddobné, Ze
velké stanice {iSly zhruba o deset az 12 procent gei televizni reklamy vigsledku

digitalizace a vzniku novych malych stanic.

Loni mezir@&n¢ rostly i trzby za reklamu na digitalnich obrazostd- takzvanych
digiboardech, které jsou umidsly zpravidla v okoli¢erpacich stani&i hypermarkei.
Témto reklamnim plocham se mezing zvysily inzertni pijmy o bezméla desetinu na
59,9 milionu K. Tento reklamni segment ma velky potencial & jpstoste, jelikoZ je to

online médium s vysokym cilenim (na Sigdiitele).

NejvyrazrejSi naiist podle TNS loni zaznamenala reklanitamm v nakupnich prostorech.

Mezirocné si polepsSila o 23,58 procenta na cenikové trzi®yBnilionu korun.

Ostatni typy meédii si podle statistiky pohorSilyadfm v Iaiském roce poklesly trzby
z reklamy o 4,61 procenta na 3,9 miliardy. Klisk mezir@n¢ ztratil 10,12 procenta na
17,9 miliardy korun, inzertnirgmy kinosah spadly o 14,22 procenta na 118,7 miliont K
Trzby klesly také venkovni reklamPodle dostupnychiisel se u venkovni reklamy loni

snizily trzby o 22,15 procenta na 2,9 miliardy karu

Ekonomicka krize se loni promitla také do vyskedkkterych reklamnich a medialnich
agentur. Celkovy propad trhu investic do inzercev§ech médiich ffitom ¢inil asi 25 az
30 procent. Krize podle agentur také zvysSila poftapo WtSi kvalit nabizenych sluzeb.
Klienti vice tla&i na vylepSeni finamich podminek a pozaduji jeSkvalitnéjSi sluzby
arozsfeny servis. NejhorSim dopadem krize je neschopraistihodols planovat

a predpovidat. Leto3ni rok vSak ma byt optimistickyogde k oZiveni trhu. [31]

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastrojem komugiki@o mixu, ktery se zakhuje na kratkodobé
zvySeni prodeje. Metoda se snazi generovat prodsfavajicich zakaznika pomoci
kratkodobych vyhod iflakat zakazniky nové. Zakladni vlastnosti podpprgpdeje je
omezeni v prostoru &se. Nabidka zvyhodného zbozZi vyvoladva okamzitou nakupni

reakci.
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V dnesni dob je nabizeno staleétsi mnozstvi kategorii produkt vznika vice znéek

a vyrobki. Pro zékaznika je obtizné rozliSovat jednotlivedukty podle jejich kvality. Na
dulezitosti nabyva funéni odliSnosti mezi jednotlivymi zigami a pro vyrobce je stale
uzitetnym nastrojem # ziskavani pozornosti cilové skupiny a pro lakiamakupu danée
znalky. Zasazeni zakaznika reklamou je stéle oBjznprotoZze zakaznik je zahlcen

velkym mnozstvim reklamnich &éni.

Zé&kaznici nejsou ip nakupu rychloobratkového zboZi loajalni, choved racionalé
a rozhoduji se na zakladeny. To vSe se odrazi rostoucimi reakcemi namaatevyhody,

jako je podpora prodeje.&t8ina rozhodnuti o nakupu se odehrava az veméatupu. [11]

Cile podpory prodeje mohou bytizné. Podpora prodeje seube pouzivat ke
kratkodobému zvySeni obratu s cilem vybudovat dddoby a stabilni trzni podil. Podpory
prodej@& zahrnuji pomoc ip prodeji novych nebo existujicich vyrobka k ziskavani
novych kontaki. Spotebitelské podpory se museji nabizet a propagopanatné vytvait

atraktivni dojem.

Hlavnimi nastroji podpory prodeje jsou:

e Vzorky

* Kupony
e Slevy

* Prémie

» Slevové baliky
» Reklamni darky
e Odnmeny

* Soutze

Vzorky jsou nabidka na vyzkouSeni produktu. Jeglonv (kinny, ale drahy zfssob uvedeni
nového produktu na trh. Vzorky mohou byt zdarmaonel nizkou cenu. Zygohi
distribuce vzork je spousta: rozesilani poStou, rozdavani v obghpgbaleni k jinému

produktu.
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Kupony potvrzuji kupujicimu slevu po nakupwitegho produktu. Je to velmi oblibena

forma podpory prodeje.

Cenové slevy se uskutalji po ndkupu a obvykle ne v prodejizakaznik posila potvrzeni

0 nakupu a prodejce vratast ceny.

Vv s

nebo prodeje flbuznych vyrobk (kart&ek a zubni pasta). SniZzené cena je vzdy uvedena

na obalu.

Prémie je zboZi nabizené zadarmo nebo za velmbuaizienu. Prémie @ize byt uvnit

obalu, vig obalu nebo je zasilana postou.

Reklamni darky jsou fpdnety, které nesou logo firmy. Jednd se o velriindy druh

reklamy. MiZe se jednat o pera, obaly na vizitky, taslepice, tréka, hrnky atd.

SoutZe jsou akce, ve kterychtue zakaznik vyhrat penize, zajezdy, auto. Podmiidou

splreni ugitého ukolu. [8]

2.3 Primy marketing

Ptimy marketing mizeme definovat jako kontaktovani stavajicich a mmta;alnich
zékaznik s cilem vyvolat okamzitou reakci. Jedna setionp kontakt, coZ znamena, Ze
vyuzivame média umaajici primé osloveni — posSta, katalogy, brozury, e-maéigfonni
kontakty a SMS zpravy. Pro vytieni imého kontaktu se zakazniky je nezbytné mit
kvalitni a aktualni databazi, ktera je podstatolbrdbo pimého marketingu. imy
marketing ziskava ve strukti komunik&niho mixu firem stale vyznandj$i postaveni,
protozZe jim poskytuje vyhody, které jsaizkko dosazitelné u jinych apohi marketingové
komunikace. Velkou vyhodouiimého marketingu je moZnostgsré méfit UspESnost
marketingovych aktivit. Nespornym kladem je réZrmnohem uZSi kontakt se zakazniky,

nez jaky ziskdme jinymi marketingovymi aktivitarfiil]

2.3.1 Direct mail

Direct mail slouzi k adresnému osloveni cilové shkypktera je vybrana na zakkadidaj
databaze podle fedem stanovenych kritérii. Direct mail je prodemastroj. Musi
vygenerovat zajem, musi prodat. Jeho cilem je tladi@sata do prodejny, na infolinku, na

web, do kamenného obchodu. Aby &lsmél by predevsim sledovat linku probléfaseni.
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Hlavnim (kolem je originak predstavit produktovy bendit, kteryigstavujeieSeni
spotebitelského problému. VSechny ostatni ficky - barevnost papiru, darek, s&it
vzorek atd. - jsou jen paiuky, které tvéi s kreativnim konceptem nedilny celek. Bez

téchto ponticek neni direkt mail &inny. [30]

2.3.2 Telemarketing

Telemarketing mizeme popsat jako jakoukoliv dgfitelnou ¢innost vyuzivajici telefon.
Cilem telemarketingu je nalézt, ziskat a rozvijetaln se zakaznikem. Telefon je
nejpimejSi ze vSech médii. M&adu vyhod jako jsou: flexibilita, interaktivita gahlost.
Telefonicky kontakt musi byt postaven jako sluzZdantakt se stavajicim zakaznikem je
vyuzivan k utuzovani vztahu. Kontakt s novym zakieem je sloZijSi acasto zédkaznika
obtzuje. Operatth proto musi byt vySkoleni tak, abyugobili pratelsky, nadSen
starostli¥, uptimne a autoritativd. Také se musi nait zvladat odmitnuti nebo ukoéeni

neproduktivniho rozhovoru. [9], [11]

2.3.3 Teleshopping

Vyuziva televize jako komunikaiho kanalu. Jde o spotyrimé odezvy, které jsou
zarazovany v ramci obvyklé televizni reklamy, nebo satatré. Televizni prezentace ma
piednost v tom, Ze spojenim vizualnich a sluchovymdingta maze vytvaet velmi kvalitni

prezentace produkta vytvait tak velice silny tlak na spi#bitele. DalSimi vyhodami je
velké pokryti trhu a moznost personifikace. Nevydwdge nemoznostipsného zacileni

a vysSi naklady na vyrobu spotu i jeho vysilanji. [6

2.3.4 Databazovy marketing

Databaze je shrom&ad vnitiné provazanych informaci o séastnych a potenciélnich

zakaznicich.

Predpoklady usgsného databazového marketingu:

» Dobre cilena databaze: Co nigpreji urcit cilovou skupinu, kterou chceme oslovit.
» Aktualni databaze: Ddb promyslet, jakym zZjsobem budeme udrzovat maximum
kontaktnich informaci v aktualnim stavwehHgm roku se riive zneénit 25 % az 30 %

kontakt
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« Podpora dalimi marketingovymi aktivitamizidnost databazového marketingu se
zvySi, doplnime-li jej vhodh dalSimi marketingovymi aktivitami. 8eme si

telefonicky owfit u adresat, jak je zaslana informace zaujala. [9], [34]

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je dvoustranna komunikace, jejimZabbm je poskytovani informaci,
predvadni, preswdcovani a udrzovani a budovani vaiaRrodej je nejstarSiffemeslem.
Lidé, ktei tuto profesy dlaji, nazyvame prodejci, obchodnimi zastupci, olltiky,

dealery, obchodni konzultanti, agenti a mnoho dalgazyv.

2.4.1 Typy osobniho prodeje

Obchodni prodej— je zamdten na prodej vyrobk v supermarketech, obchodech se
smiSenym zbozim a Iékarnach. Velké firmy zde misijios vyjednavaci pozici, protoze
Zadny supermarket si nére dovolit nemit tyto vyrobky v regalech. Naopaklénfrmy
musi obchodnikyigswdcovat.

Misionaisky prodej- jedna se ofpswdcovani zakaznik pirimych zakaznik. Jako piklad
uvadim farmaceuticky sektor, kde obchodni zastdigenaceutickych firem nabizi své
vyrobky lékarnikm a Iékat, aby jej gedepisovali svym pacieinn.

Maloobchodni prodej- je zandten na pimé kontaktovani se zakazniky. Tento typ prodeje

vyzaduje, aby prodejci znali vyrobéksluzbu a jeho vlastnosti.

Business-to business prodej vyrobk& mezi podniky. Prodej se z&hije na komponenty,
polotovary, suroviny a hotové vyrobky. Prodejce mdgkladre znat zékaznika jeho

potreby, aby mohl prezentovat atraktivni nabidku.
Profesionalni prodey je orientovan na vlivné osoby, nebo na navrhelead organizatory.

Napiklad vyrobce vniniho os¥tleni nebo dekoraci se snazi ovlivnit architekty

a designery, aby radili dané produkty do svych plan5]

2.4.2 Proces osobniho prodeje

Kazdy prodej je odliSny dle typu zakaznika, produ&tpoteb zakaznika. Ale lze popsat

nekolik bodi, které se opakuji vestsine prodeji.
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Identifikace a kvalifikace potencionalnich zakaznik
Planovani ped kontaktem

Navazani kontaktu

Analyza poteb zakaznika

Prezentace

Zvladani namitek

Uzaweni obchodu

Poprodejni p&e o zakaznika [11]

2.5 Public relations

Cinnosti, které shrnujeme pod pojmem Public Relatishvibec nekladou za cil¥jmo

podpdit prodej utitych vyrobki. Public relations fedstavuji planovanou a systematickou

¢innost, jejimz cilem je vytié@ni a upetovani divéry, porozundni a dobrych vztahse

stakeholdery. Stakeholdersiepstavuji skupiny¢i jednotlivce spjaté a ovlitované

aktivitami spolénosti. Vztah vychézi hfl z organizani roviny, maji pimy vliv na chod

firmy, nebo z ekonomické roviny, maji vliv préstinictvim trhu. Jedna se o komunikaci

dovnitt firmy ke svym zamsstnaném a akcionfim a komunikaci ven k zakazriit,

Uradim, mistni komunit atd.

Mezi stakeholdry pai

Vlastni zandstnanci
Majitele firmy, akcion&
Dodavatelé

Investdi

Sdcklovaci prostedky
Mistni komunita
Zakaznici

Zastupitelské organy aady [5]
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2.5.1 Aktivity Public Relations

Press relations

s

Média jsou nejdlezit¢jSim prostednikem firmy s viejnosti. Proto je velmi idezité

budovat a udrzovat si dobré vztahy s medii. PR re&iso nésledujici cile: poziti¥n
informovat, budovat ifiznivy postoj a budovat pozitivni image firmy. Hidm znakem
publicity je, Ze je zdarma. Hlavni nevyhodou je kSaemoznost ovlivnit obsah

publikovaného textu.

Zamestnanci PR oddeni pipravuji a vyhledavaji ifiznivé zpravy o firmi, produktech
nebo lidech. Firma tak informuje o svych &Sigh nebo o akcich, které budéppavovat.
Komunikace s médii jetdezitd a probihd prosdnictvim tiskovych mlusi. Ti poradaji

tiskové konference, projevy a interview. [8]
Organizovéani udélosti — Event marketing

Event marketing je zafhen na fisobeni na smyslylovéka, aktivuje je progednictvim
vlastniho zazitku. MozZnost vyzkousSet si produkhrsaut si na &, na vlastni i vidét jak
funguje. Event mizeme vnimat jako akci samotnou, tzn. jejilggh a realizaci, ghem
které by se na cilovou skupinwlm prenést wité scleni a jisté emoce. Praetnictvim
téchto akci se ale buduje i pmlomi o znace (firmg). Zadani musi byt jako kazdé jiné
marketingové akce. Nesmi cligljeji el a cil, kterého chceme dosadhnoui. RRipraw
event marketingové akce je nezbytné, ostattejrt jako u ostatnich komunikaich
kampani, jaskh vymezit cilovou skupinu a #pob jejiho osloveni detné zpracovani

podrobného scénd programu, pozvanek atd.

Eventy Ize dlit na ty, které sr¥uji dovnit firmy (teambuildingy, Skoleni, vacoi
vecirky), které jsou obvykle v kompetenci HR @tiehi, a eventy swiujici ven z firmy
(konference, vérky, street promotion, divadelnfgrstaveni, sponzoring atd.), které ma na
starosti obvykle oddeni marketingové. Eventy Ize dalelitd podle velikosti od VIP akce

pro malou skupinku zakazniku po open air festivaltsice @astniki. [40], [41]
Lobbing
Tato metoda Public relations ma hlubokou tradicismwtasné dob je velmi aktudlni. Jeji

vyuzivani nezasahuje uz jen do sféeryrepeych zalezitosti, ale stale vice se stava

prostedkem uplatovanym i v hospod&kém Zivo¥. Lobbing nmiZzeme definovat jako
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preswdcovani vlivnych lidi o spravnosti klientova nazora ocity konkrétni zakon, ale
toto preswdcéovani musi byt etické a transparentni a ve svéntedks pozitivni pro
Sirokou veéejnost. Cilem lobbingu je zviditelnit souvislosta rpolitické rozhodovaci
arovni, @iblizit problémy tomu partnerovi, ktery mé vliv mazhodovaci proces. DalSi
funkci lobbingu je aktivéh ziskavat informace u vSech politickych rozhodohate
Lobbistické aktivity se snazi ¢as upozornit zakonodarce o dopadu nadchazejicich

politickych rozhodnuti. [15]
Krizovy management

Z hlediska PR jakakoliv negativni udalost tykajgel organizace ohrozuje dobrou image
ziskavaji z medii. Proto ma krizovy managementesdih dob takovy vyznam. V krizové
situaci je dlezita komunikace s medii. & ,No comment® je vnimana negativn
a poskytuje prostor pro spekulace. Firma se miipfgvit na negativismus, média nési
jen dobré zpravy. iiPstyku s médii plati zasada nezaodat. Z dlouhodobého hlediska se

to vyplaci, pravda se jednou ukaze a bude mit ve&gativni dopad na image firmy.
Zasady krizové komunikace:

* Firma komunikuje nejen v dobach ,normalnich®, ategevsim v dobkonfliktu.

Mluv¢i musi byt schopenieswdéit o své kompetenci.

* Necekat, az se problému zmocni média z jiného zdroje.

* Pokud nemohou byt uvainy dilezité informace, musi byt jasieceno pra.
* Vedeni a mlugi musi vzdy zachovat chladnou hlavu.

* Nikdy nesvalovat vinu na jiné. [10]

2.6 Sponzoring

Sponzoring je investovani p&ndo jinych aktivit, nez firemnich. Firmy se takagn
podpdit své zajmy tim, Ze je spojuji sditymi vyznamnymi akcemi a aktivitami. Jedna se
0 oboustranny obchod mezi sponzorem a sponzorovakymy je gesré dana sluzba
a protisluzba. Jedna se o komunikaci, sponzor pans@onzorovanému uskutét jeho

projekt a sponzorovany se snazi naplnit komutmkaile. Sponzoring neni charitou, musi
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vSak byt integrovan s firemni komunika strategii. Za hlavni problém sponzoringu se
povaZzuje volba sponzorovaného subjektu, ktery seusé ztotoznit s cilovou skupinou

sponzora.
V procesu sponzoringu se objeviijidubjekty:

* Sponzorska firma — poskytovatel firtaich prostedki.

» Sponzorovany — ten, kdo ziskava fitahprostedky od sponzora.

e Sponzoringova agentura — zptestkovatel, ktery pomaha vytkib zajimavy

program.

2.6.1 Typy sponzorstvi

Sponzorovani udalosti— Jde o efektivni nastroj k zasazeni Sirokéewmsti stejd jako
cilové skupiny. Sponzorovani vystav, kont@ed televiznich piadi pati k selektivié
vybiranym akcim a je mozné zacileni na konkrétoivoiul skupinu. Zatimco sponzorovani

sportovnich akci p#tk aktivitam, které jsou sledovany magare velkém poétu divaki.

Sponzorstvi vysilani- Sponzéi jsou velmi gsns spjati s programem, ktery divaci sleduji.
Divaci maji dojem, Ze sponzor se na vyarogramu podilel. Sponzorstvitie probihat
raiznymi zpisoby. Dlouhodobé spojeni mezi programem a sponzaréhe vytvdit velmi
silnou a pozitivni image ziky. Sponzorstvi prograinje pozitivré vnimano, na rozdil od

reklamy

Ucelové sponzorstvi- Jedna se o kombinaci PR, podpory prodeje a fifditantropie.
Zkratka MUSH oznéuje tento typ sponzorstvi, ktery je nejblize téadinu gistupu, kdy
se penize vynaloZi na dobroticva sponzor &kava pozitivni dopad na image Zka
Jedna se o spojovani firmy s ekologickymi projektgpravou kulturni paméatky, s ésou
proti HIV. Ac¢koliv cile tohoto typu sponzorstvi jsou do jistérynstejné jako u ostatnich
typda, wetSi diraz se klade na image firmy nez na spojeni firmyspenzorovanym

projektem.

Ambush marketing — sponzorstvi ze zalohy — Firm&elow hleda spojeni s udalosti, aniz
by platila sponzorsky poplatek, abiepwdcila divaky, Ze je hlavnim sponzorem udalosti.
Toho Ize docilit sponzorovanim médii nebo nasapedpory prodeje v fibéhu udalosti.
[11]
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2.6.2 Omezeni sponzoringu

Sponzoring ma vSak své omezeni. Hlavni omezerykseztakord, které upravuje televizni
a rozhlasové vysilani. Jedna se o zakony: z&kd83/1991 Sb. @eské televizi, zakon.
468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového, televiznipasilani, zakont. 40/1995 Sb.
o regulaci reklamy, zakot1634/1992 Sh. na ochranu sfadtitele a zakow. 121/2000 Sb.
o pravu autorském. DalSi omezeni se tykd konkrétpi@videl sponzoringu, které si
stanovuje kazda televizni stanice. Tyto pravidlansvuji, jaky petad mize byt
sponzorovan, obsah sponzorovaného vzkazu a stqu@Zzaovaného vzkazu. Kazdy

konkrétni sponzorovany vzkaz musi schvalit televstanice. [21]
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3 PRODUCT PLACEMENT

~Product placement je definovan jako zé&mé a placené umi&ti zna’kového vyrobku
v televiznim pgadu za delem propagace. Propagace sp@ vitom, Ze vyrobek je
zakomponovan /fimo do filmového dje. Product placement je uplaivan ve filmech,
seridlech a v péitacovych hrach.“[17, str. 131]

Product placement ¢eskych televizich byl uzakén. Poslanci v anoru 2010 schvalili
novelu zakona o audiovizualnich medialnich sluzbdahvyzadani, ktera otésla cestu
reklamé zakomponovanéipmo do @je filmu nebo seridlu. Kroghtoho upraveny zéakon

piinese podnikatém Ulevu od poplatk za televizni a rozhlasové vysilani.

Podle nového zmi zakona se v televiznich filmech a serialech nuofako reklama
objevovat vyrobky konkrétnich zéek, a to jako firozena sotast dje. Divak by vSak na
tuto formu reklamy ré byt vzdy upozoriin v titulcich. Product placement se vSak d2en
objevit v pdadech pro &i a zakon nepita s reklamou na tabakové vyrobky a Iéky na
piredpis. [43]

Product placement se stava &mti filmu a budi tak velké podsdomi o vyrobku a buduje
image firmy. Urové dopadu na divaky fite byt velmi velka, obzvlaStkdyz je film
sledovan v kig na velkém plath DalSi vyhodou product placementu je, Ze ho divaci
nevnimaji jako ruSivy element filmu. Product plaegm mize byt velmi draha forma

komunikace, ale naklady na zasazeni jednoho dij@kanizke. [4]
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4 ROZDELENI REKLAMNICH AGENTUR

Reklamni agentura je nezavisla organizace, kteralsgva tvorbou aifpravou reklamnich
plani, navrhi reklamy a zajighi jejich vyroby. Agentury také zaji§ji pronajem
reklamnich prostdr a casu v médiich. Agentury mohou miiznou velikost, MzZe se
jednat o jednoho grafika az po velké nadnarodniegposti. Malé reklamni agentury jsou
flexibilngjsi a levrgjSi nez velké agentury. Jejich nevyhodou je, Zeogkeygtuji plny servis.
Malé agentury #tSinou pracuji pro mensi zakazniky, nebo obstardwansi zakazky pro

velkeé firmy.

Reklamni agenturglenime podle rozsahu poskytovanych sluzeb nebcepotiio, na jaky

trh se zamsiuji (spotebitelsky, pimyslovy).

4.1 Full-service agentury

Full-service agentury poskytuji svym kli@nt kompletni sluzby v oblastech komunikace
a propagace. Tyto sluzbytureme rozdlit na reklamni sluzby a ostatni sluzby. Reklamni
sluzby zahrnuji planovéni, tvorbu reklamy, vyzkumékup médii. Ostatni sluzby zahrnuji
prizkum trhu, navrh nového obalugasti na veletrzich a grafické Upravy. Agentury
specializujici své aktivity igdevSim na trh se spebnim zbozim se zabyvaji reklamou
rychloobratkoveho zboZi (potravin, drogistické zbei.). \EtSina reklamy je umisha

v masmédiich jako jsou televize, radio, rozhlaterimet atasopisy. Mezi nejznagsi full-
service agentury tsobici vCeské republice jsou MARK/BBDO, Young&Rubicam,
LOWE GGK, Leo Burnett Advertising, Ogilvy&Mathercaf14]

4.2 Specializované agentury

V posledni dob prevazuje trend vedouci Kit&i specializaci agentur. Tyto specializované
agentury dlime na twrci dilny (kreativni shopy) a medialni agentury.
Tvir i dilny:

Tvurci dilny zakladaji talentovani specialisté, iktposkytuji gedevsim kreativni sluzby.
Tyto agentury pracuji ifmo pro zadavatele reklamy, nebo spolupracuji Enekimi

agenturami, kterym prodavaji své napady.
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Medialni agentury:

Mediélni agentury jsou agentury, které se specifliza nakup médii. Medialni agentura
funguje jako mezianek mezi reklamni agenturou a médiem. Nakup nsediiskut&iuje
na podklad mediélni strategie. Obsahem této strategie jeakdad rozpatu posoudit

a dopordit dosah a frekvenci média a stanoveni medialningumVybér médii je
provadn na zaklad vysledku a analyz sledovanosti televiznich stadienosti tisku,
poslechovosti rozhlasovych stanic atduliéh reklamni kampahje medialni agenturou

sledovan a kontrolovan a po jejim ukeni je jeji vysledek analyzovan. [14]
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5 MARKETINGOVE ANALYZY

Prostedi je obvykle definovano jako souhrn okolnostikterych se pohybujeme a Zijeme.
Izolace vede k degeneraci aite kortit zanikem. Firma je obklopovana svym presii.
Jednotlivé faktory fisobi na firmu pozitivé i negativig. Pokud chce byt firma G&$na,
musi ungt tyto faktory analyzovat, poznat jejichigpbeni na podnik afigpusobit se
tomuto faktoru. Marketingové prdsti tvai mnoho faktoi, které jsoucasto vzajema

zavislé. Tyto faktory se velmi rychle vyviji a neseelkou nejistotu.

Marketingové prosedi zahrnuje jak faktory, které firma do jisté mimize ovlivnit, tak
faktory, které nelze ovlivnit. Podle kritéria outidelnosti rozeznavame mikroproedi

a makroprosedi.

5.1 Analyza mikroprostiedi

Do této skupiny pét faktory, které podnik rize vyuzit a které bezprdstre ovliviuji

chod podniku. Mezi hlavni faktory mikroprostli pati:

Podnik — Podnik se neustale vyviji. M& své ¥mit prostedi, které vytvA jednotlivé
odcEleni a hierarchie. Podnik je tken vrcholovym vedenim, které definuje hlagminost
firmy, poslani, cile a strategii. O finém prostedky a jejich efektivni vynakladani se zase
stara finafni odcleni. Podstatné je také nakupni &édi, vystupni odbytové a prodejni
odctleni. Pati sem i vyzkumné a vyvojové odéni, které ovSem z hlediska fingm

nara:nosti chybi.

Z&kaznici — Z&kazniky povaZzujeme za jeden z digdit¢jSich faktofi marketingového
prostedi. Zakazniky rozflujeme na zakazniky spebitelského trhu a na zakazniky

pramyslového trhu. Usgna firma musi reagovat na specifika jednotlivybii.t

Dodavatelé- Zahrnuji vstupy pr@innost firmy napiklad v podolk surovin, polotovat,

zboZi nebo sluzeb. U dodavky jsou podstatné pargnadio kvalita,cas, mnozstvi a cena.

Distribu éni €lanky a prostiednici — Zahrnuji aktivity, které firma nezajigje vlastnimi
silami. Jejich realizace zafidji externi specializované firmy. Jedna se o firjako:

marketingoveé agentury, fyzicka distribuce, p&jsta banky.
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Konkurence - Nabizejici stejné nebo podobné produkty. Konhkime prostedi mize
podnik ¢asté&n¢ ovliviiovat svymi aktivitami. Podnik se snazi odliSit e od ostatnich

a prodat ho. [1]

5.2 Analyza makroprostiedi

Faktory makroprosedi ovliviiuji vSechny instituce, kteréipobi v daném ekonomickém

systému. Tyto faktory vytw@prostor a filezitosti pro podnikani.
Faktory makroprogedi mizeme shrnout do STEP analyzy:
Socialni faktory

Tuto skupinu faktar dale rozdlujeme na demografické a kulturni faktory. Demoigied

faktory se zabyvaji zakladnimi ukazateli, které ipojp obyvatelstvo jako celek. Sleduji
pocet obyvatel, hustotu zabydleni¢ky pohlavi, zamsstnani, vzdlani a mnoho dalSich.
Kulturni faktory zahrnuji materialni a duchovni kyv Marketingové pracovniky

piedevsim zajimaji ty prvky kultury, které ouinji kupni chovani obyvatel.
Technické a technologické faktory

Je nutné zkoumat technologické podminky v danémrwbe gedevSim se jim
piizptisobovat. V sotasné dob je investovani do novych technologii nutnosti.olalblast
Gzce souvisi s ekologickymi faktory, které vyré&zovliviuji technologie podnik

stanovuji iznd omezeni v zi&t'ovani ovzdusi, recyklace a likvidace odpadu.
Ekonomické faktory

Skupina obsahujeipdevsim faktory, které ovilimji kupni silu obyvatelstva a strukturu
jejich vydaji. Vyvoj ekonomiky silg ovliviiuje situaci podnik. Podniky musi sledovat
makroekonomické ukazatele (HDP, nezatnanost, inflaci a stav obchodni bilance) a taky
vyvoj hospodéského cyklu, kapitaloveho trhu, fiskalni, monet&tiospodié&kou politiku.

Politicko-legislativni faktory

Stat ovliviiuje podnikatelské pragtdi. Vytv&i pravni normy, které tudbariéry podnikani.
Na druhé strahvydava normy na ochranu spehiteli, které maji chranit zdravi, Zivotni

prostedi a vlastnictvi. [1]
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5.3 SWOT analyza

Analyza zanifena na identifikaci silnych a slabych stranek]egitosti a hrozeb. Silné
a slabé stranky by &y predstavovat ty faktory, které vyplyvaji z vimtho prostedi firmy.

Prilezitosti a hrozby jsou vysledkem g&gich analyz, jako jsou STEP, Porterova analyza
a Analyza konkurerit

Pomocné Skodlivé

dosazeni cile dosazeni cile

Silné stranky| Slabé stranky

Vnitini pivod
atributy organizace

Prilezitosti Hrozby

Vn¢jsi pavod
atributy prostedi

Obr. 1SWOT tabulkd12]

5.3.1 P¥iklady silnych a slabych stanek, pileZitosti a hrozeb
Silné stranky:

* Finartni stabilita

» Kuvalifikovani zangstnanci

» Dobra pozice na trhu
Slabé stranky.

 Spatna distribéni st

* Vysoké naklady

* Nizka produktivita prace
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Prilezitosti:

* Vstup novych odérateli na trh

* Snizeni cen surovin

» Odstragni mezinarodnich bariér
Hrozby:

* Finareni krize

* Rostouci cena ropy

» Vstup nového konkurenta na trh [12]
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketingovd komunikace je nej@Zit¢jSim faktorem usgsného provathi marketingu.
Marketing namiikda, jaky produkt zakaznik chce. Tyto informacekaime @i komunikaci
se zékaznikem. Marketingova komunikace musi byustsanna. Firma pragdnictvim
reklamy informuje a feswdcuje zakazniky o produktu. Zaravge nutné ptat se zakaznika,

co si o0 produktu mysili.

Marketingova komunikace je oblast neustédle se jejei, to se odrazi i v mnozstvi
a dostupnosti literatury. Marketing lze zkoumat rafma Ghli, proto se sktefi autdi lisi

v jednotlivych definicich. Tato diplomova pracerpa zéeské a zahratmi literatury.
Teoretickacast se inspiruje zahramimi autory, jakou jsou Kotler, Pelsmacker a Tellis
Kotler je povaZzovan za fkopnika marketingu a jakakoliv jeho kniha je powasma za
bibli marketingu. Zeskych autar jsou citovany jména, jakou jsou &Nk, Vysekalova

a Némec.

Hlavnim cilem teoretick&asti je zpracovat kvalitni podklady pro analytickoast.
Diplomova prace je zaloZzena na navrhu alternatkorinunikani kampani, proto se
teoretick&d cast zamsiuje na ty prvky marketingového mixu, které popissgiltasnou

komunikani kampa, a které budou vyuZity v projektovésti.

Teoreticka ¢ast se zabyva zékladnimi pojmy, jako jsou marketirdg
komunikace, integrovana komunikace a cile marketiagkomunikace. Dale teoreticka
c¢ast pokrauje popisem marketingového komunikého mixu. Konkrété se jedna
o prvky marketingového mixu, které jsou popsanynalgické casti, a které budou
nasledg pouzity v projektové&iasti. Jedna se o reklamu, podporu prodeje a spiogzor
Jako novy druh podpory produktu je zde zéniproduct placement, ktery byl v inoru 2010
schvalen, jako legalni reklama zakomponovaiid do dje filmu nebo seridlu. Okraj@v

je zmireno rozaleni reklamnich agentur. Reklamni agentuélinde podle sluzeb, které
poskytuji. Firmy se mohou rozhodnout, zda vyuZigsini marketingové odteni, nebo
reklamni agenturu. Pro velké kampge lepsi se rozhodnout pro reklamni agenturuakter
odvede profesionalni praci. Na zévjsou popsany jednotlivé marketingové analyzy:
analyzu makroprostdi, mikroprogiedi a SWOT analyzu. Tyto analyzy byly vybrany
proto, Ze budou vyuzity v analytick&sti k popisu situace na trhu. Analyzy musi byt

peclivé provedeny, protozZe jejich vysledky budou pouzifyrgjektoveécasti.
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PRAKTICKA CAST
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7 INFORMACE O SPOLE CNOSTI XYZ S.R.O.

7.1 Profil spoleénosti

XYZ, s. r. 0., je vCeské republice polskou jedné z nejtsich farmaceutickych firem na
swté XYZ Plc., ktera sidli v Londyh Firma se zabyva vyzkumem, vyvojem, vyrobou
a prodejem l&vych pripravki. Pati mezi gedni s¥étové inovatory v tomto oboru. Vyviji
(cinné a bezpma I&iva nejvyssi kvality a tim aktivnvstupuje do boje s nemocemi.

Hlavnim poslanim spoteosti XYZ je zlepsit kvalitu lidského Zivota time Zimozni lidem

s e

Moto spol€nosti: byt aktivrEjsi, citit se |épe a Zit déle” [49]

7.2 Historie

Farmaceuticka spataost XYZ vznikla spojenim firem XY a Z Beecham prosince roku
2000. Do 21. stoleti tedy vstoupila jako jedna p&tdich farmaceutickych firem na&w

a jeji akcie z&aly byt obchodovany na burzach v LondyriNew Yorku.

Patétek historie firmy mzeme nalézt uz v 19. stoletitv®dni firmy nesly jména svych
zakladatel a postupnymi fuzemi vznikla dnesni spwlest. Vyjimkou je jméno X, které
bylo v roce 1906 zaregistrovano jako obchodni ngaevsusené mléko. Prvnim Iékem
laboratdi X byl v roce 1924 Ostelin (vitamin D). John Smitewel s\vij prvni obchod
v roce 1830 a podhkolika letech v roce 1865 se Kmu pridal Mahlon Kline. Ve stejné
doke, tedy v roce 1842, uvedl na anglicky trh Thomagdam své ,Beecham’s Pills*,
UspeSre se prodavajici laxativa. Firma Burroughs Wellcogn€ompany vznikla v roce
1880. [46]

Po téndi dwve stoleti pak fisobily jednotlivé firmy oddlené a byly aktivni také v dnesSni
Ceské republice. V roce 1989 vznikla spojenim finBeecham a teprve nedavno, v roce
1995, firma XY.

Spole&nost XYZ zandstnava v sotasnosti na celém &k vice nez 99 tisic lidi. Z tohoto
poctu je pak piblizné 32 tisic lidi zamstnanych v 79 vyrobnich mistech ve 37 zemich

SWta a vice nez 14,5 tisic lidi pracuje ve vyzkumngalyvojovych laboratiach firmy.
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Spole&nost XYZ pati celos¥tové mezi gedni farmaceutické spdleosti a sousedi se na
vyzkum a vyvoj l€ivych pripravki v nasledujicich terapeutickych oblastech: regpira
(astma), virova onemoéni, infekini onemoc#ni, duSevni zdravi, onemasri zazivaciho
traktu, diabetes, nddorova onemé&dn a onemocni kardiovaskularni. Vyznamné

postaveni zaujima spdaleost také ve vyvoji vakcin praitl a dosglé.

Spole&nost XYZ se dli na divizi Pharmaceuticals (spofeé s odalenim klinického
vyzkumu vakcin), ktera ma na starosti léky tiedpis a na divizi Consumer Health Care,
kterd ma silnou pozici v oblasti kosmetiky a voprodejnych léiv (tzv. OTC = over-the-
counter). Mezi nejvyznandfsi vyrobky této divize p#t analgetika a I1éky proti nachlazeni,

dale vyrobky Ustni a intimni hygieny, vitaminovéermatologické fipravky. [46]

7.3 Zaméstnanci

Spol&nost XYZ dole vi, Ze za jejim uspghem stoji zagstnanci, kté& ve spolénosti

pracuji a pomahaji nagvat firemni cile. Spotmost XYZ zandstnava WCeské republice
180 zangstnan@, pricemzZ podil Zen je vice jak 50 %. Spwiest tak potvrzuje politiku
rovnych gFilezitosti pro Zeny a muze.¢kovy primér zameéstnand je priblizné 35 let.

Spol&nost Fjima pouze takové zatmtnance, ki@ budou svou odbornosti
i manazerskymi dovednostmi patmezi Spéku na trhu. Pouze taci zastnanci mohou
naplnit cile firmy. Proto je jednou z priorit spét®sti rozvoj lidi, do kterych investuji

spoustu finaénich prostedki acasu.

Ve spolénosti XYZ ma své misto otéena komunikace,fptelskd atmosféra a prostor pro
kazdého jednotlivce, kteryime gispét svym nazorem nebo navrhem. Sgatetak vytvai
hodnoty pat integrita, transparentnost, respekt k ostatniické chovani a v neposledni
fad | snaha pomahat druhym. Z&stnanci se proto kazdamw zapojuji do

dobrovolnickych projekt XYZ nebo dobréinnych sbirek.

Jak vyplynulo z vyzkumu ,Best Employer” ffmlaného externi poradenskou firmou Hewitt
Associates, za rok 2008 patspol€nosti XYZ umiséni mezi @i nejlepSimi
zamestnavateli na&eském trhu. Rizkumu se zéastnilo 80 % zawrstnané XYZ, ktefi na
spole&nosti nejvice oatuji jeji powst, pracovni progedi, moznost osobniho rozvoje, tym

spolupracovnil i piistup nadizenych. [51]
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7.4 Vyzkum a vyvoj

Spole&nost XYZ investuje znmé finargni prostedky do vyzkumu a vyvoje novychcig.
Celoswtove presahl rozpeet firmy na vyzkum a vyvoj novych lékv roce 2008 astku
5,7 miliardy USD. Né&klady na vyvoj jednoho novéléaud dosahuji az 800 milidnUSD

a vyvoj obvykle trva 12-15 lety. V seasné dob je v tiznych fazich klinického vyvoje
spol&nosti XYZ celkem 159 novych¢innych latek, vakcirgi produktovych inovaci.
V roce 2008 bylo uvedeno na trh 12 novych protluk¥Z a dalSich 30 se nachazelo

v zawrecné fazi vyvoje. [50]

7.5 Produkty

Spole&nost XYZ rozaluji své produkty doif skupin: vol@ prodejné léky, léky naipdpis

a vakciny.

7.5.1 Volné prodejné léky

Skupina vol® prodejnych lek obsahuje vyrobky gené na hygienu astni dutiny, véln
prodejné léky proti dlipce a bolesti, vitaminové dagdy stravy, gipravky intimni hygieny
pro Zeny a mnoho dalSich. Nalezneme zdetkangako Panadol, Sensodine, Coldrex,
Aquafresh, Zovirax, Lactacyd a jiné. VSechny tytgobky jsou zndmé po celém &¥.
[48]

7.5.2 Léky na predpis

Léky na gedpis pokryvaji Siroké spektrum nemoci, jakymi jsayiiklad infekce, deprese,
astma, diabetes, rakovina a kardiovaskularni onaémécJako piklad jsou uvedeny tyto

leky:
Leukeram — |ék uZivajici seipécheé lymfatické leukémie
Ventolin — inhalator uzivajici seigecbe zuzeni phsvit praidusek

Lamictal — Ié€k uZivajici serplécbe epilepsie [48]

7.5.3 Vakciny

Spole&nost XYZ pati mezi jedny z negtSich vyrobé octkovacich latek prodi i dospElé.
V roce 2008 bylo distribuovano 1,1 miliardy vakaa 176 zemi sita. Spolénost Uzce
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spolupracuje s organizacemi UNICEF, GAVI (Globalli#ice for Vaccines and
Immunization) a PAHO (Pan American Health Organargt Mezi velmi znamé vakciny

pafi:
Pandermix — vakcina proti prasehiipce
Cervarix — vakcina proti rakowrdéloznihocipku

Synflorix — vakcina proti pneumokokovému a menigakau onemoaini [48]

7.6 Charita

Spole&nost XYZ si je ¥doma své spotenské odpoixdnosti, ktera vyplyva z jejiho
postaveni a vyznamnodast svého zisku &nuje na podporu Vejré prosgsSnych
a charitativnich projekt V Ceské republice se XYZ dlouhodblénuje podpte aktivit

v oblasti socialni a ve zdravotnictvi.
Grantoveé rizeni
Grantové&izeni centralni

Nadani fond XYZ kazdoréné vypisuje vykErove fizeni pro neziskové organizace
pasobici vCeské republice. Finani prostedky z grantovéhaizeni jsou ufeny na
projekty, které se a&nuji oblasti socialni, zdravi a vddvani. V roce 2009 budou granty

v celkové vysi 1,5 milionu korun rozny do rekolika kategorii.
Grantové&izeni regionalni

Vedle celostatniho vyoového tfizeni se Nadmi fond XYZ zangfuje i na podporu
projekti piasobicich v oblasti podpory senipmemocnych &i a HIV nemocnych pacieint
ve vybranych regionech. Regiony jsou zvoleny ndaxkanalyzy gkolika aspeki, které
maji vliv na financovani nestatnich neziskovych amigaci (nap paiet neziskovych

organizaci, mira financovani ziegnych rozpéta, dalSi dostupné mistni zdroje apod.).

Pro rok 2009 byly vybrany nasledujici regionyesitesky kraja Karlovarsky krajV roce
2009 byly stanoveny granty v celkové vysi 500 tisscun rozdleny do rekolika kategorii.
Uzawrka Zadosti je 31. K¥na 2009. Neziskoveé organizace z vySe uvedenydli,keeré
se zw@astni regionalniho grantovéti@eni, nemohou jiz vSak s tymz projektem zazadat ve

stejném roce o finami dar v ramci grantovéhidzeni na centralni Urovni. [47]
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Orange day

Spole&nost XYZ se krom financni podpory jiz uvedenych projekiénuje také firemnimu

dobrovolnictvi. Jde o podporu doknonych projekti neziskovych organizaci tim, ze
spole&né pomahaiji firma i jeji zagstnanci. Zarsstnanci pispivaji svou dobrovolnou praci
anasazenim a firma Ohradou spojenych naklagoskytnutim placeného volna

a organizanim zajis¢nim projektu.

Orange Day je jednodenni dobrovolnicka aktiviteer&tse kazdotmeé Uc¢astni vice nez
tietina zamistnané spol&nosti. Ve spolupraci s Férem darfsou osloveny organizace
zdravotnického a socialniho typu, kter&ygé o seniory, zdravothpostizené a nemocné
déti, a je jim nabidnuta celodenni pomoc dobrovainikiad zamstnané XYZ. Pomoc
spa&iva nag. v natirdni plotu, vymalovani klubovnycesani stror ¢i povidani si
s klienty domova seniar V roce 2009 prodhl dobrovolnicky den jiz po paté a pomoc

dobrovolniki smstovala do téns 50 organizaci v cel€eské republice. [47]

Pfi podpde veaejné prosgsSnych aktivit spolupracuje spdéleost XYZ s olsanskym
sdruzenim Férum daigcv jehoz ramci se v roce 2005 stélenem klubu Donator. Jedna
se o prestizni sdruzeni firem, jejichz hlavnimmilg podpora rozvoje firemni filantropie

a propagace odpsného darcovstvi ¢eské republice. [47]

7.7 Cile a hypotézy diplomové prace

Cilem této diplomové prace je zdokonalit &sny stav marketingové komunikace
vyrobku ABC ve spolknosti XYZ s.r.o. Tohoto cile ma byt dosazeno ponaoeclyz, které
budou popsany v analytickgasti. Jedna se o analyzu marketingového mixu, analy
souwasné marketingové komunikace, analyzu makrofgdsta mikroprosedi a SWOT

analyzu.

Nasleduje vyet hypotéz mé diplomové prace:

H1: Diplomatka pedpoklada, Ze trh s vyrobky proti chrapani namispcen a neexistuje

vyrobek, ktery funguje na podobném mechanickémcygin
H2: Diplomatka pedpoklada, Ze cilova skupina je dostatevelka.

H3: Diplomatka pedpoklada, Ze cile sdasné reklamni kampartyly splreny.
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8 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

8.1 Sowasna marketingova komunikace

Vyrobek ABC byl uveden n&esky trh 1. 1. 2009 jako naprosta novinka. Proto bytné
tento vyrobek podp@ masivni marketingovou kampani. Hlavni prioritbylo rychlé
vybudovani po¥domi o znace u cilové skupiny, vyt efektivni vzdlavaci kampa pro
lekarny a spdebitele a pekonat poateni skepticismus. Hlavnim obchodnim cilem
v prvnim roce prodeje bylo, aby si vyrobek koupll® % dosplych obyvatel. Hlavnim
komunikanim cilem bylo ziskat 30 % pé&domi o zn&ce u dosplych a vybudovani 40 %
spontanniho poddomi o zné&ce u cilové skupiny v prvnim &gici vysilani TV spotu.
Reklamni spot byl vysilan dvad&sice. Zarove s vysilanim TV spotu byl spu$t webovy
portal www.abc.cz, kde spebitelé mohou nalézt spoustu informaci o vyrobKigimpach

chrapani a rad jak se zbavit ucpaného nosu.
Hlavni scleni:

Vyrobek ABC je pekvapiw jednoduchym a praktickyneSenim na vasi "gai maru”.
VyzkouSejte ho — dychejte 1épe ésplépe.

8.1.1 Analyza marketingového mixu
Produkt

Vyrobek ABC jsou revoléni nosni pasky, které usnagi dychani. Ucpany nos (resp.
zdureld nosni sliznice) nutilovéka dychat Gsty misto nosem, cofize mit za nasledek
chrapani a nekvalitni spanek. Nosni pasky ABC femuzeviraji nosni cesty a tim, Ze
zajisti d@&asnou Ulevu od ucpaného nosu -avpdniho jevu nachlazeni nebo alergie,
umozni lépe dychat. Kazdy pasek ma dva pruzné kameest pokud jsou na nose spravn
umiseny, funguji na principu pruziny a vyviji slaby tamérem vzhiru. Tim rozeviraji
nosni cesty a usnadji dychani. Nejedna se o Iék, pasky neobsahuj@adEivou latku.
Produkt je dostupny pouze v Iékarnach nebo v ieterrych Iékarnach, ma univerzalni
velikost a prodava se v baleni po 10 nebo 30 kuséékaznik si mze vybrat ze dvou

variant pro normalni a suchou ple
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Cena

Vyrobek se prodava ve dvou variantach baleni —rmmonalni a suchou ple Navic je
moznost si vybrat ze dvou velikosti baleni — pokl@ech a po 30 kusech. Baleni po
10 kusech stoji 140&a baleni po 30 kusech stoji 3406.K

Distribuce

Vyrobek je v prodeji v I€ékary) kde Ieékarnik poskytne dostatek informaci o vyrabRale

je mozno vyrobek objednat v jakékoliv internetogkdrre.
Propagace

Na propagaci vyrobku bylo pouzito reklamnich spotelevizi a webové prezentace. Vice

informaci o propagaci v kapitole Zhodnoceni&mné marketingové komunikace.

8.1.2 Popis trhu

Chrapani je vazny sociélni fenomén, ktery aulije lidi na celém s#¢. Studie provedena

v Ceské republice popisuje nasledujici problémy:
* 50 % domacnosti méa problémy s chrapanim.
« 84 %Cechi prohladuje, Ze jejich parttienaji problémy s chrapanim.
* 50 % z chrapajicich lidi jsouitezitostré buzeni chrapajicimi partnery.
* Ve 4 % domacnosti s chrapajictiovékem maji partnié neustale odélené loznice.
* V 18 % domacnosti s chripajicthovekem partner opousti loZnici &s.
* 43 % z chrapajicich lidi jsou ochotni bojovat ptrapani.
* 2,7 % z chrapajicich jiz podstoupilgjakou formu oSéeni.

« Zeny jsou vice ochotniesit problém s chrapanim. [52]

Na zaklad dostupnych dat ma segmerfpgoavki proti chrapani réni obrat 60 mil. K
a vykazuje ve srovnani s tskym rokem dynamickyist - 35%. Na trhu existuji
v segmentu OTC (vofnprodejné Iéky) dalSi 2 h¥a- znatky Ronfnyl a Adenol, které se

prodavaji v Iékarnach ve fokrsprejeci kapek a obsahuji bylinné extrakty (oba jsou bez
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medialni podpory). Zarowe je chrapani aucpany nos mezi lidmi velmi réa$ym

problémem. [52]

8.1.3 Popis cilové skupiny
Primérni cilova skupina:

e Primarni cilovou skupinu t¥domuzi, Zeny, pary vedku nad 35 let, u kterych jeden
z partnett chrape. Cilova slupina ma nadperny pidjem a vysSi vzdani
(stredoskolské, vysokoSkolské).ul@zitym rysem cilové skupiny je, Ze hledaji
acinnétreSeni na své problémy spojené se ztizenym dychidstiem spanku. Cilova
skupina Zije ve &Sich néstech a madi. Tito lidé jsou aktivni a velmi se zajimaji
0 svou praci, kde ctji odvadt nejlepsi vykony. Proto je praimulezité probouzet

se s¥Zi a pIni energie.
Sekundarni cilové skupina:
« Cela dospla populace Weské republice.
"Stinova" cilova skupina:

» Lékarnici, nebt mohou svym dopotienim ovliviovat nakup.

8.1.4 Popis konkurence

Vyrobek ABC je naprosta novinka gaskéem trhu. Funguje na mechanickém principu, kdy
nosni prouzky funguji jako pruzina a jetnrozeviraji nosni cesty. Vyrobek je unikatni,
a proto jej nechala spaleost XYZ patentovat. Naeském trhu neexistuje vyrobek, ktery
by fungoval na podobném mechanickém principu. EBjidtonkuregni vyrobky, které
uvohuji dychaci cesty pomoci chemickych latek. Latkyapékuji pomoci spreje. DalSim
konkurentem jsou dokonale anatomické pal§takteré maji pomoci uvolnit dychaci cesty.
Na ¢eském trhu izeme také naléztiistroj proti chrapani. &Sina gchto vyrobk jsou

bez marketingové podpory.
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Obr. 2 Konkuregini vyrobky[27]

Ronfnyl sprej

Zdravotni ponicka pro domacnost. Ronfnyl nosni sprej se pouzivaovkvnéni
doprovodnych zvuk prfi chrapani zdravych lidi, k jejich zabgir nebo snizeni. Aktivni
latka pomaha udrzet sliznice hornich cest dychadm$taten¢ vihké, brani tak jejich
chweéni, které je podkladem zvuku chrapani. Jedna sels \prodejny Iék a stoji cca
150 K&. [20]

Asonor sprej

zjemuji sliznici v krku i k€ni svalstvo. Znamena to, Ze se srgidiycha, vzhledem na
negitomnost pekazek, coz zabfiaje vysouSeni Ustni sliznice. Vyrobek je velmi gpat
distribuovan. Velk&ést lekaren jej #bec nema v nabidce. V dostupnych internetovych
zdrojich byla nalezena pouze jedna internetovouwriék kde bylo mozno si vyrobek
objednat. Dale je mozno si vyrobek objedn#éimp z internetovych stranek produktu
www.stopchrapani.cz. Velkou nevyhodou vyrobku jegjeena, ktera je ztiaé vysoka —
500 K¢ za 30 ml. [39]

Silence sprej proti chrapani

Pripravek Silence sprejijpozere povzbuzuje pichod vzduchu. #obi na tka#é krku -

hlavni zdroj chrapani. Tentotipravek #istavd aktivni Bhem spanku, a to diky
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bioadhezivnimu komplexu. Pravidelné pouzivani gp&jence pomaha stabilizovat tkan
a postupt prispiva ke snizovani hluku fip chrdpani. Vyrobek je voin prodejny
v [ékarnach a stoji asi 35Qtka 50 ml baleni. [28]

Adenol kapky

Jedna se o vyrobek, ktery se neaplikuje sprejemijndlaluje se. ¥né rostlinnych olej,
zpasobuje silné prokrveni a n&p na tkanich a proudici vzduch nite zpisobit hlasité
zvuky. V ltalii byl pfipravek testovan a potvrdily jeho vybornéinky. 50 % pacierit
piestalo chrapat uz prvni noc po aplikaci. 20 % poudifech dnech, 25 % nejpogdpo
10-15 dnech au zbyvajicich 5 %, kde byly fyziotd@ vady, se chrapani zmirnilo.
Vyrobek je volr prodejny a stoji cca 150¢K[27]

PolSt&* proti chrapani SWEET DREAM

Tento polStéd ma dokonaly anatomicko-ortopedicky tvar a umgice lehké vypodloZeni
krku. Uprosted polStée je také lehce zvySenymovy prouzek, ktery znemodje lezet
v nespravné poloze a jesrdopomize k pootdeni hlavy. Tim vyraznym Zsobem

sniZzuje chrapani,ifpadre jej uplné zamezi. Cena vyrobku je 2 00@.H38]

Pristroj proti chrapani Silent Night

Silent Night zachycuje zvuky chrapani a vysila élatektrické impulsy do zégti, jez
piinuti spici osobu pohnout se a &t pozici aniz by se vzbudila.iiBtroj je absoluté
bezbolestny. Cena vyrobku je 700.K36]

8.2 Zhodnoceni sodasné marketingové komunikace

8.2.1 Televize

Reklama v televizi je &inn& forma propagace, pokud chceme oslovit Siralg@ejnost. Ma
masovou sledovanost a je nositelem ttendro novy vyrobek jako je ABC, bylo toto

medium nejlepSi volbou. Televize je vhodné mediumiskani podsdomi o vyrobku, ke



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 55

vzaklani zakaznika a ziskani kladného postoje k vyroflalevizni spot fisobi na lidsky

sluch a zrak zarowe V reklamnim spotu je ddb ukdzano, jak novy vyrobek funguje, a jak

se ma pouzivat. Nechybi ani odkaz na Iékarnikyii kdpotebitetim poskytnou dalSi

informace.

TV spot byl gevzat z verze ,| believe* vyrobené pro trh Velkétmie. Byly vytvdeny

dvé stopaze - 20 a 30 sekundova.

8.2.1.1 Proé¢ byla vybrana reklama v televizi

1.

2.

Cilova skupina sleduje TV de#ia to ve véernich hodinach viz. Graf 1.

TV ma nej¢tSi zasah oproti ostatnim médiim jako jsou radasopisy, Internet,

outdoor reklama.
TV bylo vybrano také jako médium, které detzvySuje po¥domi o znéce.
TV buduje emoni propojeni, vztah k vyrobku.

TV dobe preda informace o vyrobku, prezentuje jednotlivé \dfho

Sledovanost médii b éhem dne - Reach

—Televize =—Radio Inernet

Graf. 1 Sledovanost médiétem dne — Readb?2]
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8.2.1.2 Ve kterych TV stanicich

Na vybsr televiznich medii o vliv nékolik faktoni. Bylo nutné zjistit, které televizni
stanici sleduje cilova skupin&as, po ktery cilova skupina sleduje televizi, jeeasn.
Jedna se o tzv. Prime time - dobu od 19 hodin dbdeiin a Off prime time — dobu od 22
hodin po 24 hodin, kdy je nutné TV spot vysilat.

Sledovanost se zjigje pomoci GRPsGRP, Gross Rating Point, je kumulovana
sledovanost v populaci - Siroké cilové skupidedna se o veinu, ktera se pouziva pro
popis zasahu kampan tzv. Siroké cilové skupé+ obvykle "VSichni 15+" (starSi patnacti
let). Cilova skupina "VSichni 15+" je povaZzovanaekxivalent (koupschopné) populace
v CR, proto se pouziva jako univerzalni, nejirsivélskupina. Tato velina vznika jako

souwet sledovanosti, tj. ratifigednotlivych inzerat v kampani, v Siroké cilové skugin

Diky této veltin¢ bylo zjiS€no, Ze v Prime time a Off prime time jsou nejvitedevany
stanice NOVA, PrimaCT 1 aCT 2 viz Graf. 2. Ostatni stanice jako jsou Barrandd,
Prima COOL a NOVACINEMA maji v Prime time a Off pre time podstath nizsi
sledovanost. To je dano nedostupnosthto static. Stanice jsou digitélvysilany a ne
vSechny domacnosti maji set top box, ktery by unig#ijem digitalniho signalu. Navic

digitalni signal je&t nepokryva celoeskou republiku.

Podil sledovanosti jednotlivych médii

18
16

12 / \ NOVA
10 \ CT1
/ = \ CT2
/ / \ Prima
y - \

// ¥

6:00 8:00 10:00 12:00 14:00 16:00 18:00 20:00 22:00 0:00 2:00
Cas

o N b OO

Sledovanost cilové skupiny GRPs

Graf. 2Podil sledovanosti jednotlivych méfhP]
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RozloZeni TV spofi v televiznich stanicich

RozloZeni TV spotu v jednotlivych stanicich byldazeeno na:
» Dosazeni maximalniho ésicniho zasazeni — Reach.
» Vytvoieni em@niho pisobeni ve stanovenétase.

Na zéklad téchto podminek byly TV spoty rozkkny mezi jednotlivé stanice v p&nu
60:30:10.

Tab. 3 Podil TV spét
v jednotlivych stanicicfb2]

TV stanice %

NOVA 60 %
Prima 30 %
CT 10 %

Diky vybéru TV stanic bylo dosaZzeno zdsahu 3+, to znamen&tiem jednoho ®sice,

kdy byla kampa nasazena, byl kazdy z cilové skupiny zasaZzen Dtesp alespi 3x.

8.2.1.3 Casovy plan v prvnim @sici vysilani TV spotu
TV NOVA

Na zéklad sledovanosti &hem dne bylo zjigho, Ze cilova skupina sleduje TV NOVA
béhem Prime time. Viz. Graf. 3. Spoty byly nasazeny v hlavnim vysilacgiase — Prime

time, v délce 20 sekund.
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Sledovanost TV NOVA b éhem dne
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Graf. 3 Sledovanost TV NOVAHem dnd52]
TV Prima

Sledovanost ukazuje, Zze TV Prima ma nejvysSi sladast v pozdnich gaich hodinach
v tzv. Off prime time. Spoty byly nasazeny mimowumavysilaci¢as — v tzv. OPT — off

prime time. Byly pouzity spoty o délce 20 a 30 seku

Sledovanost TV Prima b éhem dne
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Graf. 4 Sledovanost TV Primatem dnd52]

CT1,2

Pro staniceCT 1 aCT 2 byla pouzita jina strategie. Spoty byly nasgzerhlavnim
vysilacim¢ase - prime time a to v délce 30 sekund. Tytoyspet vysilaly vcasovém
Useku zvaném NAKUP EXTRA.
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Nakup extra

» standardni produktové reklama naigpb , Teleshopingu” v hlavnim vysilacim

case — prime time.

» Nakup extra obsahuje pouze TV spoty na standaggnbky ne na Teleshoping

vyrobky.
Nakup extra CPP je 0 25 % ley$i nez klasické CPP.
* TV spot v Extra ndkupu musi gijplvat ugité podminky:

= Adresa nebo telefonndislo, kde je moZno vyrobek zakoupit nebo

objednat
= Cena vyrobku
» Informace, zda je poStovné s@sti ceny

CCP je cena za zasahnuti 1 % cilové skupiny. Teéd za 1 GRP, za jeden procentni bod

sledovanosti. Pouziva se zejména v TV a pouzikausgeni ceny TV reklamy.

Tab. 4 Naklady na vysilani TV spotu

v jednotlivych televiznich stanicich ¢ K

[52]
1. mésic 2. mésic
Nova 1964 430] 2073203
Prima 963 615 982 68¢
CT1,2 286 195 407 461
Celkem 3214240 3463352

Do néaklad: je nutno zapétat naklady na adaptaci televizniho spotu VRILOHA P .

8.2.1.4 Jaky je piibéh TV spotu
Sledujeme tentoffbéh: TV spot zaina, kdyZ Zenaifjde do koupelny za svym manzelem,
ktery je skepticky k pouziti vyrobku ABC a pta s¥azné si myslis, Ze tohle poitie

mému chrapani?“. Zendgswdéuje muZe svou zkuSenosti. ,Ja se tak vyspim i amgp
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nosem, vyzkouSej to KU mné.“ Nasleduje popis, jak funguji nosni pasky — ukézk
aplikace vyrobku. Nosni pasky ABC jemrozeviraji vaSe nosni cesty a vy lépe dychate
nosem, mé# chrapete, a proto Iépe spite. TV spotdigPack shotem” — ukazka baleni
vyrobku doprovazena sloganem ,, ABC. Dychejte Iépmte Iépe.” Spot nam ukazuje

vyrobek ve dvou variantach — pro normalni a prdsugle’.

Popis spotu viz RILOHA P L.

8.2.2 Webové stranky

Webova prezentace vyrobku ABC §isté produktova a faktickd. Struktura je inspirovana
breatheright.com a breatheright.co.uk. Barvy webpvézentace se shoduji s barvami
obalu vyrobku. Z Gvodni stranky nas vedou odkazgailai stranky, odkazy vSak jsou &tid
po celou dobu prohlizeni webu. Kazda z kapitoldastruiné a gitom zajima informuje

o daném tématu, aby jakeSeni nabidla vyrobek ABC.
Uvodni stranka

Uvodni stranka obsahuje informace o produktu ailezitosti dobrého spanku. Stng
popisuje, jak vznika problém chrapani, jaké jsdwjgiciny a hlavé negijemné disledky
chrgpéni — nekvalitni spanek. Na hlavni strancelamg popis, jak vyrobek pomaha
bojovat s chrapanim. Nezbytnou &asti hlavni stranky je ukazka vyrobku a odkaz na

piehrani TV spotu.

Odkazy:

Pomoc p#i chrapéani

V odkazu Pomocip chrapani nalezneme podrobné informace o vznikapmni, popis je
doplren o video o vzniku chrapani. Déle stranka obsatwjjget pozitivnich dinka
vyrobki ABC - tyto &inky jsou klinicky prokazané ve studii, ktera bypeovedena
nezavislou spotmosti.

Uleva pii alergiich

Zde se miZzeme d¢ist vice o problému alergii, jak vznikaji, jaké yspiiznaky alergie
a jaké jsou nasledky a negativni dopady alergikveditu Zivota clovéka. Odkaz nabizi
feSeni problému s ucpanym nosem u alérgileko prvni pomocipieSeni ucpaného nosu

je doporgovan vyrobek ABC. OstatrieSeni se tykaji pouzivani antialergickych madraci,
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vyhybani se alergém, kart&ovani domacich ziét acasté uklizeni u alergikna prach.
Opét zde nalezneme gt pozitivnich dinka vyrobku ABC u alergilk. Informace

pochazeji z klinického vyzkumu.
Spéte Iépe

Odkaz se zastuje na problematiku nekvalitniho spanku. Kvalitpdsek pozitiva pasobi
na naSe fungovani¢bem dne. Vyspanylovék je soustednéjSi a podava lepSi vykony
v praci. Nalezneme zde typy pro dobré spanfeseni problému s ucpanym nosem

a chrpani.
Vyrobky

V odkazu Vyrobky nalezneme stny popis vyrobku ABC a Afsob, jak uvaiuje dychaci
cesty. Text dopluje ukazka obou variant vyrobku — pro normalni a puchou plé

Vyrobek je mozZné si zde objednat presthictvim internetové lékarny.
Demo verze

V sekci demo verze nalezneme videa, které popjaliji vyrobek ABC pomaha uvolnit
ucpany nos a jak pomaha zmirnit chrapani. Demoveére také ukazuje, jak spravn
pouzivat nosni pasky, nasleduje ukadzka od&tianosnich pask tak aby to nebolelo.
Video korti typy jak se starat o jednotlivé typy pleti pouzivani vyrobku ABC. Video je

velmi ndzorné a odpovida na zakladni otazky o p@untivyrobku.
Zhodnoceni webovych stranek

Webové stranky jsouiphledné a nazorné. Barvy, obrazky a font pisma \ddpoobalu
vyrobku, jednotny design byl dodrzen do detailuciNdi zde logo ani kontakt na vyrobce
spol&nost XYZ. Logo je umisho na konci stranky, takZze nenaruSuje celkovy \hle
webovych stranek. Na webovych strankach saealientuje, nejsouipplnéné a davaji

odpowd na tSinu otazek.

Nalezneme zde informace o vyrobku, jeho pouZivady a typy pro alergiky a lidi trpici
ucpanym nosem. Informace jsou dain ndzornymi videi a fakty gisly z vyzkunii. Po
procteni vSech¢lanki nabude divak dojmu, Ze vyrobek ABC je vSelék nadphni
a ucpany nos. Informace se neustéle opakuji. Welstndnky ukazuji spoustufipin
chrapani a ucpaného nosu, ale jen jediné meg$eni v podabvyrobku ABC. Weboveé

stranky neobsahuji diskusni forum, kde by si zal@aanohli sdlovat své zkuSenosti, typy
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a napady. Také postradaji informace pouzivani \WuodBC détmi. Od kolika let mohou
déti pouzivat vyrobek ABC, kdyz trpi rymou a ucpanymsem. Dale webové stranky
neinformuji o spdebitelich, pro které neni vyrobek vhodnyiié se jednat o lidi, kie
maji kozni problémy. PouZivani vyrobku se odvoléearady lékarnik a |ék&t. Ale asi

ani oni nejsou schopni natolik informovani o vyrabk

8.3 Analyza makroprostiedi a mikroprostiredi

Ukolem strategického planovani je neustéle sledovaiici se prosedi a pizpisobovat
obory podnikani nejlepSimiitezitostem. Marketingové prdastli zahrnuje aktéry a sily,
které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se a udrZzovat &8¢ transakce a vztahy se svymi

cilovymi z&kazniky.

8.3.1 Mikroprost fedi
Spol&nost

* Vedeni firmy — Spoknost je rozdlena na d¥ divize. Jedna je zatfena na
farmaceutické vyrobky XYZ Pharmaceuticals — lélymedpis a vakciny, a druha
divize XYZ Cunsumer Healthcare se z#nje na volg prodejné léky. XYZ
Consumer Healthcare divize obsahuje nasledujictoprd pozice — General
Manager, Marketing Manager, Sales manager, FinahNt@ager, HR and

Commercial Excellence Direktor a Medical Manager.

» Marketingové oddeni — Je ve vedeni Marketing Managera. Marketigggm se
sklada z pti Brand Managet, z nichz kazdy ma v kompetenci dva vyrobky.
Marketingové oddéleni sestavuje kazdatoé marketingovy plan spolu s uzavirani

marketingovych rozptu.

* Vyzkumné a vyvojové oddeni - Spolénost XYZ investuje znmé finargni
prostedky do vyzkumu a vyvoje novychclig. Celoswtové presahl rozpdet firmy
na vyzkum a vyvoj novych lékv roce 200&astku 5,7 miliardy USD. Naklady na
vyvoj jednoho nového Iéku dosahuji az 800 milid#SD a vyvoj obvykle trva 12 —
15 let. V sodasné dob je v niznych fazich klinického vyvoje spdieosti XYZ

celkem 159 novychdinnych latek, vakcirti produktovych inovaci. V roce 2008
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bylo uvedeno na trh 12 novych prodiuYZ a dalSich 30 se nachazelo v &&@éné
fazi vyvoje.
» Prodej — Prodej se uskutelje pomoci Sales Representativestiki@bizeji vyrobky

spole&nosti doktoiim a Iékarnam.

 Vyrobni odaleni — Poboka spolénosti XYZ vCeské republice pouze vyrobky

distribuuje. Vyzkum a vyroba je soissténa v centrale.
Konkurence

» Konkurence v ramci vyrobkové formy — Za konkuremtyamci vyrobkoveé formy
muzeme povazovat veSkeré farmaceutické firmy, jakou jZentiva, Bayer,
Biotecnol a Merck a Co. Za konkurentyibeme povazovat i vyrobce kosmetiky
a volre prodejnych lék jako jsou Johnson & Johnson, Beiersdorf, Velega AG

a Bioderma.
» Konkurence v ramci druhu — neexistuje konkurergnkvyrabi podobny vyrobek.

» Konkurence v ramci fdni (poteby) — Olinth, Ronfnyl, Andeno atd. jedna se
o vyrobky, které uvaiuji dychaci cesty pomoci chemickych latek. Vyrokdey

aplikuji pomoci spreje.
Dodavatelé

* Mezi dodavatele je mozno izalit reklamni agentury — kteréipravuji reklamni
kampa®, tiskarny obal, dopravci, vyrobci reklamnich i@dneta, organizata

Skoleni a veirka.
Zakaznici
» Mezi zdkazniky pdt nemocnice, Iékéarny a koncovy sfetitel.
Verejnost

» Spole&nost XYZ si je ¥doma své spotenské odposdnosti, ktera vyplyva z jejiho
postaveni, a vyznamnatast svého zisku&nuje na podporu vejr¢ prosgsnych
a charitativnich projekt V Ceské republice se XYZ dlouhodslvénuje podpee

aktivit v oblasti socialni a ve zdravotnictvi.

» Nadani fond XYZ kazdoron¢ vypisuje vykErové fizeni pro neziskové organizace

pasobici vCeské republice. Finani prostedky z grantovéheizeni jsou ufeny na



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 64

projekty, které se &nuji oblasti socialni, zdravi a vddvani. Vedle celostatniho
vybérovéhotizeni se Nadai fond XYZ zandiuje i na podporu projektpisobicich
v oblasti podpory senidr nemocnych &i a HIV nemocnych pacieintve vybranych

regionech.

* Spolenost XYZ se krom finanéni podpory jiz uvedenych projektvénuje také
firemnimu dobrovolnictvi. Jde o podporu dolinmych projekéi neziskovych
organizaci tim, Ze spale¢ pomahaji firma i jeji zagstnanci. Zardstnanci
piispivaji svou dobrovolnou praci a nasazenim a fitmadou spojenych naklad

poskytnutim placeného volna a orgadidan zajiStnim projektu.

8.3.2 Makroprost redi

Pti analyze makroprostdi je pouzita metoda PEST.
P — Politicko-legislativni vlivy
E - Ekonomickeé faktory
S - Sociélg-kulturni faktory

T- Technologické vlivy

Politicko-legislativni vlivy:

» Vroce 2010 psobila na politické scénirednicka vliada ¥ele s premiérem Janem
Fischerem. Eednicka vlada byla sestavena po vysloveniiméy viadks premiéra
Mirka Topolanka. Stalo se takfippiedsednictviCeské republiky. Svrzeni vlady
vrhlo negativni dopad na politickou situaci v zeBalSim disledkem byla neid/éra
zahranénich investai.

» Diky hospod#ské krizi se zmenSilyfmy statu. B sestavovani statniho rozjio
na rok 2010 muselo ZdtkaZzdé ministerstvo. Ministr financi Eduard Janseéstavil
usporny rozpéet, ktery byl pozdi zménén diky zakodim, které prosadil&eska
strana sociak demokratickd. Rozget na rok 2010 tak doséhl deficitu ve vysi
163 miliard.

» Politick4 situace na fa 2010 byla ovlivina gedvolebnim bojem mezi stranami.

Predvolebni kampase nesla v duchu hazeni Spiny na konkurenty. Ditikyose
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znovu vratil Milo§ Zeman ¥ele své politické strany — Zemanova Strana prav
obc¢ani. [22]

Ekonomické faktory:

Charakteristickym rysem roku 2009, #mnz Ceskou republiku v pIném rozsahu
postihla hospodéka recese, bylo mezimoi snizeni HDP o 4,6 %. Mezihoi
pokles HDPCeské republiky za rok 2009 byétéi neZ v zapadoevropskych statech
i nez v celkovém seskupeni EU 27.

Znana znéna nastala v roce 2009 v oblastiépgich ekonomickych vztah kdy se
vyrazre snizil obrat zahrasniho obchodu zboZim a sluzbami. Po sezdonnim
ocisteéni byl nizSi mezirdni objem celkového vyvozu i dovozu o 9,9 %.
Primyslova produkce vyrazrpoklesla a to o 13,5 % mezire.

Podniky reagovaly na hospdgkou krizi propoughim. V roce 2010 dosahla
nezangstnanost 10 %. Vzhledem k Ubytku zgtmand se zvySila pfmérna mzda
na 25 700 K.

V roce 2010 deficit statniho rozfta narostl na newitelnych 163 miliard korun.

Dluh statu je aktuathvyssi nez jeden bilion korun, coz je zhruba vys&lwo
statniho rozpétu. Tvai 35 % HDP a ghem roku 2010 rychle stoupne na 40 %.

Rast statniho dluhu @Ze ohrozit icerpani pe&z z Evropské unie.

Inflace vroce 2009 se pohybovala vuamperu jen kolem jednoho procenta.
V nekterych nesicich Ceska republika dokonce zazivala po dlouhé&datirny
pokles cen. Je to jeden ze z@igbokraujici recese. V roce 2010 byeha inflace

rast snérem ke d¥éma procenim. [23]
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Mira inflace (pfirGstek primérného ro¢niho indexu spotrebitelskych cen)
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Graf. 5Mira inflace[22]

» Aktualr¢ je pijeti eura v nedohlednu, protoZze neplnime kritériupSe deficitu
statniho rozpétu do ¥ procent. V roce 2013 bychom selhdostat na deficitit
procenta, jak pozaduje Evropska komise. To znank@Zélor@né snizit deficit
zhruba o 40 miliard korun. O zavedeni eura se vBakvi v jeSt pozdijSich

terminech. [19]

* Na tvorbu novych obchodnich modled marketingovou komunikaci ma velky vliv
statni zasahy do systému zdravotniepéMinisti zdravotnictvi se zejména budou
snazit udrzet vydaje pod kontrolou a sniZzovat rkl®@odnikatelé proto odhaduiji,
Ze se pozornostigsune k preventivni pg vakcinaci a zvySeni podilu sluzeb na

ukor vydaj na leky. [32]

Socialné-kulturni faktory:

+ Pctet obyvatel Zem exponencialéiroste. V sotiasné dob Zije na planetvice nez
Sest miliard lidi a odhad pro rok 202%5epahuje osm miliard. Tento extrénn
rychly rist ma velky vliv na podnikani. Rostoucigeb obyvatel spolu nese rostouci
pocet poteb, které je nutno uspokojovat. Toube Vv zavislosti na kupni sile

obyvatel také znamenat nova odbyist
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Firmy zabyvajici se p¢ o lidské zdravi se ocitaji pod tlakem zasadniokre

prostedi a okolnosti, za kterych funguji. Demografickéyny, globalizace, Uspory
vydaji na zdravotni p@&, ale také flezitosti na no¥ se otevirajicich trzich
a pozadavek dostupnostic¢ié piinuti tyto spolénosti ke zminam ve vsSech

¢innostech: od vyzkumu a vyvoje az po prodej a margehotovych vyrobk. [32]

V posledni dob nabyva na @lezZitosti zdravy Zivotni styl. Lidé preferujitipodni
kosmetiku, BIO vyrobky a zdravou stravu. Lidé vieeestuji do svého zdravi, vice
sportuji a nadstandarélrockuji své dti. Zdravi je pro lidi prioritou. Na druhé
straré stale pevlada konzumni Zysob Zivota. Narsta pdet civilizatnich nemoci,
jako jsou obezita a cukrovka. To vSe zvySuje ingesiomacnosti do nakupuie.

Z obou situaci firma profituje.

Zdravotni pée kriticky ovlivni budoucnost lidi nejen v bohatyademich, ale

i v rozvojovych statech. Je to ranodwtvi, které ma schopnost vytied velké
bohatstvi. Za strategické cesty k &dmu farmaceutické firmy v budoucnu jsou
povazovany masivni posileni vyzkumu a vyvoje, Vikdwh spojenectvi
a partnerstvi, ziskavani talentovanych odbdrnék spolupraci s nimi, vytw¥ani
uzSich vztah se zakazniky a zjednoduSeni procesu komerciocalipaoduki.
[32]

Technologické vlivy:

Produktivita a vyzkum novych dé je klicova pro uspsSnost farmaceutickych firem.
Tyto firmy musi neustale sledovat vyvoj novych teclogii. Konkurence na trhu

s |&ivy je obrovska.

Patet novych medikamefituvadknych na trh klesa. Zarokeale farmaceuticky
pramysl v sodasné dob vydava na vyzkum a vyvoj tolik prasdka, jako nikdy
v minulosti. Inov&ni proces se zrychluje a je nutné taky zrychlitceod napadu

do komercializace produktu.

Firmy hledaji technologické vychodiskarepdevSim ve vyti&ni strategickych
spojenectvi a alianci, a to nejen v kosmérsfée, ale také sddeckymi pracovisti

mimo piimysl, jako jsou univerzity a vyzkumné Ustavy. Tremd je roviZ
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zvySovat vydaje na vlastni vyzkum a vyvoj a dochdmmo jiné ve ¥tSi mie

k outsourcingu vyzkumnych a vyvojovyémnosti.

Dostupnost novych & je dalSi klEovy probléem farmaceutického tmyslu.
Naklady na vyvoj jediného preparatu dosahuji 1arily dolati. V této céstce jsou

ovSem zahrnuty i naklady na nedokené projekty, omyly a slepé &y. [32]

Prirodni faktory:

Ekologické faktory pedevsSim vyrazh ovliviwuji vyrobni technologii spotmosti
XYZ s.r.o. Mezi zakladni priority spateosti pati diasledné dodrzovani
legislativnich a jinych poZadawkSpol€nost se také snaZzi trvalé zlepSovat ve vSech
oblastech tykajicich se ochrany Zivotniho pedit Dilezita je ekologicka vyroba.
Firma si vytgila za cil snizit ve svych vyrobnach produkci £L®lan zahrnuje
4 body:

» Budovy a z&zeni budou ekologi¢jSi a &inngjsi.

» Instalace obnovitelnych technologii, jako jsowtrmé turbiny

a fotovoltaické panely.
= Nakup elekiiny vyrobené z obnovitelnych zdfoj
= Snizeni klimatickych dopd@ddopravy pechodem z letecké dopravy
na lodni a snizenim pti prepravnich jizd.

Spole&nost XYZ s.r.o vramci své spalenské odpaosdnosti podporuje projekty
z oblasti ekologie. Byl vytvi@n fond na pomoc financovani energeticky Uspornych
projekti. [45]
Cilem spolénosti je vyuzit materialy efekti¢na bezpén¢, minimalizace odpadu
a zamezeni posSkozeni zdraldveéka nebo Zivotni progedi. Spolénost se tak snazi
0 vicenasobné uziti matefialvytvaeni méeg odpad a vyrobu obal, které budou
mit mensi dopad na Zivotni prissdi. Nekteré opady jsou pak vyuZzity jako suroviny
pro jina odvtvi.[45]
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8.4 SWOT analyza

SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podnii organizace z hlediska jejich
silnych stranek (strengths), slabych stranek (wes&®s), filezitosti (opportunities)
a ohrozeni (threats). Tato analyza poskytuje paiyklaro formulaci rozvojovych séni
a aktivit, podnikovych strategii a strategickychiciAnalyza silnych a slabych stranek se
zametuje predevsSim na interni prdasdi firmy, na vnitni faktory podnik&ni. Naproti tomu
hodnoceni filezitosti a ohroZeni se zétnje na externi prostdi firmy, které podnik
nemiZe tak dobe kontrolovat. RestoZze podnik nefize externi faktory kontrolovat, e
je alespd identifikovat pomoci najklad vhodné analyzy konkurence, demografickych,
ekonomickych, politickych, technickych, socialnidiegislativnich a kulturnich faktor
pusobicich v okoli podniku.
Silné stranky
Podnik se snazi silné stranky maximalizovat.

» ABC je revolini vyrobek, ktery nemé na trhu konkurenci.

* Vyrobek je patentovany.

» Siln& pozice firmy na trhu — XYZ s.r.o. jedna smezinarodni spot@ost s dobrym

jménem, ktera podnika v oblasti vyroby farmaceuwttkproduki.

« Siroky sortiment vyrobk firmy (vakciny, Iéky na fedpis, volg prodejné léky,
dopliky stravy).

» P¥i vyrobe firma vyuZiva nejmodetSich technologii.
* Vyrobek je dobe distribuovan do vSech lékaren.

» Vyrobek byl uveden na trh 1.1. 2009 a byl pa@pomasivni kampani v TV —

vysoka urové marketingové komunikace.

» Vyrobek se prodava wkolika provedeni. Paskylové barvy pro normalni pfeg(10
nebo 30 kus), prasvitné pasky pro suchou 1€L0 nebo 30 kug.

Slabé stranky

Podnik se snazi slabé stranky minimalizovat.
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Vyrobek je relativé drahy — Baleni po 10 kusech stoji 140 &baleni po 30 kusech

stoji 340 K. Fi dlouhodobém uzivani se vyrobek prodraZzi.

Vyrobek je prodavan pouze v jedné velikosti.

Mélo obsahlé webové stranky www.ABC.cz

Neochota investovat dostatek figdaich prostedki do piizkumu spokojenosti
klienti

Velikost firmy a ztoho plynouciéikopadnost a nizSitgpasobivost zminam

a novym trendm na trhu.

Velké mnozstvi vyrobk (Site sortimentu) a z toho plynouéigi kontrola.

Piilezitosti

Stejre jako v gipact silnych stranek podniku se snazim@gZitosti maximalizovat tak,

aby nam finaSely co nejvice moznosti jak se odliSit od kaekge.

Osloveni Sirsiho segmentu reklamou a tim zvySejeinal prodanych vyrohk
Oziveni ekonomiky a s tim souvisejici ¢rapotebitel utracet.

Komunikace se spokojenymi zakazniky, a tim vylepsgrobku, ziskani zajimavych

néazof a informaci
Osloveni novych zakaznickych segment

Rostouci Zivotni iroveobyvatel a s tim souvisejici zdravy Zivotni styl.

Hrozby

Podnik se snazi eliminovat hrozby, nebo provéstw@lopaiteni, které budou zmenSovat

negativni dopad hrozeb na podnik.

Prichod konkurence s podobnym vyrobkem.

Spatné zkusenosti zakazhi& vyrobkem — ztrata dobrého golomi o vyrobku mezi

zakazniky.
Rostouci ceny za sluzby marketingovych agentur.

Pisobeni niZze césténé ovliviovat svymi rozhodnutimi vlidda zavedenim

protimonopolnich opéeni.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 71

8.5 Shrnuti analytické ¢asti a vyhodnoceni hypotéz

Cilem analytickécasti bylo objektivi zhodnotit sotiasnou marketingovou komunikaci
vyrobku ABC. Spolénost XYZ s.r.o. podp@da uvedeni vyrobku na trh masivni
marketingovou kampani. Hlavni prioritou bylo vyteai powdomi o vyrobku a efektivh
vzklavat spatebitele a lékarniky, abyiekonali p@ateni skepticismus a vyrobek si
zakoupili. Televizni spot #h ukazat, jak vyrobek fungujefifuvedeni vyrobku na trh bylo
vyuzito reklamy v televizi, jakozto nejiinngjSiho média. TV spot byl vysilan na
televiznich stanicich NOVA, Prima@ET 1, 2. Reklamni kampiabyla rozvrzena do dvou
mesial, aby se docililo co nefSiho ®&inku na spdebitele. Reklamu v televizi
doprovazelo spudti webové stranky www.abc.cz. Jedna se o stranky,de spaebitel
dozvi vice informaci o vyrobku a @giginach chrapani. Webové stranky také obsahuji

spoustu rad, jak se zbavit chrapani.

K hlubSimu poznani vyrobku byla pouzita analyza ke@ngového mixu, kde jsou
postup rozebrany vSechny prvky marketingového mixu: pktdwcena, distribuce
a propagace. Vyhodou vyrobku je, Ze byl patentosamomentalé neexistuje zadny
vyrobek, ktery by fungoval na podobném mechanickgmncipu. Vyrobek je mozno

zakoupit v Iékarnach nebo si jej zakaznikzm objednat z internetovych Iékaren.

Z vyzkumu trhu vyplyva, Zze segment lidi, Ktenaji problémy s chrapanim a ucpanym
nosem je dostate¢ velky. Potvrzuji togisla. 50 % domaéacnosti Geské republice ma

problém s chrdpanim. Naopak segmeipravki proti chrdpéni je maly. Na trhu existuji
vyrobky ve forng spreje, kapek, poldtaa gistroja proti chrapani. VSechny tyto vyrobky
jsou bez medialni podpory. Segment vykazuje dyniamiést, ve srovnani s itskym

rokem se obrat zvysil o 35 %.

Reklama v televizi byla vybo#n piipravena. Na zaklad sledovanosti jednotlivych
televiznich stanic byly vybrany televizni stanicOWA, Prima aCT 1, 2. Podil TV spdi
mezi &mito stanicemi byl rozglen na 60 % NOVA, 30 % Prima a 10 @d'1, 2. Diky
tomuto vylEru stanic bylo dosazeno zasahu 3+, to znamen&harbdoby, kdy byl TV
spot vysilan, byl kazdy z cilové skupiny zasazenspdtem alespo3x. Podle sledovanosti
cilové skupiny Bhem dne bylo rozhodnuto, Ze TV spot na televizi MObude vysilan

v Prime time, na televizi Prima v Off prime timaa televiziCT1, 2 v Nakupu extra.
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K poznani vijsiho a vnitniho prostedi spolénosti XYZ s.r.o. byla vyuZita analyza
makroprostedi a mikroprogedi. Spolénost XYZ s.r.o. je silnd nadnarodni spwiest.
Ceska pobtka slouzi jako distributor vyrollk Ve spolénosti je zakeéensna silna
hierarchie, kter& umdbje dobrou komunikaci mezi jednotlivymi agldnimi.
Marketingové oddéeni se sklada z& Brand Managet, z nichZz kazdy ma v kompetenci
dva vyrobky. B ptipraw reklamni kampah marketingové odieni dale spolupracuje
s reklamni agenturou a medialni agenturou. Ke zl&minmakroprosedi byla pouZzita
PEST analyzaCeska ekonomika roku 2010 byla ovléma hospodé&kou krizi, které rdla
negativni dopad na sféry ekonomiky. Politicka sikiena jée 2010 byla ovlivéina
predvolebnim bojem mezi stranamieBvolebni kampase nesla v duchu héazeni Spiny na

konkurenty.

Ke zhodnoceni marketingové komunikace produktu bytevedena SWOT analyza. Mezi
silné stranky spotaosti mizeme povazovat patentovany vyrobek ABC, Sirokyisent
ostatnich OTC (vokh prodejné 1éky a kosmetika) vyroblka masivni kampapii uvedeni
vyrobku ABC. Slabou strankou produktu je jeho camaalo obsahle webové stranky. Za
piilezitosti nmizeme ozn&t oZiveni ekonomiky a s nim souvisejici ¢hspotebiteli
utracet. Jako hrozba se jevi konkurence, kteradidylagijit na trh s podobnym vyrobkem,
nebo Spatné zkuSenosti sfdiitell s vyrobkem, a tim ztrata dobrého jména vyrobku ABC
Cilem analytick&asti bylo také vyhodnoceni hypotéz, ktefigslo tyto zavry:
H1: Diplomatka pedpoklada, Ze trh s vyrobky proti chrapani namispcen a neexistuje
vyrobek, ktery funguje na podobném mechanickénmcygin

» Hypotéza byla potvrzena Analyzou konkurence.
H2: Diplomatka pedpoklada, Ze cilova skupina je dostatevelka.

» Hypotéza byla potvrzena popisem trhu a cilové skupi

H3: Diplomatka pedpoklada, Ze cile sdasné reklamni kampartyly splreny.

» Tato hypotéza je sporna. Komunika cile byly splgny, ale nedoSlo kigkonani

skepticismu u zakaznik

Z vySe popsanych analyz je mozno wvyivoprojekt zdokonaleni s@asného stavu

marketingové komunikace vyrobku ABC ve fi#rKYZ s.r.o.
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9 PROJEKT ZDOKONALENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Projekt zdokonaleni marketingové komunikace maazhke vysSe provedenych analyzach.
Obsahem projektu jsou napady na zlepSeni propagaodku, casovy harmonogram

projektu a ndkladova a rizikova analyza.

9.1 Cile projektu
Cile projektu byly roz&leny na primarni a sekundarni.
Primarni cil
Primarnim cilem marketingové kamgge zvySeni hodnoty prodeje vyrobku. Tento cil ma
zajistit zvyseni trzeb a jejich udrzeni.
Sekundarni cile
Sekundarni cile maji za ukol ziskani hlubsiho wztakiyrobku:
* podpdait vyzkouSeni zakazniky,
 Siteni pozitivniho vnimani vyrobku,

» pozitivni ema@ni propojeni.

9.2 Podateéni stav

Spol&nost XYZ potebuje zvysit prodej svého vyrobku ABC. Presiek, kterym toho

chce dosahnout je efektivni reklamni katfipa

Vyrobek byl uveden na trh 1. 1. 2009 jako naprast&inka. Uvedeni na trh bylo
podpdeno masivni reklamni kampani. V reklamni kamparo byyuzito dvou meédii —
reklamniho spotu v televizi a reklamni prezentaee webovych strankach. Reklama
v televizi byla vybrana pro své masivni zasaZzexdnd se o médium, kterégobi na zrak

i sluch zarovét a pro novy vyrobek je prezentace v televizi ngjlefReklama v televizi
oslovuje velké mnozstvi zakazhikWebova prezentace jecena pro ty spoebitele, ktei
maji ristup k Internetu, a kiechgji ziskat vice informaci o produktu. Webové stranky
popisuji giciny chrapani a napady, jak pomoci od ucpaného aaswapani. Na webovych
strankach nalezneme ukézku pouziti vyrobku a odkazpgehrani televizniho spotu.

Webové stranky obsahuji informace pouze o vyrobBCAa ne o ostatnich vyrobcich
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spole&nosti XYZ. To uleltuje spotebitelim vyhledat informace o vyrobku. Spebitel

nemusi prohledavat celé webové stranky sjmaisti XYZ.

Tato faze reklamni kampameéla nekolik cilu:

Informovat cilovou skupinu 0 novém vyrobku.
Informovat leékarniky o novém vyrobku.
Prekonat poateini skepticismus spisbiteli.

Vytvoreni pozitivniho vztahu k vyrobku.

9.3 Cilové skupiny

Primarni cilova skupina:

Muzi, Zeny a pary nad 35 let, kiespolu Ziji a maji &i.

Jedna se oigdosSkolsky nebo vysokoskolsky wianeé lidi.

Maji vysSi ngsicéni prijem.

Preferuji zahragni zna&ky a jsou ochotni za nich zaplatit vice pen

Radi se obklopuji moderniméemi a technologickymi novinkami.

Jedna se dvoijice, které maji problém s uspanymmmostery zgisobuje chrapanim.
Chréapéani ol#zuje oba partnery, kitediky chrapani Spadrspi.

Primarni skupina ma zajem problém chragésit.

Cilova skupina Zije zdravim Zivotnim stylem a chpmmlavat maximalni vykony
V praci, proto se p&buji dolie vyspat. Kvalitni neg@rusovany spanek jailgzity

pro jejich s¥zest, energnost a pohotovost.

Sekundarni cilova skupina:

Do sekundarni cilové skupiny piatékarnici, kté poskytuji informace o vyrobku

a mohou tak ovlivnit prodejnost léku.

Siroka véejnost.
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9.4 Omezeni projektu

Navrhovany projekt ize byt omezen nedostatkem fidafch prostedki. V tomto gipact
by byly realizovany pouzec¢hteré navrhy ne cely projekt. Rozf@h na tento projekt byl
stanoven na 2,7 mil. & DalSi omezeni se i#e tykat zminou zakona o product

placementu.

9.5 Navrh projektu

9.5.1 Product placement:
Cile:
Zvyseni zajmu spétbitele o vyrobek.

Product placement je podimym prostedkem pro marketingové aktivity
v crosspromotions (reklama na vysilani jiného medianého vyrobku nebo sluzby
prezentované spale¢ s filmem. Firmy zainaji premysSlet o tom, jak kreati¢reatlenit své

produkt nebo sluzby deegk filmu a serialu, tak aby scénagobila grirozere.

Product placement mackolik kritérii, nagiklad nesmi obsahovatiimé nabadani
k nakupu, nep#éttné zdiraziovani produktu, tabakové vyrobky, reklamnélsdi se také

nesmi objevit v ptadech pro é&i ¢i ve zpravodajstvi.

Product placement — Ordinace vifové zahrad

Ordinace v fizové zahradl 2 je jiz druhacast oblibenéh@eského serialu z Iékskéeho
prostedi. Jedna se o rodinny, dramaticky serial. Zaaksm stoji TV Nova, ktera jej
dvakrat tyde vysila v Prime time. Starsi dily je mozno sledowatwebovych strankach

serialu.

Ordinace v tiZzové zahra# 2 byla nejvice sledovanym serialem TV Nova v roce&00

Kazdé utery &tvrtek ve&er se na ni u televiznich obrazovek divalo:
* 2005 000 divak starSich 15 let.

* V hlavni cilové skupi& 15-54 let se na ni v pméru divalo 53,36 % vSech divak
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e Ordinaci také pdt 2. a 3. - 27. misto mezi Top 100 nejsled@y&ich pdadi
v Ceské republice. [37]

Produkt by mdl byt zatlenén do dje serialu kombinovah— verbalg a vizual@. Vyrobek
ABC by se ndl objevit ve dvou dilech,ipiemz odhadovana délka scén je kolem 20 — 30

sekund.

Postavy:
Lucie HruSkova

« Barmanka. Pi&d steji Zivelna. S dittem zvlada snad dvakrat tolikai nez div, je
oporou baru Werta a hlavé se konéng doskéa petujici a hluboké lasky. Radim je

ten, na koho cely Zivaiekala.
Radim Novéak

o Léka rychlé zachranné sluzby. FeSak, ktery ma vzdyaddyau naladu, i kdyz jeho

pracecasto vesela neni. Ale jéastny s Lucii, a tak fize usmivy rozdavat.
MUDr. Pavla Barnova

o Lékaka. Férova, razna i romanticka a temperamentni,Ziieaa uspla v ryze

muzském oboru.

Navrhy scén:

« 1. dil: Lucie si stZuje své kamaradce. ,Radim posledni dobou nébéw doma,
a kdyz pijde, tak je moc unaveny a hned usne. Kdyby aspk nechrapal, uz je to
opravdu dsny a zaina to budit uz i moje dit* Pavla Barnova by se mohla zminit,
Ze u nich v nemocnici @& fr¢i takové ty nalepky na nos, se kterymispl doktor
XY, a Ze to fakt funguje. Jestli chce, tak finese vzoréek na vyzkouseni, ona uz

to zkusila na Tomase.

« 2. dil: Kamaradky se afp potkavaji a Lucie suje své dojmy s ndlepkami na nos.
.1eda nasmali se u toho spolu, kdyZz mu to lepilitea nos, vypadalo to trochu
legrainé, ale konéné se po Bkolika tydnech vyspala.” pak by Lucie¢kde nechala

viditelné konkrétni krahiku.
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Doba realizace:

Serial se vysila dvakrat tydntakZze product placement by byl vysilan v jedngint.
Vysilani bude fedchazet nat&ni dil.

Naklady:

Cena by se #ta pohybovat kolem 300 000¢kza oba dily. Cena jenrgrdl®zna, konéne
néklady na product placement a gatéi budou znami az po ukieni natéeni obou dil.
Televize NOVA nema zatim dostatek zkuSenosti symoplacementem. Je to dano tim, ze
tento druh propagace vyrobku byl uzakoerteprve nedavno. Kalkulace ceny je proto jen

orient&ni.

9.5.2 Sponzoringv TV
Cile:

Cilem sponzoringu v televizi je vytiib emaini pouto spdebitele k vyrobku. Velk&ast
spotebiteli o vyrobku slySelo, ale reklamni kaniipaa uvedeni vyrobku na trh uz davno
skortila. Mohlo by se stét, Ze spebitelé na vyrobek zapomenou. Proto je nutné jim
vyrobek gipomenout. Jeiezité, aby spdebitelé vnimali vyrobek pozitivn

Pa‘ad musi korespondovat svym nazvem nebo obsahenolskem ABC. Oilezité je
také, aby sponzorovany spot navazoval vizuala televizni spot, ktery bylive vysilan.

Barvy, fonty a slogan musi byt stejné. [35]

Obecné pravidla sponzoringu
Jaké minimum ve sponzorském vzkazu:

» Sponzorsky vzkaz musi identifikovat sponzora. Udigg osoby obsahuje jeji jméno
a @ijmeni, u pravnické osoby obsahuje sponzorsky viggobchodni firmu, nebo
logo ¢i ochrannou znamkui znamku sluzeb, které identifikuji sponzora neblagj
vyrobek¢i sluzbyci vykon sponzora.

* Obrazo¥¢ ¢i zvukow musi byt ve sponzorském vzkazu uvedeno, Ze oseba |

sponzorem (p@du).
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Sponzorsky vzkaz nesmi obsahovat vyzvu ke kotipispotek vyrobku,
pieswdcovat k navatvé prodejniho mistai prodejni akce, @jiz ve zvukové strance

tohoto vzkazu nebo v jeho strance obrazové.

Co mize byt ve sponzorském vzkazu:

Zakladni informace o sponzorovifipadr® o jeho ochranné znamce, vyrobku,
sluzké ¢i jinému vykonu (nap ,Porad sponzoruje XY, vyrobce osobnich
automobit”).

Slogan, & jiz v podolgé obrazovéci zvukové; slogan nesmi obsahovat vyzvu ke
spoteke nebo koupi vyrobku, sluzkyr vykonu.

Kontaktni spojeni, které odkazuje na podi@din informace 0 sponzorovi
prostednictvi webovych stranek teletextu.

Sponzorsky vzkaz fize obsahovat vyslovné upozéni na spojeni mezi padem

a sponzorem (napparafraze, typické prastdi pdadu, nadsazka).

Co nesmi obsahovat sponzorsky vzkaz:

Informace o ceh

Informace o srovnani uzitnych vlastnosti @na vyrobku, sluzbyéi vykonu
s konkurenci.

Vyzvu k nav&vé, koupici spotebs.

Zobrazeni spéebitele bezprogedre pred, @i ¢i bezprostedrg po konzumaci
produktu, ktery je spégbovavan (potraviny, kosmetika).

Informace o prodejnim mistu, teleforiglo. [21]

Sponzorovani péadu Uvolréte se, prosim

TV porad Uvolréte se, prosimyysilaCeska televize kazdy patek jiz od 19. listopadu 2004

Tuto popularni talk show uvadi moderator Jan Kréusas ne zcela tratii, ale v zapadni

Evrop a ve Spojenych statech velmi popularni a standdodmat tzv. Late night show je

vétSinou postaven préwna osobnosti moderéatora.

Exkluzivnim medialnim zastupitelstvim pro prodekleeny a sponzoringu n&T je

spole&nost Media Master, s. r. 0. Sp&i@st pokrauje v poskytovani sluzeb souvisejicich

s prodejem reklamniho prostoru a marketingovéhwiserpro CESKOU TELEVIZI
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a CESKY ROZHLAS, TV BARRANDOV a Z1. Spolmost Media Master nabizi
sponzoring vZdyied a po ptadu v délce 10 sekund.

Vyroba spotu:

Na vyrobu spotu je nutno vyuzit reklamni agentlByla vybrana nadlinkova reklamni
agentura Lineart Group a.s. se sidlem v Praze.
Popis spotu:

Jedna se o animovany spot. Mufde do obyvaciho pokoje, sedne si dedta a nohy si
da na taburetku. Nasleduje 2éma jeho obliej — muz se zhluboka nadechne nosem.

Vezme ovladéod televize a pusti ji. V televizi prazaina pdad Uvolréte se, prosim.

Spot kori packshotem — ukazkou baleni vyrobku a sloganemolpdte se, prosim

a dychejte lépe.” Packshot je dogimmalym logem vyrobce v levém rohu obrazovky.

Tab. 5 Informace o cenach a sledovanostiapo Uvolrste
se, prosini52]

Stanice CT1
Poket sponzorovanych dik poradu 4
TRPs 26
GRPs 20,5
Afinita 1,26
Tydenni Reach 18 %
Mésiéni Reach 40 %
Cena za 1 dil 240 000 K
Cena za 4 dily 960 000 K

Doba realizace

Sponzoring ptadu Uvolréte se, prosim bude probihat gtyii patky: 21. 1., 28. 1., 4. 2.
all. 2. 2011.
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Naklady:

Néklady na sponzorovanityi dila poradu Uvolrite se, prosim byly sleny na
960 000 K. Do néklad je nutné zaps@tat naklady na vyrobu spozorovaného vzkazu
155 825 K. Celkové naklady na sponzoritigi 1 115 825 K.

Tab. 6 Naklady na vyrobu sponzorovaného spotu

[52]
Zvukova vyroba
Zvukove studio 10 000K
Mistr zvuku 10 000 K
Zvukovy mix 5000 Kk
Ruchy, hudba 10 000K
Speaker 12 000K
Zvukova rezie 3 000K
Obrazové vyroba
Vyroba zabra 30 000 K
3D animace packshotu 20 000 K
Stihat 5000 K
Obrazovy technik 7 000K
UloZeni v elektron. poda&b 1 000 K
Vysilaci kopie 10 000 K
Produkni naklady 10 000 K
Ostatni naklady 2 500K
Celkem 135500 K
Provize agentury 15 %
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9.5.3 Sponzoring v radiu
Cile:
Siteni pozitivniho vnimani vyrobku.

Radio lidé poslouchajifpcest do prace a takéchem celé pracovriinnosti viz Graf¢. 6.

V tuto dobu by nili byt spotebitelé zasazeni reklamnimésehim. Rozhlas ma tu vyhodu,
Ze nabizi porrné velké moznosti alternativnich komundkach kanél. Klient mize své
jméno spojit se sponzoringem séitg nebo ptadu. Sponzorstvi se nabizi i u relaci jako je
pocasi, dopravni zpravodajstvi nebo specialni zprgsbdeaz rejaké sportovnii kulturni
akce. Cilem reklamy v rozhlasu neni v prv@idd preswdcéit posluch&e o potebs
produktu, ale spi$ upozornit na nabidkuiianpt k navsévé prodejny nebo vyzadani vice

informaci o sluzb.

Poslechovost radia b éhem dne

e o

Graf. 6 Poslechovost radiachem dng52]

Sponzoring v radiu je zakonem upraven. Jedna sékony: zakon¢. 468/1991 Sb.
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilarnid&on ¢. 40/1995 Sb. o regulaci

reklamy.
Vybér rozhlasovych stanic:

Na vybkiru rozhlasovych stanic ¢hvliv jeden faktor. Bylo nutné zjistit, které roasové
stanice posloucha cilova skupigzas, po ktery cilova skupina posloucha radio, jezene
K méieni poslechovosti jednotlivych rozhlasovych stamto vyuzito jednotky Reach —

zasah reklamou.
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Poslechovost rozhlasovych stanic

ch
[E
N

Graf. 7Poslechovost rozhlasovych staftR]

Z grafu vyplyvéa, Ze neptSi poslechovost maji radia Impuls a Frekvence 1.

Sponzoring¢asomiry na radiu Impuls

Radio Impuls ma nefiSi poslechovost, a proto je nejvheéph stanici k umisni

reklamniho sdeni. Zaujima 12 % podil na rozhlasovém trhu. R4dipuls poslouchaji

ekonomicky aktivni lidé ved&ku od 20 do 54 let. Hrajergvazré ¢eskou hudbu, poskytuje

nejrychlejsSi dopravni informace a aktualni zpraysitéa

Casomira je fesny spolehlivy a vyhledavany orietitébod ve vysilani, a proto byl vybran

ke sponzorovaniCasomira bude sponzorovana od pindlo nedle. Byly vybrany
jednotlivé ¢asové useky: 5:00, 6:00, 7:00, 8:00, 9:00, 11:@00Q, 15:00, 17:00, 19:00.
Sponzoring bude tedy vysilan 10 x dénpo dobudétyi tydni. Délka spotu by nedéa

presahnout 10 sekund.

Tab. 7 Informace

0 cenach

a poslechovosti radia Impufg6] [52]

TRPs 2545
Tydenni Reach 1+ 28 %
Cena za tyden 218 535 K
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Cena za 4 tydny ‘ 874 140 Ié‘

Doba realizace:
Ctyfi tydny: od 3. 1. do 30. 1. 2011.
Naklady:

Naklady na sponzorst¢asomiry jsou Wisleny na 874 140 K

Sou¥Z na radiu Frekvence 1

Jako dalsi radio, tené ke sponzoringu, bylo vybrano radio Frekvenderédkvence 1 ma
druhou nej¥tSi poslechovost mezi radii, a proto je vhodnymdidatem pro reklamu.

Mezi posluchéi radia Frekvence lipvaZzuji lidé v produktivnimaku.

Pro toto radio byla zvolena seat Na Frekvenci 1 bude od pattiddo patku realizovana
1x deng v ¢ase mezi 12:00-14:00 nebo 14:00-17:00 hod. ¢gouCelkem tak bude
odvysilano 5 sogknich vstufi. Délka soutZze max. 1 minuta. Moderator vyhlasi sgut
zada soutzni otdzku a vyhru ziska poslu¢hétery se dovola do radia jako prvni a zarove
spravré zodpovi soutzni otazku (nebo posluctiaktery posle jako prvni SMS se spravnou
odpowdi). Vyherni cena podléha schvéaleni Frekvence 1SeVijedné ceny by é&a
odpovidat¢astce 1 500 — 2 000¢K Sowasti darku musi byt vyrobek ABC. Jako darek

muze byt DVD, parfém, kniha, shasstupenky na koncert, kosmetika firmy XYZ apod.

Tab. 8 Informace o cenach a poslechovosti radia
Frekvence 125]

Cena za tyden 74 970 K
Cena za 5x Denni vyhra 10 000 K
Tydenni Reach 13 %

TRPs 21,3
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Doba realizace:

P&t pracovnich di pondli 21. 2. aZ patek 25. 2. 2011.

Naklady:

Naklady na realizaci satte byly vyisleny na 74 970 K plus 10 000 K za darky do

sougze.

9.5.4 Sampling
Cile:

Cilem tohoto druhu propagace jgmet spotebitele, aby si vyrobek vyzkousSeli. Sampling
je idealni zfisob, jak pekonat nedvéru spotebiteli ve vyrobek. Vyrobek je p@&kud
drazsi a to ive spatebitele odradit. Spegbitel chce ¥dét, zda vyrobek funguje.

Sampling vyrobku ABC

Sampling by mil probihat vjeden den ve vSech krajskyckéstach. Vyjimkou je
Stredatesky kraj, ktery nebyl vybran. Mist@jroyly vybrany d lokality v Praze. V Praze
provadt dw hostesky v kostymech, které budou rozdavat vzeskpbku v obchodech
Tesco. JelikoZz sampling bude realizovan koncemdgduade lepsi, kdyZ se bude odehravat
v obchodech a nefed nimi. Vyhodou realizace uvhibbchod je také, Ze rmize probihat
za jakéhokoliv pgasi. K realizaci samplingu bude vyuzita reklamrérdagra, kterd zajiti

celou akci.

Sampling bude probihat v sobotu 21. 1. 2011 odd @%ihodin.Casovy Usek byl vybran
z divodu nejvySSi navdtnosti obchod. Predpoklada se, Ze v tuto dobu vyrazi cilova

skupina na nakup.

Tab. 9 Mesta vybrana pro samplin@?2]

Kraj Mésto Adresa

Jihomoravsky Brno Dornych 4, 658 00
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Zlinsky Zlin Trida 3. k¥tna 1170, 763 02
Moravsko-slezsky Ostrava Novifska 3178/6a, 702 02
Olomoucky Olomouc Kafkova 8, 779 00
Vysaocina Jihlava Branska 74, 586 01
Pardubicky Pardubice T. G. Masaryka 1950, 531
Jihazesky Ceské Budjovice J. Boreckého 1590, 370 02
Plzeisky Plza Rokycanskéa 1385/130, 312

Kralovo-hradecky

Hradec Krélové

Rasinokida 1669, 500 02

Liberecky Liberec Olbrachtova 808/2, 460 15
Ustecky Usti nad Labem Haska 17/352, 400 10
Karlovarsky Karlovy Vary Chebska 370/81A, 360 06
Praha Latany Veselska 663, 199 00
Praha Praha 10 U Slavie 1527, 100 00

Pro sampling byly vybrany obchody Tesco, kteréaehazeji ve vSech krajskychestech.
Velkd ¢ast obchod se nachazi ve velkych obchodnich zénach. Teschoalycjsou
roz&leny na obchodni domy, hypermarkety, supermarkefgsco expres.iBd zahgjeni
promoakce je nutné kontaktovat obchody Tesco a wuhitnke na pronajmu prostoru

v obchodech.

Podlinkova Agentura 4PaP:

S realizaci samplingu parhe Agentura 4PaP. Agentura 4P&P poskytuje full iserv
v oblasti sales promotion uz od roku 1997. AgentitRaP ma bohaté zkuSenosti s realizaci

samplingovych akci. Agentura zaji§e kompletni sluzby spojené se samplingem:
» Kreativni navrh konceptu.

» Kompletni personalni i logistické zajigi akce, k dispozici regionalni sklad.
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Vlastni databaze zkusSenych prombtér

Dikladné proSkoleni novych pracoviik

Navrh a vyroba kostyina potebné vybavy pro realizaci sampling.

Pravidelny reporting.

Hostesky:

Jejich prace je za#ena na rozdavani vzarkryrobku ABC. Vzorek bude dopin o letak,
ktery bude obsahovat informace o produktu, jehazjpba vyhodach pouzivani. Na kazdé
meésto @ipadaji de hostesky. Agentura musi zajistit jejickepkoleni, které bude zagsio
rozeslanim Skolicich matenal e-mailem. Agentura 4PaP zodpovidd za jejich
profesionalitu. Hostesky budou otdmy v kostymu. Jednd se ockd a kSiltovka

s obrazkem vyrobku a sloganem. DraZ§i variantayRosfe kostym ,sesicek".

Vzorky:
Na sampling bylo Wlenéno 300 vzork na den v kazdém &ate. Dohromady 4 200 kiis
Kalkulace ceny 1 vzorku vyrobku:

Baleni deseti kusvyrobku stoji 140 K = 14 K& za vyrobek, péitejme, Ze spolaost
XYZ mé 50% marzi na vyrobek. Cena vyrobku takze byt 7 K za kus. [vlastni

Zpracovani]

Letacky:

Ve stejném pé&tu jako vzorki, bude vyrobeno let@ik4 200 kud. Letak by ndl obsahovat
popis vyrobku. Draz musi byt kladen na popis pouziti vyrobku ABOpR bude dopkn

0 nazorny obrazek. Format letaku A5.

Doba realizace:

Jeden den — sobota 21. 1. 2011.
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Naklady:

Celkové néklady na samplingini 82 340 K. Prehled jednotlivych poloZzek naklade
obsazen v tabulagslo 10.

Tab. 10 Naklady na samplifiglastni zpracovani]

Polozka Pocet kusi Cena
Vzorky vyrobku ABC 4 600 29 400 K&
Letaky Navrh, DTP 3000 K
Produkce 7 000K
Celkem 4 600 10 000 K&
Kostym KSiltovka 28 2 800 K
Potisk 28 1400K
Tricko 28 4 200 K
Potisk 28 2 800 K
Celkem 11 200 K
Hostesky 150 Ke¢/hod 28 21 000 K¢
Celkem 71 600 K
Provize agentury 15 %
Celkoveé naklady 82 340 K&
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9.6 Casovy harmonogram

Projekt byl ¢aso¥ rozvrzen do dvou #sial. Toto rozvrZzeni ma docilit co nejvyssi

acinnosti projektu. Zarrné byly vybrany ngsice leden a unor. Toto obdobi je provazeno

chripkovymi onemoc#nimi, onemoc#nimi dychacich cest a respirmi onemocanimi.

Tab. 11Casovy harmonogram celého projeklastni zpracovani]

Leden

Unor

1. tydenR. tyder

3. tydemd. tyder|

5. tyden6. tyden?. tyder

Sampling

Product placement
Sponzoring TV
Sponzoring Impuls

Soutéz Frekvence 1

at. +¢t.

sobota

9.6.1 Casova analyza sampling

Ke zjis€ni kritické cesty u samplingu je nutn&ait postupi vSechnycinnosti, giradit

jim doby trvani a pedchézejicéinnosti.

Tab. 12 Doba trvani komunikaich aktivit v dnecfvlastni zpracovani]

Doba trvani
Symbol ¢innosti  |Predchazejic
cinnosti Nazeveinnosti (dny) ¢innost
Schvaleni  navrhu planu  komunikace
A a zahajeni projektu 1 Zzadna
B Zadani projektu agente 1 A

18. tyden
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C Potisk tréek a ksiltovek 3 B

D Vyroba letak 2 B

E ProSkoleni hostesek 1 A

F Distribuce vzorl agenttie 2 A

G Objednani prostarv Tescu 4 E,F

H Distribuce vzork a letdki do mist promoakce 7 C,D,G
I Realizace samplingu 1 G,H

Na obrazkuwislo 4 je graficky znazogma analyza kritické cesty metodou CPM, ktera byla
provedena pomoci programu WinQSB. Analyza mardgeni kritické cesty. Kriticka cesta
je oznd&ena cervenou barvou a trva 15 w@nPrvni kritickd cesta vedeéinnostmi
A—F—-G—H—I a druha kriticka cesta ved#nnostmi A-F—G—I. Z analyzy kritické

cesty vyplyva, Ze ke schvaleni projektu b§londojit 15 drii pred realizaci.

04-20-2010 Cntical Path 1 Crtical Path 2
1 A A
2 F F
3 G G
4 H |
5 |
Completion Time 1h 15

Obr. 3 Kritické cesty projektivlastni zpracovani]
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Obr. 4 Siova analyza samplingvlastni zpracovani]

9.7 Rizikovéa analyza

Pti planovanim projektu je nutné §itat s riziky, které mohou nastat. Tyto rizika maho

snizit pravdpodobnost usfnosti projektu. Rizika se mohou objevit uyriitmy nebo na

rizik na projekt.

Realizace navrhu projektu je spojena s riziky, nkézié pati:
» Prekrateni rozpdtu.
» Zména zéakona o product placementu.

* Nemoznost pléni ¢asového planu zigodi protaZzeni naté@eni dii Ordinace

Vv rizoveé zahragl
» Namitky na product placement od RRTV — Rada préarek a televizni vysilani.
* Nedodrzeni terminpti realizaci.
« Spatna distribuce kostyima letak pro hostesky.
 Spatré proskolené hostesky.

» Nezgjem posluclia radia Frekvence 1 o st
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 Spatré zvolené darky f soutzi na radiu Frekvence 1.

U kazdého rizika je nutné stanovit prépddobnost vyskytu a jaky bude mit riziko dopad
na projekt. Prawpodobnost je hodnocena v procentech, kdy 100 % enanjistotu
vyskytu rizika a 0 % znamenda, Ze se riziko nevys&kytDopad rizika na projekt je
hodnocen 10 bodovou stupnicfiggmz 0 bod znamena zadny dopad na projekt, 10tbod

znamena fatalni nasledky na projekt.

Tab. 13 Pravdpodobnosti a dopad rizik na projdkdastni zpracovani]

Riziko Pravdépodobnos Dopad

Prekraieni rozpdtu 40 % 7

Zmeéna zéakona o product

placementu 35 % 6

NemoZnost pléni ¢asového planu
z divoda protazeni natieni difx
Ordinace viiZzové zahrad 40 % 5

Namitky na product placement od
RRTV — Rada pro reklamu a

televizni vysilani. 20 % 2

Nedodrzeni terminpii realizaci 30 % 6

Spatna distribuce kostyira letaki
pro hostesky 30 % 7

Spatré proskolené hostesky 25 % 6

Nezéjem posluchi radia
Frekvence 1 o soéit 20 % 4

Spatré zvolené darky f soutzi na

radiu Frekvence 1 25 % 3
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Z tabulky vyplyva, Ze neptSi dopad na projekt by dlo prekraieni rozpdtu, kdy by se
muselo rozhodnout, kter&sti projektu realizovat. Pragodobnost vSak neni az tak
vysoka. DalSi problém by byl, kdyby doslo ke Spatiséribuci letak a vzorki u sampling.
P vyskytu tohoto rizika by sampling byl n&any a jednalo by se o vyhozené penize.

V tomto gipack by se vyZadovaly sankce po agéafktera sampling zajiévala.

Tab. 14 Rizika a navrhnuté opani projektyvlastni zpracovani]

Riziko Opatreni

Prekrateni rozpétu % ¢ . : .
P Caste&na realizace projektu

~—t

Zména  zadkona o  produg

placementu VyuZzivani jiné formy komunikace

Nemoznost pléni ¢asoveho planuy
z daivoda protazeni nat@eni dili | Intenzivni komunikace

Ordinace viizove zahragl S realiz&énim tymem

Namitky na product placement od
RRTV - Rada pro reklamyu

a televizni vysilani. ipravit dobrou argumentaci

Rozvolreni termini realizace

Nedodrzeni termiinpii realizaci projektu.

Spatna distribuce kostyima letak
pro hostesky Réivy vybér agentury

Spatré proskolené hostesky 8wy vybér agentury

Nezéjem posluck# radia

Frekvence 1 o sogit Zvazeni jiné formy komunikace

Spatr zvolené darky f soutZi na | Precizrjsi priprava, spolupréce

D

radiu Frekvence 1 s odborniky
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Tabulka nam ukazuje mozna ofeati @ vzniku rizika. Rizikim by se nilo predchazet
neustalym analyzovanim situacdijimani opateni a spolupraci s odbornikyxlezita je

také neustala komunikace vSech zainteresovanya. str

9.8 Nakladova analyza

Tabulka¢. 15 nam ukazuje celkové naklady na realizaci jgtaje

Tab. 15 Celkové néklady na projekjviastni

zpracovani]

Polozka Cena

Product placement 300 00@ K
Sponzoring TV 1115 825K
Sponzoring radio Impuls 874 14@GK
Sponzoring radio Frekvence 1 84 970 K
Sampling 82 340 K
Celkoveé néklady na projekt 2457 275 K

Rozpaet projektu byl dodrzen, musi se vSakipat s mim@adnymi néklady. Navic cena

product placementu je orieitd a naklady se tak mohou navysit.
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ZAVER
Tématem této diplomové prace je zdokonaleni ¢asmého stavu marketingové
komunikace vyrobku ABC ve spdleosti XYZ s.r.o. Téma bylo vybrano na zakiad

poZadavk spole&nosti XYZ s.r.o., ktera vyjdtla prani zefektiviéni marketingové

komunikace vyrobku ABC.

V teoretické ¢asti jsou zpracovana teoretickd vychodiska k tématarketingova
komunikace. Zakladem teorie je pojem marketingowniknikace, cile marketingové
komunikace a integrovana komunikace. Dale jsou razxpvdny prvky marketingového
komunika&niho mixu. Oilezitou ¢asti teorie je popis jednotlivych analyz. Jedna se
0 analyzu makropro&tdi, analyzu mikroprogdi a SWOT analyzu. Na z#fvje popsan
rozdil mezi jednotlivymi typy reklamnich agenturtaké product placement jako novy

zpisob podpory vyrobku, ktery je danén piimo do scéni filmu nebo serialu.

Na za&atku analytickécasti je strdné popsana firma XYZ s.r.o. a jeji aktivity. Cilem
analytickécasti bylo objektivi zhodnotit sotiasnou marketingovou komunikaci vyrobku
ABC. K hlubSimu poznéni vyrobku byla pouZita analymarketingového mixu, kde jsou
postup@ rozebrany vSechny prvky marketingového mixu: pkitdwcena, distribuce
a propagace. Déle analytickast rozebird segment lidi, ktamaji problémy s ucpanym
nosem a chrapanim. Segment je dostgtevelky. Naopak segmentiipravki proti
chrpéni je maly. Nasledryla analyzovana s¢éasna marketingova komunikace vyrobku
ABC. Jednalo se o kampana uvedeni vyrobku na trh. Kanipae skladala z reklamnich
shoti, které byly vysilany v televiznich stanicich NOVRrima aCT 1, 2. Kampa byla
doprovozena spudti webovych stranek vyrobku ABC.

K poznani vijSiho a vnitniho prostedi spolénosti XYZ s.r.o. byla vyuZita analyza

makroprostedi a mikroprosedi. Ri zkoumani makroprogdi byla pouzita PEST analyza.

Nakonec byla hodnocena marketingova kainpeoduktu, ktera byla provedena pomoci
SWOT analyzy.

Na zaklad analytickécasti byl navrzen projekt, ktery se skladéty dilcich projek.
Projekt byl limitovan rozp&tem 2,7 mil. K. Na z&éatku projektu je popsana vychozi
situace, cilova skupina, cile projektu a omezenjeftu. Komuniké&ni plan se vztahuje
k obdobi leden a unor roku 2011. Toto obdobi jeroegzeno clipkovymi epidemiemi

a onemoc#énim dychacich cest.
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Projekt se sklada z product placementu, ktery redézovan na televizni stanici NOVA
v serialu Ordinace vizové zahra#l Vyrobek by se @& objevit ve dvou dilech. Jako dalSi
médium bylo vybrano radio. Zde byla navrzena &buna radiu Frekvence 1
a sponzorovantasomiry na radiu Impuls. Posledni &st projektu je sampling vyrobku
ABC, ktery bude probihat ve 13 krajskyckstech.

Projekt byl podroben rizikové a nakladové analy¥§ySe rozpétu byla dodrzena.
Nezbytnou sotasti marketingového planu je sestavetdasového harmonogramu
jednotlivych souasti projektu. Nasled@nbyla provedengasova analyza pomoci programu
WinQSB. Zde byla graficky znazafna kriticka cesta.

Doufam, Ze cile diplomové prace byly spig. Myslim si, Ze projekt je realizovatelny

v praxi a bude finosny pro spokmost XYZ s.r.o.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

ATL  Above the line - Nadlinkové aktivity.

BTL Below the line — Podlinkové aktivity.

CLV  Customer Lifetime Value - Celozivotni hodnota zak#a.
CCP Cena za zasahnuti 1 % cilové skupiny.

GRP Gross Rating Point - Je kumulovana sledovanosipulagi.
HDP  Hruby domaci produkt.

HR Human resources — Lidské zdroje.

IMC  Integrated marketing communications — Integrovaaéketingova komunikace.
OPT  Off prime time — Pozdni werni hodiny.

OTC Over-the-counter — Oblast kosmetiky a oprodejnych Iék.
PR Public relations — Vztahy s ¥&jnosti.

PT Prime time — Hlavni vysilacias.

TRP  Target Rating Poin - Kumulovana sledovanost v kétikrcilové skupi&



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 102

SEZNAM OBRAZK U

Obr. LSWOT tabUIK@L2]......cccceeviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeemmmmmnnnneeereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenennnn AL
Obr. 2 KONKUreini VYTODKY[27] .....cooviieeeeeeiiiiiciis et e a e e e e e e e e eaaes 53
Obr. 3 Kritické cesty projektivlastni ZpraCoVANI] .........cuuviivieeeees st veeeeeeeaeeeeaaaeaens 89

Obr. 4 Siova analyza samplingwlastni ZpraCcoVani].........cccoeeveeeee e e s e e e eeeeeeeiivinens 90



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 103

SEZNAM TABULEK

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

1Rozdil mezi klasickou a integrovanou komunik&gj.................ccceeeeiiiiiiiinnnne. 17
2Vyhody a nevyhody vybranych még#iistr. 653]...........covviiviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee, 20

3 Podil TV spétv jednotlivych staniCiCIb2].........uuvvviiiiiiiiiiiiiieiieeeeiiie s ceeeeeiieeee 57
4Naklady na vysilani TV spotu v jednotlivych teleialz stanicich v K[52] .......... 59

5 Informace o cenach a sledovanostaplo Uvolrete se, prosinb2] ..................... 79
6 Naklady na vyrobu sponzorovaného Sfil.................eveieiiiiiniiiiieeieesv e, 80

7 Informace o cenach a poslechovosti radiaulsf26] [52].....ccvvvveeeeeeeeeiiiiiiiiiinnns 82
8 Informace o cenach a poslechovosti radikieace I25].........cccccceeeevvvvivveninnnns 83
9 Msta vybrand pro samplin@2] ........ooooiiiiiiee e 84
10 Naklady na samplifiglastni ZpraCovani] .......cccoeeeeeeeeeeeei s o e 87
11Casovy harmonogram celého projekilastni zpracovani]............ccceeveveersoun 38
12 Doba trvani komunikaich aktivit v dnecfvlastni zpracovani] ..........ccccccvvvvneeens 88
13 Pravdpodobnosti a dopad rizik na projgkdastni zpracovani].............ccccvvvveeeee. 91
14 Rizika a navrhnuté opahi projektuvlastni zpracovani]............ccccceevvvvvvcwnnnn 92
15 Celkoveé naklady na projgiiastni zpraCovani] .............eeeeeeeeeescmmmeevvvvvennennn 93



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 104

SEZNAM GRAF U

Graf. 1 Sledovanost médiétiem dne — ReadB2].........ccooeeviiiiiiiiiiiiici e 55
Graf. 2Podil sledovanosti jednotlivych MEBR] ..........cccoeeeeiiiiiiiii e 56
Graf. 3 Sledovanost TV NOVAHEM dNg52]...........uuuuiiiiiiiiiiiiieee e 58
Graf. 4 Sledovanost TV Prim@Hem dngb2]............ieiiiiiiiiieieeececeeeeeceeee e 58
Graf. S5MIra iNflaCe[22] ...ueeeeiiiiiiiiieee e 66

Graf. 6 Poslechovost radiaghem dngb2] ..........oooiiiiiiiiiiiiiiiie e 81

Graf. 7Poslechovost rozhlasovych StafB] .........ccccuvvrrviriiiiiiiiiiieeeeee e mmmeeeieieeeee 82



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

105

SEZNAM PRILOH

Pl NAKLADY NA ADAPTACI SPOTU | BELIEVE
Pl ADAPTACE TV SPOTU
P I POSTAVY SERIALU ORDINACE V RJZOVE ZAHRADE

PIV  UVOLNETE SE, PROSIM



PRILOHA P I: NAKLADY NA ADAPTACI TV SPOTU | BELIEVE

Zvukova vyroba

Zvukoveé studio 10 000 K
Mistr zvuku 10 000 K
Zvukovy mix 5000 K
Speaker 1 12 000K
Speaker 2 12 000K

Obrazova vyroba

Vybér a Uprava za&lu 2000 K
3D animace packshotu 20 000 K
Stihat 5000 K
Obrazovy technik 7 000K
UloZeni v elektronické podéb 1 000 K
Vysilaci kopie 10 000 &
Produkni naklady 10 000 K
Ostatni naklady 2 500K
Celkem 106 500 K
Provize agentury 15 %

Celkoveé naklady 122 475 K




PRILOHA P Il: ADAPTACE TV SPOTU

muz;

vazre si myslis, Ze tohle

pomize mému chrapéni?

time: 00-03

No, j& se skd¥le vyspim

i S ucpanym nosem.

v detailu:

Zkus to. Kvili mng.

time: 03-09

MVO:

Nosni pasky ABC jemh
rozeviraji dychaci cesty a v '

lépe dychate nosem, m&ny

chrapete, a proto lépe spite.

time: 10-17

MVO:

ABC. Dychejte lépe, sfe

lépe

Dichejte lépe, spéte lépe TITULKY:

ABC

Dychejte Iépe, sfie lépe
+ logo a Zadejte ve své
lékarre

time: 17-20




PRILOHA P IIl: POSTAVY SERIALU ORDINACE VR UZOVE
ZAHRAD E

ORDINACE
v rlizoyé Zahradé




PRILOHA P V: UVOLN ETE SE, PROSIM




