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RESUME

Anotace Cesky

Ve své praci se chci zaméfit na oblast pojeti marketingové komunikace firmy
NUTREND D.S., ass. Chci zevrubné analyzovat — vedle tvodni teoretické casti —
jednotlivé prostiedky marketingové komunikace zkoumané spolecnosti a popsat jejich
obsah a pasobeni. Na zavér své prace chci navrhnout, jaké jsou alternativy a moznosti ke
zlepseni komunikace firmy NUTREND jak se zakazniky, tak se svymi obchodnimi

partnery.

Anotace ve svétovém jazyce

I would like to aim at marketing process and communication activities of the Nutrend
company. At the beginning of my seminary [ decided to analyze all kinds of
communication, describe all steps of advertizing and find a way how the

communication should be improved.
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UvVOoD

Marketingova komunikace, ktera se sklada ptredevSim z reklamy a podpory prodeje,

je velmi dilezitou soucésti podnikani, kterd ddva moznost riznou formou prezentovat firemni
nabidku a prezentovat ji zakaznikim. Ne&ktefi autofi také pod pojem marketingova
komunikace zahrnuji dals$i dvé ¢innosti: osobni prodej a public relations. Kvalitni komunikace
patii mezi zakladni predpoklady uspéchu na trhu zbozi i sluzeb. Diky své schopnosti ovlivnit
poptavku hraje reklama a propagace vyznamnou roli motoru, ktery dokéze pohanét celou
ekonomiku.
Televize, rozhlas, tisk, internet, venkovni reklama, ... nabizi rostouci mnozstvi rtiznych
komunikac¢nich pftilezitosti, cilovych skupin a G¢inki. Efektivni vyuziti médii prfedpoklada
podrobnou znalost dat o sledovanosti, poslechovosti ¢i ¢tenosti, kvalitni know-how a velké
zkuSenosti. Pro zadavatele reklamy je tak jednim z rozhodujicich faktorti uspé€sné komunikace
uzka spoluprace s kvalifikovanymi subjekty, specializovanymi na optimalni vyuziti
reklamniho prostoru médii.

Vyvolat pozornost je jeden z dilezitych ukolti reklamy. Méla by ale byt schopna
vyvolat také zajem a ptrani zdkaznika koupit si vyrobek a nakonec jej privést az do cilové
roviny, tedy ke koupi. Pro svoji praci jsem si vybral charakteristiku komunikacnich
a propagacnich aktivit firmy NUTREND D.S., a.s.. Chci zevrubné analyzovat — vedle Givodni
teoretické casti — jednotlivé prostiedky marketingové komunikace zkoumané spolecnosti
a popsat jejich obsah a piisobeni. V zavéru své prace se pokusim zhodnotit jaké misto zaujima
marketingova komunikace ve firm¢ a navrhnout ptipominky, které by mohly byt zahrnuty do

komunika¢niho mixu spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1. Vymezeni pojmu marketingova komunikace

S pojmem ,,komunikace* se kazdy z nas setkava dnes a denné. Patii spolu s dal§imi
faktory marketingového mixu k rozhodujicim pro Gspésné fizeni firmy. Slovo ,,marketing® je
vykladano také mnoha riznymi zptisoby. Nemd jednoznacnou definici, ale s urcitosti je to
¢innost, kterd se v pribéhu casu vyviji. Moderni marketingovy pftistup se jiz odklonil od

orientace firmy na produkt a na uméni vyrobit a prodat co nejvice a co nejlevnéji, jak to bylo

vvvvvv

wewvr

dovednosti. Komunikace je Sirsi pojem. Komunikujeme, at’ chceme, nebo ne.

Pivodni latinsky vyznam zahrnuje sdileni, spolCovani, spole¢nou ucast. V obecném
smyslu by mél pojem komunikace znamenat zdklad vztahli mezi lidmi. Komunikace
pfedstavuje proces sdé€lovani, pfenosu a vymény vyznaml a hodnot zahrnujici v SirSim
smyslu nejen oblast informaci, ale také dalSich projevi a vysledki lidské ¢innosti. Predmétem
komunikace miize byt jakykoli vytvor lidsky-ptirodni, hmotny-duchovni prezentovany jednou

stranou a vnimany druhou stranou.

komunikator komunikat recipient (komunikant)
koédovani dekddovani :
Odesilatel - 5 zprava > piijemce
média
<« SUM —
zpétnd vazba ¢ odpovéd

Obr. 1. Kyberneticky model komunikace /1/
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2. Nejstarsi formy obchodni komunikace

Mezi nejstar§i formy komunikace muizeme zatadit piktogramy, znacky, objev pisma,
snahy o rozsifovani informaci, trhy...nejstarSi obchodni komunikace zaloZzené na verbalni
komunikaci: vychvalovani, vyvolavani (na trzich, pfi ptilezitosti nabozenskych akci).
Reklama (z lat. reklamare): hlasité vykiikovat — reklama (Sifeni obsahu, ktery méa komercni
obsah) x nesouhlasit - reklamace
- vznik trhii a mést (kfizovatky obchodnich cest, u vodys,...)

- kradlovska mésta ziskavaji privilegia ke konani trhti: 12.st. (vyuZzivano Slechtou)
- trh je nejlevnéjsi formou komunikace (recipient ptichazi za informaci)

- 1. autorskopravni problémy (znacky na zbozi): rozliSeni kvality a ceny

13. — 15. st. roste politickd a hospodéiska moc (panovnik potiebuje informace o déni v isi),
vznika sit’ posli (ordinari — jizdni poslové):
e statni
e cirkevni
e cechovni a firemni
15. — 16. st. rist mezindrodniho obchodu (zdmoi'ské cesty)
- potfeba vyss$i informovanosti (zména v ziskavani a sdélovani informaci)

- vznikaji postovské noviny Ordinare Zeitungen

Pocatky periodického tisku v Evropé

Skriptaria: text se prepisoval ru¢né v klasterech
1451 - J.G. Gutenberg: vyndlez knihtisku (pomalé x 17. st. 150 vytiskii/hod)

- rucni sazba, zvyseni gramotnosti

Ceské zemé
12. — 13. st. Nova spolecenska vrstva
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3. Vymezeni pojmu reklama

Reklama je stard jako lidstvo samo. Jako prvniho reklamniho pracovnika muizeme

povazovat d’abla prevleceného za hada, ktery podle Bible fekl Adamovi a Evé: ,,Bth vi, ze
v den, kdy snite plody ze stromu uprostied zahrady, oteviou se vdm oc€i a poznate jako Blh
dobré a zI¢.“ Pro¢ méla tato prvni reklama tspéch? Dabel mohl Adamovi a Evé piedat chut
jablka, nebo jim nabidnout zdravi, ale slibil jim svobodu a moc. Od té doby se mnoho
nezménilo. Autofi reklam stéle hledaji tak neodolatelny slogan, jako byl ten d’abliiv. Lidem se
nedé vnutit zbozi urc€ité konkrétni znacky ptrikazem, ale je mozné je o tom presvédcit.
Uz od staroveku je reklama soucasti obchodu a trhu. Slovo reklama pochézi z latiny (re-clamo
= vyvolavat, kficet, asto za ucelem n€koho, od néfeho odvratit) a oznacuje vyvolavani
trhovcl nabizejicich své zbozi a snaZicich se odlakat zdkazniky od konkurence. Reklama ma
také blizko k pojmim publicita (lat. publigatio = rozhlasovat, davat ve znamost, hlasat)
a propaganda (lat. propagatio = rozsazovani sazenic rostlin, péstovani vyhonkd, rozSifovani).
1/

Prvni inzeraty na poskytovani sluzeb jsou zndmé z doby pied vice nez 2500 lety.
Uz v antickém Recku a Rimé se politicka propaganda propojovala s trzni reklamou (reklamni
a volebni napisy na zdech v Pompejich). Slovo propaganda pouzivala v minulosti
fimskokatolickd cirkev pro oznaceni jednoho svého vatikanského tradu. Od té doby prosla
reklama celou fadou promén a stala se pfedmétem mnoha vyzkumil. Reklama vyrazné
zasahuje do zivota kazdého clovéka. Prostfednictvim médii kazdého z nas denné obklopuji
desitky reklam. Ne vSechny jsou vSak Uspé$né a ne vsSechny nas motivuji k rozhodnuti
nakupovat.

Reklama je z pohledu ekonomi vnimana spiSe jako soucést Siroce pojaté marketingové
socialné-trzni komunikace, je to vlastné sdéleni firemni nabidky zakaznikiim prostfednictvim
placenych médii. Stava se predmétem analyzy védcli z mnoha obord, napt. psychologt,

sociologti, socialnich psychologt, psychoanalytikd, ...apod.

3.1 Negativni aspekty v reklamé

Sledovani historického vyvoje reklamy ukazuje na nékteré kontroverzni aspekty, které
provazi reklamu a jeji roli ve spole¢nosti dodnes.
» Reklama ptresvédcuje lidi, aby si kupovali zbozi proti jejich vili.

» Reklama umeéle odlisuje produkty, vytvari a stimuluje vérnost znacce.
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= Reklama zabranuje novym firmam ve vstupu do odvétvi.
» Reklama umoziluje firmam zvedat cenu vyrobku, které jsou podporovany reklamou,

oproti vyrobkiim, na které neni reklama pouzita. /2/

Spottebitelskd vérnost ke znacce mize stat v cest¢ uvaddéni novych znacek na trh.
Nedostatecny pfiliv novych ucastnikii soutéZze muize snizit konkurenci a umoznit tak jiz
existyjicim firmam zvysit ceny jejich vyrobkl. Spotfebitel (zdkaznik) mize byt ochotny

zaplatit vyS$$i cenu za znacku, které je vérny.

3.2 Pozitivni aspekty v reklamé

Reklama je relativné levny prostiedek, jehoz prostfednictvim miize firma zdkaznikiim
ozndmit moznost opatfit si neobvykly produkt. Historie riiznych vyrobkt ukazuje, ze nové
prichozi firmy neustale nahrazuji staré, které¢ zanedbaly vyvoj. Proto je reklama silou, ktera
pomahd inovovanym, kvalitnéjSim vyrobkiim rychly vstup na trh. Namitka, Ze na trh mohou
vstoupit jen firmy, schopné provadét velké reklamni kampané uz v soucasné dobé neni na
misté. Firmy mohou vstoupit na trh v men$im rozsahu s pouzitim levnéj$ich reklamnich
a propagacnich prosttedki, jako jsou naptiklad piimé posStovni zasilky (direct mail).

Reklama ve velkém méfitku umoziiuje hromadnou vyrobu, ktera je pro vyrobce levnéjsi
— pomdha malym vyrobciim z regiondlnich trhli proniknout na velké narodni trhy a dosahnout
uspor v nakladech, diky kterym mohou prodavat své zbozi za nizsi ceny.

Reklama vytvaii identitu znacky firemnich produktd. Zakaznik pak tyto vyrobky
pozaduje a maloobchodnici je zaénou prodavat. Cim vyssi je kvalita produktu a &im lepsi
je reklama, tim véEtsi je poptavka zakaznikd a tim vétsi jsou také pfijmy z realizace reklamy.
I kdyz ma produkt silnou podporu v propagaci, zacnou si maloobchodnici konkurovat
a budou se snazit nabizet ho za nizkou cenu. Mohou dokonce prodéavat produkt za cenu nizsi,
neZ jsou naklady a diky zvySenému zdjmu zakaznik vydélat mnohem vice. Vysledek je
takovy, ze reklama miZze pomoci pfi snizeni maloobchodnich cen vyrobki s vysokou kvalitou
oproti cenam, které by mély tyto vyrobky pfi absenci reklamy. Vyrobci také vydé€laji na tom,
ze mohou prodavat veétsi mnozstvi produktii a uctovat maloobchodniklim vyssi ceny. Takze

reklama vede k vy$§im velkoobchodnim, ale nizZ§im maloobchodnim cendm produkta.
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3.3 Planovani reklamy

Planovani rozpoctu na reklamu vyZzaduje jako kazdy planovaci proces stanovit cile, zjistit
a zpracovat vSechny dostupné tdaje a prozkoumat a vybrat vSechny potfebné nastroje,
kterymi bude reklama realizovana. Firmy musi rozdélit celkovy objem prostiedkli ur¢enych
na reklamu mezi 5 nastrojii propagace — inzerci, propagacni prodej, public relations
a publicitu, prodejni silu a pfimy marketing. Kazdy ztéchto néstrojii propagace ma své

vyhody a nevyhody a jeho vyuziti zavisi na rozhodnuti pracovnika marketingu.

3.4 Zakladni pojmy

W 6 he (1995) definuje planovani takto: “Planovani je myslenkové predjimani budouci
¢innosti na zéklad¢ zvazovani riznych alternativ a volba nejvyhodnéjsi cesty. Planovani
znamena tedy prijimani rozhodnuti, ktera jsou orientovana do budoucnosti a ktera urcu;ji

pribéh podnikového procesu jako celku i ve vSech jeho ¢astech.”/3

Rozpocetnictvi vychazi rovnéz z podnikovych politik pfimo nebo nepiimo, ale soucasné ma
tyto charakteristiky:

- stanovuji se jim hodnotové ukazatele v penéznich jednotkach,

- rozpoCtem se stanovuji urc¢ité ukoly,

- rozpocet ma vazbu na urcité ¢asové obdobi (jde o ¢asovy pocet),

- rozpocet se nezaklada jen na exaktné stanovenych veli¢inach.

Rozpoctem rozumime stanoveni, propocet nebo piedpoklad budouci vyse ekonomické
veli¢iny, sestaveny v urcCité struktufe na urcité obdobi, obvykle pro urcité¢ ¢innosti nebo
vnitropodnikové utvary ¢i podnik jako celek.

3.5 Cile planovani reklamy

Provozovatel reklamy si pfed rozhodnutim o pouziti jednotlivych reklamnich nastroji musi

opatfit pro reklamu nezbytné informace o okoli. M¢l by znat odpovédi na nasledujici otazky:

a) pro jaky objekt se ma reklama provadét?

b) jaké cilové skupiny maji byt reklamou ziskény?
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c) jak subjekt reklamy zpracuje reklamni poselstvi?

Objektem reklamy miize byt vyrobek, vyrobkovd skupina nebo podnik jako celek.
V zavislosti na tom mluvime o vyrobkové a firemni reklamé. Vyrobkova reklama vyzdvihuje
pozitivni vlastnosti vyrobku, firemni reklama upozoriiuje na spolehlivost, tradici, inovacni
schopnosti.

U vyrobkové reklamy nestaci jen vymezit produkty, kterych se reklama bude tykat. Je
nutné se pokusit o prognézu hrubého rozpéti, kapacit, odbytovych vazeb s jinymi vyrobky
a reklamou vyvolanych zmén prodeje. Nizky rozpocet na reklamu nuti ke koncentraci na

nadéjné reklamni projekty.

Nastrojem planovani reklamy je takové opatfeni, které se v podobé reklamniho sdéleni
dostava k potenciondlnimu zakaznikovi. Néklady na vSechny reklamni aktivity se odrazeji
v rozpoctu na reklamu.

Pro realizaci planu vSech reklamnich akci je nutné stanovit:
- (roc¢ni) rozpocet na reklamu
- rozpis tohoto rozpoctu na rizné reklamni prostfedky (selekce médii)

- (optické nebo akustické) ztvarnéni reklamniho poselstvi

Znatné se liSi objem prostredkl, které se v jednotlivych firmach vynakladaji na
komunikaci. Néklady na propagaci mohou ve firmach vyrabé&jicich napt. kosmetiku
dosahnout 30-50% obratu. Pro srovnani ve strojirenskych firmach dosahuji naklady deseti az
dvaceti procent obratu. I uvnitf jednotlivych odvétvi lze najit firmy, které vydavaji na

propagaci rizné velké Castky.

Cilem planovani je vyvinout takovy reklamni program, ktery by umoznil maximalizovat
rozdil mezi diky reklam¢ dosazenymi piinosy a reklamou vyvolanymi naklady (ndklady na
reklamu). Lze to feSit dvéma zplsoby simultdnné (jednostupiiovité) nebo sukcesivné

(vicestupiiovit¢).

jednostupnovité feSeni: o velikosti rozpoctu, jeho rozpisu a o tvorbé jednotlivych
reklamnich sd€leni se rozhoduje soucasne. Pouze tento pfistup vede k optimalizaci nakladu.
Bez podrobné znalosti rozpisu prostiedkii nemizeme hovofit o vysi rozpo¢tu a soucasné

velikost rozpoctu piimo ovlivituje rozpis na jednotliva reklamni média.
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Pro praktickou vyuzitelnost tohoto simultanniho feSeni optimalizacniho procesu stoji na druhé
stran€ obtizné ziskavani Gdaji. Vzhledem k tomu, Ze u jednotlivych reklamnich akci Ize stézi

zjistit vy$i vynost a nakladd, v praxi je Casto pouzivand metoda vicestupiiovitého piistupu.

vicestupnovité FeSeni: nejprve se rozhoduje o vysi rozpoctu, potom o jeho rozpisu na
jednotlivé nosice reklamy a na zavér o podobé jednotlivych reklamnich sdéleni. Vysledkem

tohoto pfistupu je stanoveni optimalniho feSeni.

3.6 Urceni vySe rozpoctu na reklamu

Jak Ize ur€it optimalni vysi rozpoc€tu na reklamu? Mnoho teorii zaloZenych na analytickych
rozborech ne vzdy vychdzi z praxe. Pro ndzornost uvedu jeden analyticky ptiklad, ktery se
snazi provéazat vysSi rozpoctu na reklamu R scilovou funkci podniku Z (zisk). Funkce
uspésnosti reklamy m; = f (R;) je povazovana za danou. ZvysSeni odbytu mi, dosazené diky

nariistu rozpoctu na reklamu R; je tedy znamé.

Zisk = vynos — vyrobni ndklady — naklady na reklamu:

Z; =c.m;— (ny.m; + Np) - Rj

Zi=(c—nv).mi—Nf-Ri

¢ = jednotkovy vynos

n, = jednotkové variabilni ndklady

m; = objem prodeje ( v zavislosti na Ri)
N¢ = fixni ndklady

R; =rozpocet na reklamu

Optimélni je takovy rozpocet na reklamu, pfi kterém Z; dosahuje maxima. Rozpocet na
reklamu ma smysl zvySovat tak dlouho, dokud je hrani¢ni vynos dodate¢né reklamni akce
vys$i, nez kolik ¢ini hrani¢ni néklady tohoto opatteni.

Plati tedy, Ze hrani¢ni vynos z reklamy > hrani¢ni naklady na reklamu

(c—ny). Am;j=>AR;
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Reklama je tedy ucelnd tak dlouho, dokud soucin hrubého rozpéti (¢ — nv) a reklamou
vyvolaného zvySeni odbytu (A m;) prevysuje ndklady na dodatecné reklamni opatieni (A R;).

Krom¢ tohoto modelu jsou uvadény i jiné piistupy k ur€ovani rozpoctu na reklamu.

Prakticky pristup — k optimalizaci rozpoc¢tu na reklamu pracuje s velicinami jako obrat (zisk),

vyse rozpoctu konkurence, vyse disponibilnich finan¢nich prostfedki, operativni reklamni cil.

Orientace na obrat (nebo zisk) - vede k tomu, Ze v ,,dobrych letech* je rozpocet na reklamu
vysoky a ve ,Spatnych letech naopak nizky. Tento zna¢né rozsiteny pfistup k rozpoctovani
ma fadu nedostatkd: je nespravny, protoze vydaje na reklamu nejsou zavislé na obratu, ale
obrat zavisi na téchto vydajich. SpiSe by bylo Zadouci, aby reklama ptisobila proti cyklickému
vyvoji tim, zZe na pokles obratu bude reagovat intenzivnéj§im reklamnim usilim. V neposledni
fad¢ je u této metody nutny pfedpoklad stanoveni procentni sazby (z rozpoctu, popiipadé

zisku spolecnosti), coz neni bez urcité libovile mozné.

Orientace na vySi rozpoctu u konkurence — ma jiné nedostatky. Neni moZné piesné zjistit vysi
tohoto rozpoc¢tu na bézny rok, ale pouze zpétn€, na rok uplynuly. Kromé toho se muze
rozpoctovani u konkurence nachazet ve stejné Spatném stavu, jako ve vlastnim podniku.
Malokdy jsou také poméry v konkurenénim podniku podobné a srovnatelné se situaci ve

vlastnim podniku.

Fixni ¢astka - Casto byva rozhodnutim managementu. Firemni management stanovi ¢astku
urcenou na reklamu. Toto rozhodnuti mize byt vysledkem zkuSenosti a ukazatelt z minulého

roku, odhadovanych G¢inki reklamy, finan¢nich pozadavkl na média.

Jako optimalni se jevi zaméfeni rozpoctu na operativni reklamni cile. Pti tomto pfistupu dojde
k:
a) stanoveni operativnich reklamnich cili u kazdého vyrobku (napt. rist obratu o 5 j
procent)
b) vybéru reklamnich opatieni, potfebnych k dosazeni cile
c) zjisténi ndkladl na tato opatieni, tim je stanoven rozpocet, adekvatni cilim
d) porovnani tohoto rozpoctu nakladi s disponibilnimu prostiedky

e) modifikaci reklamnich cild, pokud se projevi nedostatek disponibilnich prostiedkti
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Ptednosti tohoto postupu je jeho vécna spravnost. Nevyhodu miizeme hledat v tom, Ze

reklamni dopad jednotlivych opatieni nelze exaktné predvidat.

3.7 Rozpis rozpoctu na reklamu

Po stanoveni vySe rozpoctu na reklamu musi nésledovat jeho rozpis (podle vécnych
a Casovych hledisek). Tento proces se nazyva rozptylové planovani. Pro optimalizaci

rozptylového planovani jsou dilezité dva aspekty:

vybér nosicu reklamy (selekce médii), nejvhodnéjsi pro doruceni reklamniho sdéleni.

- stanoveni nejpiithodnéjSiho okamziku pro reklamu a poctu jejich opakovani. Nosice
reklamy miizeme také rozdélit do tii velkych skupin podle druhu médii, v jakych je
reklama prezentovana.

- a/ tiskova média

- b/ elektronickd média

- ¢/ ostatni média — do nich patii nejriznéjsi formy venkovni reklamy.

Selekce médii se tvofi na dvou urovnich. Provozovatel reklamy se nejprve musi rozhodnout,
zda bude reklamu uskuteciiovat prostiednictvim novin nebo rozhlasového vysilani
(interselekce médii). Jestlize se rozhodne pro novinovou reklamu, voli mezi deniky X, Y a Z.
Vybér nejvhodnéjSich nosici se muze uskutenit pomoci bud pomoci optimalizacnich
modeld nebo heuristickymi procedurami. Piednosti téchto optimaliza¢nich modeld je, ze

vybér nejvhodnéjsiho nosice reklamy se uskutecituje s ohledem na cile podniku.

Tabulka 1. — Cilova funkce modelu pro selekci médii

i=1...n - pocet variant nosicl reklamy

RV; - vynos reklamy pfi uziti nosice i
RN; - naklady na reklamu pfi uziti nosice i
RVi—RN; - aspéch reklamy pfi uziti nosice 1

>.RV;— RN, > max !

Giinter Wohe — Uvod do podnikového hospodaistvi /4/
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V literatufe uvadéné optimalizacni modely nalézaji jen ztézi uplatnéni v praxi. Divodem je
skutecnost, Zze zatimco néklady na reklamu lze zpravidla exaktné stanovit, vynos z reklamy
Rvi je tézko méfitelny. Je znamo, ze televizni spot v délce 30 sekund stoji ptiblizné¢ 200 000,-
K¢&. Nikdo ale ptesné nevi, jaky dodate¢ny vynos RV kazdy z téchto zptisobti ptinese.

V marketingové praxi se uplatiuje 2. heuristicky planovaci postup. Tento postup
vychazi ze zjisténi, ze nelze zméfit, jaky vynos pfinesl nosi¢ reklamy i. Misto vynosu
z reklamy nastupuji pomocné veli¢iny, které informuji o pozitivnim u€inku reklamy.
Prednosti heuristickych  planovacich postupi je jejich prakti¢nost, nedostatkem je, Ze
nevedou k optimalnimu vysledku.

Prvni charakteristikou, kterd napomaha zjisténi vynosnosti reklamy je stupen rozsireni
média. Tim se u tiskovych médii rozumi néklad, u elektronickych médii pocet piijimact
v z6né vysilani. Cim vys3i je stupeti rozsiteni média, tim nad&jngjsi je reklama. Cim vyssi je
stupen roz$iteni, tim drazsi je ale také celostrankovy inzerat, popt. 30 sekund vysilaciho ¢asu.

Pro urceni relativni vyhodnosti nosice reklamy se pouziva ,,cena v tisicich®.

naklady na reklamu/celd stranka

cena v tisicich x 1000

vyse nakladu

naklady na reklamu/30 sekund

cena v tisicich = x 1000

pocet ptijimach

Pro tspéch reklamy neni ani tak rozhodujici vySe nakladu, nebo pocet pfijimact, ale spise
skutec¢nost, kolik osob skutecné ¢te noviny nebo skute¢né sleduje televizni nebo rozhlasovy
program. Indikdtorem UspéSnosti reklamy je kromé Sitky zabéru média také intenzita
pouzivani média. Napt. odborny ¢asopis ma vétsi intenzitu, nez casopis urceny pro Sirokou
vetejnost.  Pravdépodobnost kontaktu, tzn. Ze se Ctenar setkd sreklamnim sdélenim,
u odborného casopisu zpravidla vyssi.

Subjekt reklamy musi sdéleni nejen pfijmout, ale musi mu také véfit. Provozovatel
reklamy se proto musi snazit pracovat s divéryhodnymi médii. Dllezitou ulohu pfi tom hraje

image nosice reklamy.
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O nasazeni reklamy se musi rozhodnout také z casového hlediska. PfedevSim je to
dilezité u sezénnich vyrobkd. OvSem i u vyrobkl pouZivanych celorocné je volba okamzZiku
nasazeni reklamy dtlezitd, coz dokazuje nevyrazné vnimani reklamy v letnich mésicich.
Napriklad ve firm¢ NUTREND probihd nacasovani reklamnich aktivit dle sezény a druhu
vyrobkil. Tontové napoje a vyziva pro cyklisty jsou podporovany reklamnimi aktivitami
v letnich mésicich a vyrobky ur€ené pro nartist svalové hmoty, proteiny, gainery, vyrobky
urcéené do posiloven, maji hlavni sezoénu zacatkem mésice fijna.

Provozovatel reklamy musi nakonec stanovit, jak ¢asto se ma reklama v daném médiu
opakovat. Ve vétsin¢ pripadu je sd€leni pochopeno a zaregistrovano az po nékolikandsobném
opakovani. Pokud s tim reklama nebude pocitat, mize i zaregistrované sdéleni brzy upadnout
v zapomnéni. Jestlize chce provozovatel reklamy ,,vychovat“ urcitou cilovou skupinu
k vérnosti ke znacce a tim i1 k opakovanému nakupu, potom nesmi na opakovani reklamy

v urcitych ¢asovych odstupech zapomenout.
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II. PRAKTICKA CAST
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Hypotéza: Marketingova komunikace firmy NUTREND D.S., a.s. je dostacujici.
4. Charakteristika firmy

Firma Nutrend D.S, a.s. je mladd progresivni firma, kterd se zabyva vyvojem,
vyrobou a distribuci dietetickych potravnich doplikt. Mezi dietetické potravni dopliiky lze
pro vysvétlenou zatradit vSechny produkty pro vyzivu sportovcl, vyrobky pro podporu
snizovani nadvahy, vitaminové a mineralové ptipravky a rtizné jiné kombinace vybranych
ucinnych latek ve formé sirupi, instantnich napoji, tablet, kapsli nebo ampuli.

Na ¢eském trhu se firma prezentuje jako moderni dynamicka spolecnost, zamétena na cilovou

2

obchodech.
4.1 Corporate design

Pro kazdou organizaci, kterd nabizi sluzby ¢i vyrobky zdkaznikiim je dulezité, aby
byla jasné rozpoznatelna a odliSitelnd od konkurence. Tim prvkem, ktery to umoziuje je
jednotny firemni styl, neboli corporate design. Corporate design musi jasné odrazZet
podnikovou identitu a nést image organizace. Jeho dlouhodobé vyuzivani ve firemni
komunikaci je nezbytné pro identifikaci firmy v prostfedi, kdy na trh kazdym dnem pftichazi
mnoho novych vyrobkd.

Vroce 2003 doSlo v komunikaci firmy NUTREND D.S., k vyrazné zméné. Bylo
upraveno logo firmy. Abych pravdu fekl, k nové upravé loga jsem mél a mam stale vyhrady.
Myslim si, ze logo pouzivané pred touto zménou bylo vice kompaktni. Potfeba ptidat do loga
»druhé logo* béziciho chlapecka se mi zda nevhodna. Logo firmy by mélo byt jen jedno
a v sou€asné podob¢ jsou v nazvu vlastné loga dvé. Jako kompromisni feSeni bych navrhl

logo béziciho chlapecka pouzivat odd€lené, jako logo doplitkové.

NUTREND k& NUTREND

[ ®
4
Dietary Supplements Dietary Supplements 4l

Obr. 2: logo firmy (vlevo-pted rokem 2003, vpravo-nové logo)
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4. 1. 1 Oznaceni budov

Pro oznaceni budov NUTREND D.S. , as. plati tyto zdsady. VSechny provozovny

spole¢nosti musi byt oznaceny logotypem NUTREND D.S., a.s. a ndzvem provozovny ¢i

objektu.

Zpusob provedeni neni podrobné specifikovan a jeho vybér je zavisly pouze na konkrétnim
pfipadé. Vzdy je nutné dodrZet zdsady pouZziti logotypu. V roce 2002 doSlo ke zméné

oznaceni hlavni budovy ustfedi firmy. Velky logotyp umistény na fasadé¢ budovy firmy byl

nahrazen napisem ,,NUTREND®.

4. 1. 2 Oznaceni jednotlivych pracovist’ v budovdch

DU 3¢ xx XX - NAZEV UTVARU

Dietary Supplements

Jméno PRIJMENI
Jméno PRIJMENI
Jméno PRIJMENI
Jméno PRIJMENI

LS XX XX XX - NAZEV UTVARU

Dietary Supplements

titul Jméno PRIJMENI

funkce

Jméno PRIJMENI
Jméno PRIJMENI

Pro oznaceni jednotlivych pracovist
v budovach NUTREND D.S., a.s. jsou

navrzeny informacni tabulky formatu AS.

Kazda tabulka musi obsahovat mimo jiné
organizacni ¢islo utvaru, nazev utvaru a

jména a pfijmeni osob na pracovisti.

Pocet osob uvedenych na jedné informacni

tabulce se doporucuje omezit péti misty.

Materidl a provedeni informacnich tabulek

musi umoznovat dotisk informaci.

Obr. 3: Vzory pro oznaceni pracovist’
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4. 1. 3 Merkantilni tiskoviny

Merkantilni tiskoviny jsou jednim znejdulezitéjSich materidld slouzicich k prezentaci

spoleCnosti, proto musi byt jejich vyrobé vénovana maximalni pozornost. Merkantilni

tiskoviny a jejich pouzivani je ptesn¢ definovéano. Jsou definovany formaty, vzory a presné

konstrukce firemnich papiri, navstivenek, obalek atd.

4. 1. 4 Vigithy

® Wvoj a vwirob
Yvoj a wroba
N UTRE N D specialnich dietetickych doplitki

Dietary Supplements

Eva Zednikova

obchodni Feditel

Maobil: 0606 /727 674
NUTREND D.S., a.s. Telefon: 068/531 58 70
Selské nam. 43 Fax: 068/531 42 96

772 00 Olomouc
http:ffwww.nutrend.cz

E-mail: zednikova@nutrend.cz
E-mail:  nutrend@nutrend.cz

® Vyvoj a wirol
Vvoj a wroba
N UTRE ND specialnich dietetickych dopliki

Dietary Supplements

Ing. Kamila Kopfivova

zahraniéni obchod

NUTREND D.5., as. Telefon:
Selské nam. 43 Fax:
772 00 Olomouc
http:/fwww.nutrend.cz

068/531 58 70
! 068/531 42 96
E-mail: koprivova@nutrend.cz
E-mail:  nutrend@nutrend.cz

® Vyvej a wirol
Vvoi a wroba
N UTRE ND specialnich dietetickych doplnki

Dietary Supplements

Ing. Jana Fladrova

technolog

NUTREND D.5., a.s. Telefon:
Selské nam. 43 Fax:
772 00 Olomouc
hitp:/iwww.nutrend.cz

068/531 58 70
068/531 42 96
E-mail: fladrova@nutrend.cz
E-mail: nutrend@nutrend.cz

Obr. 4: Vzory vizitek

VZOR Vizitka je uréena vybranym

VZOR

VZOR

pracovnikim NUTREND D.S., a.s..
Pouziva se pouze v barevném
provedeni a slouzi k osobni prezentaci

jménem firmy.

Do obsahu vizitky nelze vkladat zadné
dalsi udaje mimo ty, které jsou
uvedeny ve vzoru.

Jméno a ndzev organizacni jednotky je
vytisténo pismem ARIAL tuénym,
kurzivou, ostatni informace pismem

ARIAL obycejnym.
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4. 1. 5 Oznaceni aut

Firma NUTREND D.S., a.s. vlastni ve svém vozovém parku cca. 15 firemnich aut.

Firemni autopark se sklada :

2x — Skoda Fabia kombi Ix — Mercedes Sprinter
1x — Skoda Forman kombi Ix- Ford Tranzit

1x — Skoda Felicia Ix —BMW X5

3x — Hyundai Getz Ix — Mazda 323

2x — Hyundai Santa Fe Ix - Renault

1x — Mercedes Vito

Vozy pouZzivané k firemnim u¢elim musi byt znaceny polepem, viz nésledujici obrazky.

Pro barvu voz se od r. 2001 uziva stfibrna metaliza.

Obr. 5: Znaceni automobilt
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4.2 Vnitfni struktura firmy

Firma Nutrend D.S., a.s. je akciova spolecnost s majoritnim podilem v soukromych
rukou, ktera vznikla transformaci spolecnosti s ru¢enim omezenym se stejnym jménem.

V cCele stoji majitel firmy. Jemu jsou piimo podiizeni ekonom, obchodni feditel,
marketingovy feditel, a produktovy manager. Ekonom fidi ucetni jednotku. Obchodni feditel
se stard fidi ¢innost ndkupniho oddéleni, sklad a oddéleni expedice a koordinuje ¢innost
dealerti a distributori. Marketingovy feditel ma na starost zavadéni nového vyrobku na trh,
podporu prodeje, inzerci, sponzorské aktivity, fidi reklamni odd¢€leni, do kterého spada $éf
designer a grafik a dvé asistentky pro technické zalezitosti inzerce.

Produktovy manager se piimo podili na vzniku novych vyrobki, sleduje stav na trhu
po odborné strance konkurence, spolupracuje s technology a vyvojafi. VEkovy primér
zaméstnancu je cca 33 let, 73% pracovnika tvofi bezdétné mladé zeny, 90% zaméstnancti
dosahlo sttedoskolského vzdélani s maturitou, na vedoucich pozicich jsou ve velké vétSiné

lidé s vysokoskolskym vzdélanim.

4.3 Vnitini PR

Vnitini public relations firmy Nutrend neni pfili§ propracovand a vypada podobné jako
v mnoha jinych ¢eskych firmach s ¢eskym privatnim pozadim. Omezuje se na firemni porady
1x tydné, na kterych majitel rozd€luje strategické tikoly a obecné urCuje firemni strategii.

Vzhledem k poctu zaméstnancl se samoziejmé nevyplati vydavat vnitropodnikovy
Casopis, nasténky se povazuji za komunisticky prezitek. Jakasi pospolitost firmy neni
vytvafena koordinované, spise sporadicky a to dobrovolnymi spolecnymi aktivitami, jako je
bowling nebo kuzelky. Jednou ro¢né¢ pied vanoci porada vedeni firmy v nékteré z mistnich

restauraci podnikovy vecirek.

4.4 Vnéjsi PR obecné

Vn¢jsi public relations firmy Nutrend je podstatné propracovanéjsi nez public relations
vnitini a to presto, ze jeho hlavni tézisté lezi v produktovém PR.
majitel firmy Nutrend pochopil, jak je pro prodej vyrobki dilezité, aby se Cesky spotiebitel

naucil investovat do svého zdravi. Minulost v podobé¢ ctyfticetiletého informacniho védeckého
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embarga s sebou pochopiteln¢ nese nasledky. Proto Nutrend nepfetrzité¢ investuje
do osvétovych akci pro Sirokou vefejnost na téma zdrava vyziva a zdravy zivotni styl a to at’
jiz ve formé piednaSek nebo tieba ¢lankd publikovanych v popularné védeckych casopisech.
Ovsem i v tomto vn&jSim PR se tu a tam projevuje jakasi malost ¢eského podnikatele,
ktera spoc¢iva v tom, ze majitel si mysli, ze ma vzdy pravdu a je v této oblasti bezkonkurencné
nejlepsi. Koneckoncii byl to on, kdo firmu zalozil. Zaméstnanci proto musi ¢as od casu
vynalozit zna¢né usili, aby pfesveéd¢ili majitele o tom, Ze zamyslena strategie ma budoucnost

a je na miste.

4.5 Produktova PR obecné

Produktovd PR zacind u obalu vyrobkl. Jak jsem jiz uvedl v uvodu, firma se
prezentuje jako moderni dynamickad spolecnost a tomu je pfizpisoben i design vyrobk.
Vyuzivaji se moderni formy obalovych materidlti, s dirazem na jejich praktické pouziti.
Grafika je napadna aZ mirn¢ agresivni, dominuji vyrazné barvy s akcentem na pismo. Pro své
nazvy se vyuzivaji Casto anglické nazvy a slangové vyrazy z fitness branze. Firma Nutrend
dba na to, aby obal obsahoval vyCerpavajici informace o svém obsahu. Vyrobky maji na

spottebitele plisobit dojmem pievratného moderniho vyrobku s vysokou uc¢innosti.

Pt e
ilness

e=

TR

—
WENERGK.
/eRbbobdrcic ted

energeticky gel
CARBOSNACK

Obr. 3: Ukazky designu Obr. 4: Ukazky designu
(Ffada REG-GE iontové napoje) (CARBOSNACK — energeticky gel
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Whey protein bar misli ProLife

Obr.5: Ukazky designu Obr. 6: Ukazky designu
(Whey protein bar — proteinova tycinka) (miisli ProLife)

4. 6 Reklama a inzerce

4. 6. 1 Stanoveni cilu inzerce a reklamy

Reklama a inzerce patfi mezi Ctyfi hlavni nastroje, které firma Nutrend pouziva
k presvédCovaci komunikaci s cilovymi zdkazniky a vefejnosti. Inzerci a reklamu definujeme
jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi nebo sluzeb
konkrétnim investorem. /2/

Propagace je fizena marketingovym feditelem prostiednictvim propagacniho programu,
ktery obsahuje nékolik krokii. Hlavnim krokem pii tvorbé propagacniho programu je
stanoveni cilil inzerce a reklamy. Tyto cile musi vyplyvat z predchoziho rozhodnuti o cilovém
trhu, o umisténi firmy na trhu a o marketingovém mixu. Propagacni cile mohou byt dale

rozdéleny podle toho, co je jejich ukolem.

* informovat - ozndmit trhu novy vyrobek. Prezentovat nova vyuziti vyrobku, popisovat
nové sluzby. Informovat trh o zmén¢ ceny. Vysvétlit, funkénost vyrobku a snizovat
piipadné obavy zakaznika nebo pracovat na image firmy

» pfipominat - upozoriiovat na urcity typ vyrobku nebo sluzeb soustavné, mimo aktualni
obdobi. Udrzovat pozornost zdkaznikd.

= presvédCovat - motivovat zdkazniky k okamzitému nakupu, budovat preference

znacky. Zmeénit zékaznikovo vnimani vlastnosti produktu.
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Tab.2. — Cile reklamy a podpory prodeje

KATEGORIE CiLU TYP REAKCE CIL

TAKTICKE Kognitivni Ptitahnout pozornost
Informovat
Pfipominat

Afektivni Zvysit oblibu
Zlepsit postoj

Presvédcit Presveédcit

Omezit nesoulad

Vitipit vérnost

Strategické Vybér znacky Podnitit k vyzkouseni

Zpusobit prechod (k jiné znacce)
Zajistit opétovny nakup
Intenzita nakupu Zvysit predzasobovani

Zvysit frekvenci nakupu

Zvysit mnozstvi spotieby

Trh Zvétsit, udrzet a vytézit podil na trhu

KONECNE Uketnictvi Zvysit prodej, cenu, zisk

Tyto propagacni cile maji své moznosti vyuZziti podle charakteru vyrobkl nebo sluzeb
a vzavislosti na fazich zavadéni vyrobkii na trh. Napfiklad pfipominaci faze vyrobku
je dulezitd ve stadiu zralosti vyrobku, kdy se ocekéava jeho sestup a klesajici poptavka.
Vyrobek je tak ,pfipominan“ a je tak déle udrzovan ve stavu aktualnosti. Volba cila
propagace by meéla vychéazet zanalyzy soucasné marketingové situace na trhu a z faze

zivotniho cyklu vyrobku.

4. 6. 2 Urcovani rozpoctu na reklamu

Dulezitym krokem je rozhodovani o rozpoctu propagace. O rozpo¢tu na reklamu
a propagaci rozhoduje majitel. Ve firmé Nutrend se pro rozpocet uziva metoda moZnosti,
ktera je zavisla na hospodarskych vysledcich firmy a nerespektuje zdsady marketingové
komunikace, coz znesnadnuje dlouhodobé planovani a vede k nejasnostem ve vztahu
k budoucnosti. Mohl by si vybrat z rtiznych postupti, podle kterych se rozpocet d4 urcovat,
a které by podle mého nazoru vice vyhovovaly potiebam firmy. Mezi nej¢astéji pouzivané

postupy patii:

1. metoda procenta z prijmi vychazi ze stanoveni ur¢itého procenta jako vydaja
na marketingovou komunikaci, které je ureno jako procento z prodeje nebo

procento z prodejni ceny soucasné nebo ocekavané, budouci. Celkovd suma
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Castky vydavana na propagaci ukazuje na jeji vyznam, ale nepodporuje
dlouhodobé planovani a nepodporuje tvorbu rozpoctu na marketingovou
komunikaci podle jednotlivych vyrobki a oblasti.

2. metoda Kkonkuren¢ni rovnosti je zalozena na stanoveni rozpoctu
na marketingovou komunikaci tak, aby bylo dosazeno piiméiené publicity
ve vztahu ke konkurenci (tzn. rovnosti).

3. metoda cil a kol je zalozena na planovani cile a ukol vedouci k jeho dosazeni
véetn¢ stanoveni rozpoctu a ndkladii na provedeni. Souhrn téchto ndklada
je navrhovanym rozpoctem marketingové komunikace. Pro uziti této metody
je dilezit¢ urceni cilového podilu na trhu, ureni procenta trhu zasazeného

reklamou, uréeni procenta na trhu téch, ktefi se rozhodnou k ur¢itému chovani.

13/

Tato posledni metoda je pomérné slozitd a jeji realizace neni v praxi jednoducha, ale
vede k zamySleni nad mirou a rozsahem puasobeni reklamy ve vztahu k vynalozenym

prostiedkiim a kone¢nému efektu.

4. 6. 3 Reklama tisténa

Tisténd reklama je peclivé naplanovana a méa hned nékolik forem. Tou nejzakladnéjsi
a nejuzivanéjsi jsou letdky, katalog a inzeraty v Casopisech. Pro podporu prodeje se velmi
osvedcily také PR Clanky.

Reklama v cCasopisech se tiskne v pravidelnych intervalech v nékolika tisténych
médiich zaroven, aby zasdhla co nejvétsi skupinu respondentt.

Jako jeden z osvédcenych prostiedkli se firmé Nutrend jevi spoluprace s tiSténymi
médii zaméfenymi na zdravy zivotni styl a rekreacni sporty. Jako ptiklad jmenujme Casopisy
Fit pro zivot, Zdravi, Muscle & Fitness, Fitness a Kulturistika.

Barevny katalog vyrobkl se vydava jednou za rok a obsahuje ¢ernobilou vkladanou
cenovou prilohu. Na kazdy vyrobek zvlast' je navic natiStén oboustranné potistény barevny
letak formatu A6.

Grafickd podoba letakd, katalogu i inzerati je v souladu s designem vyrokl - moderni
dynamicka za pouziti jednoznacnych a vyraznych grafickych prvka. Soucasti kazdé takové

tiskoviny je obsahla textova Cast, kde je podrobné vysvétlen Glinek preparatu, vyznam
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a pusobeni jednotlivych ucinnych latek. Toto zapada do strategie osvétové ¢innosti, na kterou
Nutrend sazi.

PR ¢lanky na aktudlni témata z oblasti vyzivy pro firmu Nutrend pisi renomovani
dietologové a odbornici na sportovni vyzivu.

Orientace reklamy v tiSténych médiich souvisi s ro¢nim obdobim. Na jafe a v 1ét¢ to
byva reklama a PR ¢lanky na téma pitny rezim, cyklistika, sport ve volné pfirod¢. Na podzim
a v zimnich mésicich se zamétuje spiSe na zimni nebo halové sporty a produkty podporujici
ubytek hmotnosti.

Kazdy rok se pro ¢tenare pripravuji védomostni soutéze. Firma Nutrend se tim snazi

zvySovat povédomi vefejnosti o novych prostiedcich pro zdravi, které na cesky trh ptivedla.

Tab. 3. — Plan pravidelné a sezonni inzerce pro rok 2003

Plan 2003 Casopis Vydava se Rozsah inzerce Cena Celkem za rok | Naklad / ks f;s:::?i

Muscle & Fitness |mésicné 2x A4 + 1/3 soutéz 21000 252 000 50 000 7500Kg

Svét kulturistiky mésicné 2x A4 titulni + PR + 1/3 soutéz 64 200 662 000 35000| 65,00Kg|

+ 1-2x A4 (navic v trojéisli 7-8-9) 20 000 az 40 000

Iinzerce Fitness 1x za dva mésice |1x A4 1.strana + 1x A4 + PR + 1/3 sout&z 35 200 211 200 42000( 68,00Kg

Fit pro Zivot mésicné 1x A5 21000 252 000 45000 49,00 K&

Zdravi mésicné 1x A5 20 000 240 000 50 000| 26,00 K|

Vitaland 1x za dva mésice |1x A4 + PR 30 000 180 000 od 50 000 0,00 K¢

sezonni | Cykloservis 1x za 14 dnit 1/3 A3 + PR (v kazdém druhém &.) 10 000 100 000 12000 990K

inzerce | pgloton mésicné 1x A4 + PR 2x A4 + 1/3 soutéz 20 000 140 000 13000 4800Ks
Celkem pravidelna a sezénni inzerce 2003: 2037 200 K&
Prumérna mésicni cena pravidelné a sezénni inzerce 2003: 169 767 K¢

Prilezitostna inzerce 2003: 100 000 Ké
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tiskovd inzerce tiskovd inzerce
REKLAMY' REKLAMY

Obr. 7: Ukazky tiskové inzerce Obr. 8: Ukazky tiskové inzerce
(Reg-ge fitness, Carbosnack) (Formline, Nutrend)

vytiva k wykanu

‘Ii;mll‘l\'“ e tiskovd inzerce

Obr. 9: Ukazky tiskové inzerce Obr. 10: Ukazky tiskové inzerce
(miisli ProDiet, Reg-ge 1SO) (PR ¢lanek Reg-ge fitness, Reg-ge Drink)

4. 6. 4 Reklama v rozhlase

Nutrend se orientuje na rozhlasovou reklamu v soukromych komer¢nich médiich
celorepublikového charakteru. Frekvence takové kampané ovSem neni pfili§ Castd. VéEtSinou
se jedna o rozhlasové spoty na soutéZ Grand Prix Fitness Nutrend a na néckteré dalsi
sponzorované akce.

Reklama v rozhlase je uvetrejiiovana vyhradné formou reklamnich spoti. Jejich vyrobu
si firma Nutrend zajiSt'uje pomoci pfislusné rozhlasové stanice, kterd spot odvysild, scénar

spotu je z dilny reklamniho odd€leni firmy.
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4. 6. 5 Reklama na internetu

Elektronicka média prozivaji od devadesatych let velky boom. Nutrend jako moderni
firma proto rozviji komunikaci se zakazniky také prostfednictvim internetu a rozséhlych
webovych stranek s internetovym obchodem. Ve svét€¢ komunikaci povazuje tento zptsob
interakce za velmi perspektivni a klade si za cil rozvijet ho i v budoucnu a nabizet na
internetovych strankach co nejsirsi skalu sluzeb.

Firemni webové stranky se nesou v duchu grafického designu vyrobki a koresponduji
také s tiSténou reklamou. Obsahuji podrobné informace o celém sortimentu firmy, vcetné
davkovani jednotlivych preparati a akcénich slevach. Navstévnik stranek se zde dozvi
o aktudlnich akcich, které Nutrend sponzoruje a kde je mozné se s vyrobky a zdstupci firmy
Nutrend setkat.

Internetovy obchod navazuje na mladou tradici nakupu pies toto elektronické médium.
PohodIn¢ a jednim "klikem" zde zdkaznik zbozi nakoupi a do 3 dnii jej obdrzi na dobirku az

domu.

4.7 Promo akce

Promo akce jsou velmi dilezZitou sloZzkou vnéjsi PR firmy Nutrend. Je to proto,
ze pravé zde je komunikace s koneénym zdkaznikem nejintenzivnéj$i. Persondl
je profesionalné vyskolen a jeho cilem je sdé€lit zakaznikovi o produktu co nejvice informaci.

Promo akce jsou vzdy spojené s nékterou z reklamnich kampani a velmi souvisi
s vyrobkem, na ktery je reklamni kampaii zamétena. Je-1i kampan zaméfena na iontovy néapoj,
nabizi hostesky ochutnavku ve vybranych cykloprodejnidch nebo obchodech se sportovnimi
potfebami. Ma-li se propagovat prodej koktejlu pro podporu redukce hmotnosti, jsou
ochutnavkové stoly umistény do vybranych Iékaren a prodejen zdravé vyzivy.

Promo akce jsou provadény vzdy celoplo$né ve stejnou dobu a jsou podpofeny letdky

a drobnymi reklamnimi pfedméty.

4.8 Sponzoring

O poskytnuti sponzorského daru rozhoduje vedeni spolecnosti. Ze sponzoringu nelze ale

délat jen formu reklamy a zviditelnéni se. Sponzorské dary jsou poskytovany v riznych

formach. Miize se jednat o finan¢ni podporu, zakoupeni vybaveni, darovani movitych
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1 nemovitych véci, ale 1 poskytovani sluzeb. Cilem sponzorovani je podpofit prostiednictvim
cilenych dart konkrétni projekty, a to ptfedevsim ve sportu.

Firma Nutrend nezapomind ani na odbornou vefejnost ve formé profesionalnich
sportovcl, pro které na jejich prani dietologové firmy sestavuji individudlni stravovaci plan
a plan uzivani sportovnich doplnkti vyzivy tak, aby vykon sportovce byl co nejvice
stimulovan, samoziejmé na legalni bazi.

Firma sponzoruje nejen Spicky ceského sportu jako je napt. desetibojai Tomas
Dvordk, ale také mladé nadéjné talenty.
Kromé podpory vénované sportoveim vénuje Nutrend kazdoro¢né pomérné vysokou

¢astku mistnimu sdruzeni mentalné postizenych déti.

4.9 Grand prix fitness Nutrend

ProtoZze je Nutrend se sportem velmi spfiznénd, rozhodl jeji majitel se v roce 1999
poprvé uspofadat mezindrodni soutéZ ve fitness Zen a muzii s ndzvem Grand prix fitness
Nutrend.

Grand prix fitness Nutrend - amatérskd soutéz ve fitness zen a muzi, kterou firma
Nutrend porada kazdé dva roky, je zahrnuta do série celorepublikovych soutézi. Na piipravu
se vzdy sestavi specidlni team pracovniki spolecnosti a vysledkem je jedna

Grand prix fitness Nutrend neni jenom o soutézeni. Je to krasna podivana a zdbavna
show. Proto byla soutéz prolozena zajimavymi exhibicemi. Vystoupili zde mimo jiné i mistfi
v karate a kick boxu, Zelezny Zekon, kulturista Petr Weinlich a profesiondlni fitneska Klaudia

Kinska.

4.10 Issues management

Obchodni manaZer firmy ma za ukol bedlivé sledovani ceského trhu. Spolecné
s dealery a produktovym manazerem, ktery monitoruje trh po strdnce novych preparati
a uinnych latek, tak vznika jakysi podrobny firemni prizkum trhu, ktery firmé¢ umoziuje

pfipravit se a operativné na potieby trhu reagovat.
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4. 11 Business to business - mezifiremni spoluprace

Mezifiremni spoluprace je v branzi potravnich doplitkii pojmem zcela novym. Situace
na trhu zatim neni ustalend a spiSe nez klasickou mezifiremni spolupraci je mozné pozorovat
malé "otukavani" na neutrdlnim poli a eventuelni kooperaci pii vyrobé produktl, které si na

trhu nekonkuruji.
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5. NAVRHOVA PROJEKTOVA CAST

Marketingova komunikace firmy NUTREND D.S.,; a.s. v sobé zahrnuje celou fadu
marketingovych aktivit. Postaveni reklamy v marketingové komunikaci firmy Nutrend
zaujima dilezit¢ misto. Spole¢nost kombinuje vSechny slozky marketingového mixu,
reklamu, podporu prodeje, PR, osobni prodej ke zvySovani efektivity prodeje a ke sdélovani
svych obchodnich zamérii spotiebitelim. V nasledujici ¢asti chei navrhnout ptipominky, které

mohou zlepsit marketingovou komunikaci firmy NUTREND.
Corporate design

NUTREND K NUTREND

4
Dietary Supplements Dietary Supplements 4l

®

Obr. 2: logo firmy (vlevo-pied rokem 2003, vpravo-nové logo)

Myslim se, Ze zména loga v roce 2003 neptinesla velky uzitek, spiSe naopak. M¢l jsem a stale
mam k nému vyhrady, které mize snadnéji posoudit jen odbornik, designer nebo zdkaznik.
Pavodni logotyp byl vyrazné kompaktnéjsi a jednoznacny, pisobil na zdkazniky a obchodni
partnery Cistym a neroztfiStetnym dojmem. Jeho uziti na vyrobcich a tiskovinach bylo
bezproblémové. Ztotoznil bych se v této souvislosti s tvrzenim, Ze méné je n€kdy vice. Nova
podoba s pifidanym motivem ,,béziciho chlapecka® — tak je to prezentovano zcela popira
vSechny ndroky, které jsou kladeny na kvalitni logotyp. Je zavadé¢jici, jsou to vlastné
2 logotypy v jednom. Logo firmy by mélo byt jen jedno a v soucasné podobé jsou v ndzvu
vlastné loga dvé. Jako kompromisni feSeni bych navrhl logo béZiciho chlapecka pouzivat

odd¢leng, jako logo dopliikové.

Vnitini PR

Vnitini PR neni pfili§ propracovana, porady probihaji maximéalné¢ 1x tydné a jeste
nahodile, kdy se to hodi majiteli. Porady, kterych jsem se zcastnil byla vlastn¢ ztrata Casu,
nikdy ucastnici pfedem nevédéli, co se bude projednavat a na co se maji pfipravit. Cas na

ptipravu podkladi byl minimdlni. Navrhoval bych stanovit fadny termin firemnich porad,
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pied kterym budou manazefi pfedem informovani (asistentka rozesle naplin porady v bodech)
o otdzkach k diskuzi. Vznikne tak vétsi cas na podrobnéjsi ptipravu a kvalitni data, ktera jsou

dilezita k rozhodovacim procestim a strategickym rozhodnutim.

Kromé prodejt se velka aktivita uvniti spole¢nosti musi rozvijet tak, aby se zlepSovala
produktivita, zvySoval pofadek, zvySoval image spolecnosti. Otazku pofadku bych
mimofadn¢ vyzdvihl. Mam zkuSenosti, Ze ti nejvyss$i investofi nebo jejich nejvyssi
predstavitelé kromé ¢teni mnohych parametra nejradéji ,,Ctou™- divaji se, jaky je duch v kazdé
spoleCnosti, jak kulturné se kazda spolecnost projevuje. Pocinaje formou telefonovani
a piijetim navstévy ve spolecnosti prostiednictvim sekretaridtu nejbliz§iho $éfa, formou
komunikace, zda-li se pouzivd nejmodernéj$i technika, zda-li dochazi k bezprostredni
komunikaci a zda se bez prodlevy odpovida. Samoziejmé to souvisi s tim, jak po ptichodu do
firmy vypada recepce a jak vypada obecné Cistota a potadek, jak vypada duch lidi, s kterymi
se nahodila navstéva potkd. Zda-li se zaméstnanci tiesou strachy, nebo se usmivaji, jsou-li
sebevédomi. Obecné je tieba fici, Ze otazka Cistoty a pofadku je jeden z nejzékladnéjSich
venkovnich parametrq, ktery nikdy Zadny investor neptehlédne, a pokud si firma mysli, Ze ma
hezké cisla, hezké parametry, je navstivena nejvys$im predstavitelem proto, aby se pired
poslednim krokem - tj. pfed podpisem kontraktu ptesvédcil, zda-1i ano nebo ne. Pokud tyto
véci nejsou v potfaddku k investovani nedojde. Navrhoval bych vice informovat zaméstnance

o dilezitosti téchto aspekti které jsou dilezité pro komunikaci.

Business to business

Dalsim bodem pro zlepseni komunikace, ktery navrhuji, je diisledné provadéni vSech
opatieni v oblasti restrukturalizace zaméstnaného kapitalu, at’ uz to je oblast pohledavek nebo
odprodeje nepotiebnych aktiv. Vyznamna je oblast feknéme divéry naSich dodavatelti vici
nam, tak abychom své zavazky neplatily po 1hité jimi stanovené. Dale navrhuji zlepsit
kontrolu nakladd a dosahnout tak lepsich vysledkti. VSechny tyto kroky soucasné prezentovat

otevien¢ na ruznych dilezitych mistech.

Tisténda reklama

Tisténa reklama zaujima dtlezité misto v reklamnich aktivitach spole¢nosti. Divody ke

zlepSeni je tvorba jednotného vizudlniho stylu, ktery bude prezentovat celou spolecnost
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takovym zpiisobem, aby bylo na prvni pohled jasné a zietelné v oCich spotiebitelli, Ze se jedna

o firmu NUTREND.

Supply Chain management (Fizeni uplného dodavatelsko-odbératelského ietézce)

Navrhuji vybudovat integrovany logisticky systém poskytujici konkurenéni vyhodu
v oblasti ndkladl a sluzeb zdkazniklim. Supply chain management je obecnéj$i pojem nez
logistika, ktery obsahuje vSechny aktivity vyzadujici zajiSténi zdrojti, vyrobu nebo pfeménu,
skladovani, distribuci a dodani vyrobkl k zakaznikim. Vyzaduje integraci s partnery,

dodavateli, distributory a zdkazniky a vytvofit tak propojené kanaly.

Forecast

Ptedpovéd’ budouci poptavky urcuje pravidla pro rozhodovani o budouci strategii a planovani
vyroby. Ve firmé se s touto koncepci dosud nepracovalo a zavedeni planovani by vydatné
piispélo ke snizeni ,.chaotickych“ a nekoncepcnich rozhodnuti. Odhadovani budouci
poptavky je vétsinou obtizné. Je snaz§i tam, kde Groven poptavky a vyvoj trendu jsou témef
konstantni a kde bud’ neni nebo je konstantni i konkurence. Dobra predikce je prvoradym
piredpokladem tispéchu. Spatna predpovéd vede k vysokym zasobam, ztratovému poklesu

cen nebo ztraté prodeji (nedostatek zdrojh).

Vytvofit systém pro podporu piedpovédi poptavky. Nevyzaduje zddné znalosti statistiky.
Obsahoval by expertni systém, ktery sam vybere nejvhodnéjsi metodu, kterd nejlépe vystihuje

povahu dat.

Pfinosy pro podnik:

e ZlepSeni presnosti naSich predpovédi

« Uspora penéz a ¢asu

e ZlepSeni a zefektivnéni naseho planovani
e SniZeni nakladi na skladovani

o Stanoveni optimalnich pojistnych zasob
e ZvySeni odbytu

o Zvyseni spokojenosti naSich zakazniki
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Planovani vyroby

Predstavme si svét, kde jsou vyrobni, dopravni, skladové a dokonce 1 informacni kapacity bez

limith a nédkladid. V takovémto svéte nepotfebujeme planovat.

e Navrh systému planovani podnikové vyroby - Implementace modernich algoritmui

Piinosy pro podnik: Piesnéjsi planovani podnikovych potieb

Ndakup

Hlavnim cilem nakupu je trvalé a stabilni zasobovani vyroby potiebnym materidlem. Nakup
ma zasadni vliv na efektivitu podniku, protoze z plateb podniku tvoti thrady dodavatelim

mnohdy vice nez 80%!

Navrhuji:

e Navrh a sestaveni optimalniho planu zasobovani
e Vyhledani novych zdroji dodavek

e Organizace nabidkového fizeni

e Navrh systému vybéru dodavatelt

e Optimalizace dopravy a skladovani surovin

o Navrh systému kontroly kvality

e Navrh systému trvalého sledovani dodavatel

e Analyza obsoletnich materialii (nadbyte¢nych materiali)

Pfinosy pro podnik:

« Uspora pendz a ¢asu
e Optimalizace dodavkového cyklu

e Snizeni nakladii na skladovani a dopravu

Vyroba

Dva zékladni ukoly: vyrabét kvalitné a co nejlevnéji. Samoziejmé s orientaci na kone¢ného
zakaznika.
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Muj navrh na zlepSeni v sobé zahrnuje:

e Planovani vyrobniho programu

e Stanoveni vyrobnich potieb

e Navrh systému pro plynulé zdsobovani vyroby

e Stanoveni optimalni irovné zasob polotovari

e Optimalizace zasob nedokoncené vyroby

e Stanoveni vyrobni spotieby a sestaveni planu zdsobovani

e Zajisténi plynulého zasobovani vyroby materialy a energii

e Operativni fizeni a podpora vyrobnich operaci

e Optimalizace Fizeni vnitropodnikové a mezioperacni dopravy

e Optimalizace skladovani zasob nedokoncené vyroby ve vyrobé

e Rozhodovéani o vlastni vyrobé nebo nadkupu polotovarii

Piinosy pro podnik:

e Optimalizace fizeni vyroby
e Snizeni zasob nedokoncené vyroby

e Snizeni nakladu

Zasob

Problematika volby spravnych rozhodnuti v oblasti zasob patii k nejriskantnéj§im oblastem
logistiky. Pfes jejich ¢asto pozitivni funkci jsou obecné zdsoby povazovany za projev rezerv
v fidici praci manazerti. Optimalizace zasob je uzce spojena s efektivnim fizenim ptredeslych

podnikovych procest.
Navrh na zlepsSeni:

e Analyzovat zisoby
e Optimalizovat dodavkovy cyklus
o Optimalizace vyuZiti skladovych prostor

e Optimalizovat vyuZiti manipula¢ni techniky

Pfinosy pro podnik:

o Efektivnéjsi fizeni skladii
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e SniZeni narokii na manipula¢ni techniku
e SniZeni ndkladd na provoz manipula¢ni techniky

e Snizeni naklada na skladovani

Distribuce

Fyzicka distribuce vytvafi kriticky vazbu mezi dodavatelem a zakaznikem. Teprve v ni se
projevi, zda Usili vénované vyzkumu, vyvoji a vyrobni ¢innosti bylo spravn¢ orientovano, zda
vynalozené prostfedky piinesou ocekavany zisk. Moznosti ve zlepSeni vidim v analyze
distribu¢niho systému firmy, lokalizace novych skladli, optimalizaci dopravy a analyzou

moznosti outsourcingu dopravy.

Ptinosy pro podnik: SniZeni néklada na distribuci a dopravu

V soucasné dobé se volba optimalni lokalizace objekti tykd v podstaté vSech mist
v logistickém fetézci, kde se vyrabé&ji, skladuji vyrobky, suroviny a polotovary. Tedy jde
o lokalizaci vyrobnich podnikt, sklad surovin, vyrobki, velkoobchodli a maloobchodni sité

ve vazb¢é na mista konecné spotieby.

Komplexni racionalizace vyrobniho procesu

Lze ji charakterizovat jako systém zdokonalovani zaloZeny na optimdlnim spojeni
a maximalnim vyuzivéani vyrobnich faktorti s cilem dosahovat nejhospodarnéjsiho vyrobniho

efektu pii minimalizaci pozadavkl na zdroje (vstupy).

Také tvorba rozpoctu urceného pro reklamu se mi zdd méné¢ vhodna a bylo by jisté
vhodnéjsi pouzit jiny model. Myslim si, ze stdvajici model neni vyhovujici a zplsobuje
nekoncepéni a chaotické planovani, které zplisobuje zbyte¢né vynalozené naklady na
reklamni aktivity. Ty by vhodnéj§im uzitim a koncepénim planovanim mohly pfinést daleko

veétsi efekt.
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6. ZAVER

Myslim, Ze k jako odpovéd’ na pivodni hypotézu, zda je marketingova komunikace
firmy Nutrend dostacujici, posta¢i mé navrhy na zlepsSeni. Firma Nutrend vyuziva riznych
metod a nastrojit k propagaci svych vyrobkl. Vzhledem k tomu, ze se jednd o mladou firmu,
je jasné, ze i na tomto poli jsou jisté rezervy, zejména co se ty€e urcovani rozpoctu na
reklamu. Jednou z pfi¢in mize byt i to, Ze je spolecnost je vlastnéna jedinym vlastnikem,
soukromym podnikatelem, ktery se jesté¢ nenaucil zcela prenechat nékteré kompetence lidem,
ktefi jsou za uréita oddeleni zodpoveédni. Prikladem je oddéleni marketingu. Jedno je ovSem
jasné. Firma reaguje na aktualni trendy v oblasti reklamy a podpoie prodeje a nové poznatky
a zkuSenosti postupné zavadi do vSech odpovidajicich oblasti. Lze jen doufat, Ze své skryté
rezervy vcas rozpozna a zareaguje na n€. Pokud se tak stane, zafadi se firma Nutrend po

slibném startu na ¢eském trhu mezi firmy s evropskou kvalitou.
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