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ABSTRAKT

Cilem bakalaiska prace je zanalyzovat marketingovou komunikaci firmy Bata a. s. do roku
1939, porovnat tyto principy s marketingovou komunikaci vybrané firmy MarketSoul s.r.o.
a stanovit urc¢ita doporuceni po vzoru firmy Bat’a a. s.. V teoretické Casti se prace zabyva
teorii marketingu, marketingové komunikace a jejimi nastroji. Praktickd Cast se vénuje
analyze marketingové komunikace firmy Bata a. s. do roku 1939 a firmy MarketSoul.
Podstatou analyzy firmy Bat’a bylo zpracovat data pochazejici z dochovanych archivnich
dokumentt, provést jejich vyhodnoceni a navrhnout urcita feSeni ke zlepSeni soucasného

stavu marketingové komunikace firmy MarketSoul.

Kli¢ové slova: marketing, marketingova komunikace, nastroje marketingové komunikace,

reklama, sluzba, Tomas Bat’a
ABSTRACT

A purpose of the bachelor thesis is the analysis of marketing communication of the Bata
company till 1939, to compare these principles with a marketing communication of
a selected company MarketSoul and make suggestion based on the Bata example. The
theoretical part deals with a theory of marketing, marketing communication and its tools.
The practical part deals with the analysis of marketing communication of the Bata company
till 1939 and MarketSoul. The essence of the analysis of the Bata company was to process
the data from preserved archive documents and make an evaluation to suggest certain
solutions to improve current situation of the marketing communication of the company

MarketSoul.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Communication Tools,

Advertising, Service, Tomas Bata
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UvVOD

Za né¢kolik poslednich let prosel marketing a marketingovd komunikace firem rychlym
vyvojem. Zménila se spoleCenska situace, postaveni zakaznikli i konkurence. Marketéti
firem potiebuji drzet krok s novymi trendy a maji pted sebou nové vyzvy. Presycenost trhu
reklamou, internetové technologie a zvySeni informovanosti spolecnosti zménily chovéni
zékaznika. Marketingova komunikace je dnes proces, ktery firmam pomaha témto zménam
celit. Je to proces, ktery hraje ¢im dal vétsi roli a spravné vyuzivani jednotlivych nastroji
marketingové komunikace mize rozhodnout o ispéchu ¢i neuspechu firmy. Inspiraci mohou

byt principy, kterych efektivné vyuzivala pravé firma Bat’a, a. s. do roku 1939.

Bakalatské prace na téma Analyza marketingové komunikace firmy Bata a. s. do roku 1939
a jeji pouziti ve vybrané firmé analyzuje nastroje marketingové komunikace vyuZzivané
firmou Bat’a a. s. a nasledné je porovnava s nastroji vybrané spolecnosti. Porovnavanou
firmou je MarketSoul s.r.o. Diivodem tohoto vybéru je fakt, Ze spolecnost byla zalozena ve
Zling, stejné jako Bat’a a. s. a déle,, Ze se jednd o firmu vyrazné odliSnou velikosti, strukturou
1 charakterem podnikéni, ale mySlenkové velmi spjatou se systému fizeni Bat’a i samotnou

filozofii Tomase Bati.

Prace je rozd€lena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast je souhrnem
informaci a poznatki z dostupnych kniznich zdroji o vyvoji marketingu, marketingové
komunikace a jejich hlavnich nastrojich. Prace vychazi jak ze zdrojii obecnych, tak i zdroji
specidlné zaméfenych na jednotlivé néstroje marketingové komunikace. Pouzity jsou

predevsim nejnovejsi odborné zdroje, které jsou doplnény o literaturu starsi.

Prakticka ¢ast je analyzou marketingové komunikace a jejich nastrojii vyuzivanych firmou
Bata a. s. do roku 1939. Cela tato cast byla tvofena na zdklad¢ prace s historickymi
dokumenty a dochovanou literaturou, ktera se vztahovala k problematice marketingové
komunikace ve firm¢ Bat'a do roku 1939. Historicka data jsou Cerpdna nejen z dostupné
literatury, ale taktéz ze Statniho okresniho archivu ve Zling. Dalsi kapitola praktické ¢asti se
vénuje analyze marketingové komunikace a pouziti jejich nastroji ve vybrané firmeé

MarketSoul s.r.0.

Zaveérem prace je stanovené doporuceni, dle kterého je mozné zlepsSit komunikaci firmy
MarketSoul s.r.o0., a tim zvys$it nejen povédomi o znacce a celé spolecnosti, ale taktéz ziskat

nove klienty a zvysit svlij podil na trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Navzdory veskerému pokroku v marketingu potad existuji staré principy, které se neméni.
S mnohymi z nich pfisel jiz pted vice nez sto lety sam Tomas Bat’a a funguji dodnes. Véci,
kterymi Toma$ Bat’a inspiruje dodnes, je celd fada, méloco vSak rezonuje natolik, jako
Battuv pristup k zdkaznikiim. Hlavnim cilem nebylo dosazeni okamzitého zisku, ale
zékaznika si ziskat a dlouhodob¢ udrzet. Reklama, kterou byla nazyvéna veskera
marketingova komunikace ve firmé, byla realizovana formou osvéty. Cilem nebyla
propagace jen samotnych produktl a sluzeb, ale také filozofie firmy a ptistupu k praci jako

sluzbé spolecnosti.

Ukolem bakalaiské prace bude analyzovat marketingovou komunikaci firmy Bata, a. s. do
roku 1939 a nasledn€ ji porovnat s vybranou spolecnosti, kterou bude piedstavovat

MarketSoul s.r.0.

Cilem teoretické casti bakalarské prace bude zpracovat teoretické poznatky, které se vztahuji
k marketingu a nastrojiim marketingové komunikace. Hlavnim cilem praktické ¢asti bude
stanovit doporuceni pro souc¢asnou spolecnost, tedy MarketSoul, ktera diky principim firmy

Bat’a bude schopna zlepsit dosavadni marketingovou komunikaci.

Zékladni metodou zpracovani prace bude vyuziti metod kvalitativniho vyzkumu,
zamé&feného na zpracovani primarnich dokumentd historického razu. Data budou sbirdna
v ramci analyzy historickych dat, které piestavuji pfedev§im psané odkazy. Vyuzito bude
hlavn¢ dokumentd, které se zachovaly z ptivodniho Podnikového archivu Bat’a. Informace
budou Cerpany piedevsim z propagacnich materiali a dokumentti z kazdodenniho fungovani
firmy, jako naptiklad interni pfedpisy, smérnice, reklamni plany, postupy apod. a dale

z dobového tisku, piedstavujici noviny a Casopisy, €i tiskové zpravy.

Tyto archivalie, obsahujici zachovalé dobové dokumenty firmy Bata a. s., budou ¢erpany
z Moravského zemského archivu Brno s detaSovanym pracovistém ve Zliné. Cilem analyzy
bude ziskat potfebné informace vztahujici se k marketingové komunikaci firmy Bat’a a. s.

do roku 1939 a nalézt podobné vazby mezi historickymi a sou¢asnymi principy.

Na zé&vér bakalarské prace bude stanoveno doporuceni, dle kterych by soucasné firma mohla

zlepsit dosavadni stav marketingové komunikace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing ve formé propagace, reklamy, je mechanizmus fungujici jiz po mnoha staleti.
V pribéhu doby jeho existence se vSak méni jeho podoba. Pozistatky z pozdni doby
bronzové dokladaji, ze marketing v této dobé existoval v podob¢ riznych tvarti a piktogramt
na dochovanych predmétech. Stejn¢ jako se v Case vyvijel Cloveék, jeho schopnosti a

dovednosti, vyvijel se i marketing. (Palmer, 2012, s. 25-29)

V této kapitole se zaméfime predevSim na charakteristiku marketingu a jeho vyznam
v 21. stoleti. Pfedstavime si, jakym zptisobem se marketing po roce 2000 vyvijel a proc je
pravé dnes tak dulezity. Podrobnéji se podivame na to, k jakym zasadnim zménam ve
spole¢nosti doslo, jakym zplsobem a co tyto zmény pro celkovy marketing znamenaji. K
marketingu neodmyslitelné patii taktéz marketingova komunikace ve druhé ¢asti kapitoly.
Rozebereme si jednotlivé pilife holistického marketingového konceptu a zékladni kamen
marketingové komunikace, kterym je planovani. Nésledn¢ si podrobnéji rozebereme
jednotlivé nastroje marketingové komunikace, ke kterym patii 1 digitdlni komunikace,

jakozto jeden z nejrychleji rozvijejicich se nastrojii dnesni doby.

1.1 Marketing 21. stoleti

Dobry marketing se pro Uspéch stava ¢im dél tim vice nepostradatelnym. Samotna podstata

dobrého marketingu se ale neustale vyviji a méni. (Kotler a Keller, 2013, s. 33)

Prvni desetileti 21. stoleti od firem vyzadovalo, aby finan¢né prosperovaly a nékdy dokonce
1 bojovaly o pfeziti tvafi v tvar nemilosrdnému ekonomickému prostfedi. Marketing hraje
pfi feSeni téchto vyzev kli€ovou roli. Finance, provoz, Gi€etnictvi ani dalsi firemni oddéleni
by nemély moc co na praci bez dostatecné poptavky po vyrobcich a sluzbach firmy
prinasejici potfebny zisk. Jinymi slovy, aby se na konci vysledovky objevil zisk, musi byt
na jejim zacatku dostatecné trzby. A proto finan¢ni Gspéch Casto zavisi na marketingovych

schopnostech (Kotler a Keller, 2013, s. 33).

Zyman (2008, s. 25) popisuje ucel marketingu: ,, Jedinym ucelem marketingu je primeét vice

«

lidi, aby si mnohem castéji kupovali vice vasich vyrobkui a utratili pFitom vice penez.

Po roce 2000 se vSak v definicich marketingu zafind vice zohlednovat orientace na

zakaznika, uspokojovani jeho potieb, budovani hodnot a trvalé udrZitelnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

Kotler a Keller (2013, s. 35) popisuji marketing jako oblast, kterd se zabyva identifikaci
a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb. Jako trefné€jsi uvadi definici

,uspokojovani potfeb ziskoveé®.

Vyvoj marketingu po roce 2000 je casto oznaCovan jako zlomovy, je spojovan s riznymi
terminy: novéa ekonomika (New Economy), integrovana komunikace, holisticky marketing,
digitdlni marketing, mobilni marketing, marketing segmentaéni apod. (Heskova a Starchon,

2010, s. 14)

Hromadna reklama ztratila svou schopnost pohnout masami. Technologie pfinesly lidem
mnohem vice moznosti, nez meli v minulosti a staly u zrodu spotiebitelské demokracie.
Kazdy ma tisice moznosti vybéru v ptipadé kazdého vyrobku, po némz snad zatouzi a o jeho
pozornost a o pfizen jeho penézenky se uchazi milidon rozli€nych vyrobkl. A tak marketéfi
musi stale Castéji hledat zpisoby, jak oslovit zdkazniky jako jednotlivce nebo jejich stéle
mens$i a mensi skupiny. Pii takové Siti vybéru kazdy ze zakaznikii pti svém rozhodovani
zvazuje mnoho faktord, takze marketéii museji nachazet divody, které odpovidaji z4jmim

konkrétnich zdkazniki. (Zyman 2008, s. 204 — 205)

Karlicek et al. (2018, s. 26-27) dokonce mluvi o negativnich dopadech marketingu na
spole¢nost. Popisuji, ze lidem vadi vSudepiitomnost a agresivita reklamy a dalSich nastroji
marketingové komunikace. V této souvislosti hovoti o tzv. marketingovém smogu, ktery
obtézuje, vyrusSuje a podle n€kterych kritikii dokonce snizuje kvalitu Zivota lidi. Popisuji
pojem marketing jako slovo, které se stalo synonymem pro manipulaci, piehanéni, pfevahu

formy nad obsahem a nenaplnéné sliby.

1.1.1 Hlavni spolecenské sily

Nemuzeme popiit zmény, které se v poslednich desetiletich odehraly a do zna¢né miry
ovlivnily soucasny trh. Kotler a Keller (2013, s. 42) tyto zmény nazvali spole¢enskymi
silami, které podnécuji novad marketingova chovani, nabizeji nové pftileZitosti a vyzvy.

Shrnuli je do dvanacti bodi:

e Technologie informacnich siti — digitalni revoluce dala vzniknout informa¢nimu
veéku, ktery slibuje, ze zajisti presn€j$i trovné vyroby, 1épe cilenou komunikaci
a relevantngj$i stanovovani cen.

e Globalizace — technologické pokroky v dopravé a komunikaci umoZnily

spolecnostem prodavat a spottebitellim nakupovat témét v jakékoli zemi na svété.
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e Deregulace — mnoho zemi dereguluje vybrana odvétvi ve snaze povzbudit vyssi
konkurenci a rastové prilezitosti.

e Privatizace — mnoho zemi transformovalo dfive stitem vlastnéné spolecnosti na
soukromé akciové spolecnosti s nezavislym managementem, aby zvysilo jejich
efektivitu.

o ZvySena konkurence — tvrdy konkuren¢ni boj mezi domécimi a zahrani¢nimi
znaCkami zvySuje marketingové néklady a redukuje ziskové marze. Znackovi
vyrobci jsou navic ohrozovani silnymi maloobchodniky pouzivajicimi vlastni znacky
obchodnika.

e Konvergence odvétvi — hranice mezi odvétvimi se stiraji, nebot’ spolecnosti si
uvédomuji piilezitosti pteklenujici dvé nebo vice odvetvi.

e Preména maloobchodu — maloobchodnici provozujici kamenné obchody celi
konkurenci zésilkovych obchodt, direct mailovych spole¢nosti, reklam v novinach,
Casopisech a televizi a e-commerce.

e Eliminace prostfednikii — uZasny uspéch ranych dot.com firem, jako jsou AOL,
Amazon.com, Yahoo!, eBay, E¥XTRADE a dalsi, vyvolal vinu eliminace prostfednikti
v distribuci vyrobkll a sluzeb, nebot” narusil tradi¢ni tok zbozi distribu¢nimi kanaly.
Tradi¢ni firmy v reakci na tuto hrozbu pfidaly ke svym nabidkdm online dimenzi
a staly se tak hybridnimi obchodniky s kamennym i online prodejem.

e Kupni sila spotiebitelii — castecné v diisledku eliminace prostfednika diky internetu
podstatné vzrostla kupni sila spottebitelii. Z domova, kancelafe nebo mobilniho
telefonu mohou porovnavat ceny a vlastnosti vyrobkl a objedndvat si je online
odkudkoli na svété a v kteroukoli denni 1 no¢ni dobu, ¢imZ nejsou vazani na
omezenou nabidku v misté bydlist¢ a mohou dosahovat vyznamnych Uspor.

e Informovanost spotiebiteli — spotiebitelé si mohou zjistit informace témér
o ¢emkoli, a to do takové hloubky, do jaké budou chtit.

o Utast spotiebitelii — spotiebitelé nasli hlasnou troubu, pomoci niZ mohou ovlivnit
nazor vetejnosti a ostatni spottebitele.

e Vzdor spotiebiteli — mnoho spotiebiteli ma dnes pocit, Zze mezi jednotlivymi
vyrobky jsou stale mensi rozdily, proto vykazuji nizsi vérnost znacce a stavaji se pii
svém hledani maximalni hodnoty citlivéj$imi na cenu a kvalitu a mén¢ tolerantnimi

k nezddoucimu marketingu.
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1.1.2 Nové schopnosti spole¢nosti

Trzni zmény piinaSeji vyse uvedené spolecenské sily, které predstavuji urcité vyzvy pro
marketéry, ale zaroven piinesly 1 sérii schopnosti, s nimiz mizou pracovat. Kotler a Keller

(2013, s. 44 - 45) je uvadéji v osmi bodech:

e Marketéfi mohou vyuzit internet jako mocny informacni a prodejni kanal,

e mohou shromazd’ovat uplngj$i a bohat§i informace o trzich, zakaznicich,
potencialnich zdkaznicich a konkurentech,

e mohou uchopit socidlni média a jejich pomoci zvyraznit sd€leni znacky,

e mohou zprostiedkovavat komunikaci mezi spottebiteli,

e mohou rozesilat reklamy, kupony, vzorky a informace zdkazniklim, ktefi si je
vyzadali nebo k jejich posilani udélili spolecnosti souhlas,

e mohou oslovit zdkazniky v pohybu diky mobilnimu marketingu pomoci GPS,

e spolecnosti mohou vyrabét a prodavat individualné diferencované zbozi,

e spolecnosti mohou zdokonalovat sviij nakup, ziskavani pracovniki, Skoleni a interni

i externi komunikaci.

1.2 Nové pojeti marketingového mixu

vvvvvv

ovlivnit svoji GspéSnost na trhu, pfedstavuje marketingovy mix.

Kozel (2011, s. 304) chape marketingovy mix jako souhrn néstrojii marketingu plisobicich
na trhu. Pokud jsou jednotlivé nastroje (prvky) ucinné sladény, projevi se jejich synergicky
efekt. Na marketingovy mix lze pohliZet jako na soucast marketingového strategického
fizeni, kdy se definuje strategie jednotlivych prvkd mixu, nebo jako na nastroj taktického
fizeni jednotlivych prvka.
McCarthy oznacil rizné marketingové aktivity jako 4P a obsahuyji:

e Produkt (product)

e (Cena (price)

e Misto (place)

e Propagace (promotion)
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V podobném duchu je nékdy vyuzivana rovnéz zkratka 4C. Tou se rozumi hodnota pro
zakaznika (customer value), ndklady pro zékaznika (costs), dostupnost produktu

(convenience) a jeho komunikace (communication). (Karlicek et al., 2013, s. 152)

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 55) dochazi k aktualizaci 4P marketingového mixu, jelikoz
nepostihuji cely piibéh. Nové 4P odrazi pojeti holistického marketingu a
pfedstavuji podstatné reprezentativnéj$i soubor objimajici marketingovou realitu dneska:

lid¢, procesy, programy a vykon (people, processes, programs, performance).

Lidé

Reprezentuji interni marketing a skutecnost, ze zaméstnanci jsou pro uspéch marketingu
nepostradatelni. Marketing mitize byt jen tak dobry, jako lidé uvnitt organizace. Odrazi také

fakt, Ze marketéfi musi spotfebitele vnimat jako lidi, aby dokazali porozumét jejich Zivotu

ve vetsi §ifi, a nejen ve chvili, kdy kupuji a spottebovavaji vyrobky a sluzby.
Procesy

Odréazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing managementu. Marketéti
se musi vyvarovat ad hoc pldnovani a rozhodovani a zajistit, Ze moderni marketingové
myslenky a koncepty budou hrat odpovidajici roli ve vSem, co oni sami d¢laji. Jen pfi
nastaveni té spravné fady procesi fidicich aktivity a programy muze spolecnost navazovat
vzajemné prospésné dlouhodobé vztahy. Dalsi dalezita fada procest vede kroky firmy pfii

kreativnim vytvareni ptevratnych vyrobkd, sluzeb a marketingovych aktivit.

Programy

vvvvvv

stejné jako tfadu dalSich marketingovych aktivit, které nemusi vzdy hladce zapadnout do
starého pohledu na marketing. At uz jsou provadény online nebo offline a at’ uz se jedna
o tradi¢ni nebo netradi¢ni aktivity, vZdy musi byt integrovany tak, aby celek byl vétsi nez

pouhy soucet jednotlivych casti a aby firmé plnily vicero stanovenych cilt.
Vykon

Vykon definujeme stejné jako v holistickém marketingu tak, aby podchycoval Skalu
moznych ukazateld majicich finan¢ni a nefinan¢ni dopad (ziskovost stejné¢ jako hodnotu
znaCky nebo béaze zdkaznikll) a také dopad za ramec spolecnosti samotné (aspekty
spolecenské zodpoveédnosti, pravni, etické a souvisejici s komunitou). (Kotler a Keller, 2013,

s. 56)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je prvek marketingového mixu, ktery se ze vSech prvkl nejvice
opird o poznatky ze sociologie, psychologie a studuje chovani zékaznika. Zakladem
marketingové komunikace by mélo byt poskytovani informaci o nabidce a kladech produktu
¢i sluzby. Komplexné je vSak nutno marketingovou komunikaci chapat nejen jako souhrn
jejich casti — podpory prodeje, direkt marketingu, vztahti s vefejnosti ¢i osobniho prodeje.
Tyto prvky je nutno, stejné jako je tomu u ¢asti marketingového mixu, vhodné kombinovat.

(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 358; Zamazalova, 2009, s. 182)

Karlicek a Kral (2011, s. 9) zase definuji marketingovou komunikaci jako fizené
informovani a piesvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi

instituce své marketingové cile.

Za marketingovou komunikaci bychom vSak neméli povazovat pouze vyuziti n¢kterych
marketingovych nastrojii nebo jednostrannou komunikaci smérem k zékaznikovi, a to jen
v Case, kdy potfebujeme zvysit obrat. Orientace pouze na reklamu a jeji zacileni na zdkazniky
nemusi byt vzdy uspéSnd. Marketing dnes je pfedevSim o neustdlé komunikaci se
zakaznikem, realizaci prizkum, zjistovani potieb, pfani a ndzorti zdkaznikl predstavuje
dlouhodobé budovani si vztahu se zdkaznikem a pfizptisobovani se podminkdm a
prilezitostem trhu. Neméli bychom marketingovou komunikaci vnimat jako samostatny

prvek, ¢innost spole¢nosti, kterd ma jasn€ vymezené hranice, zacatek a konec.

»Vzajemnym propojenim jednotlivych nastroju marketingové komunikace bychom méli
dosahnout maximalnich, navzajem se znasobujicich a posilujicich synergickych efektii.

(Foret, 2011, s. 229)

2.1 Holisticky marketingovy koncept

Holisticky marketingovy koncept je zalozen na vyvoji, designu a implementaci
marketingovych programii, procesti a aktivit, pfiCemZ uznava jejich §ifi a vzdjemné
zavislosti. Jedna se o marketingovy koncept, ktery uznava, Zze v marketingu zalezi na viem

— a ze Siroky a integrovany pohled je ¢asto nezbytny. (Kotler a Keller, 2013, s. 49)

2.1.1 Vztahovy marketing

Cilem marketingu se stale Cast&ji stdva vytvoreni hlubokych, trvalych vztahii s lidmi

a organizacemi, které pfimo nebo nepiimo ovlivituji tspéch marketingovych aktivit firmy.
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Vztahovy marketing se proto snazi vytvofit vzajemné vyhodnd dlouhodoba partnerstvi

s klicovymi protéjsky s cilem ziskat a udrzet si jejich zakazky. (Kotler a Keller, 2013, s. 50)

Ctyfmi kli¢ovymi prot&jsky vztahového marketingu jsou zékaznici, zaméstnanci,
marketingovi partnefi (prodejni kanaly, dodavatelé, distributofi, dealefi, agentury) a ¢lenové
finan¢ni komunity (akcionafi, investofi, analytici). Marketéti musi usilovat o prosperitu
vSech téchto subjektt a hledat rovnovahu navratnosti pro jednotlivé zainteresované skupiny.
Pro vytvofeni vzajemnych silnych vztahii je nezbytné pochopit jejich schopnosti

a prostfedky, potieby, cile a i touhy. (Kotler a Keller, 2013, s. 50)

Princip fungovani je snadny — vytvoite si efektivni sit’ vztahii se svymi partnery a zisky
pfijdou samy. Kone¢nym vystupem vztahového marketingu je jedine¢né aktivum kazdé
spole¢nosti oznacované jako marketingova sit’, skladajici se ze spolecnosti a ji podporujicich
zainteresovanych subjekti — zakaznikli, zaméstnancli, dodavatel, distributord,
maloobchodnikt a dalSich — se kterymi se ji podafilo navéazat vzajemné prospésné obchodni

vztahy. (James C. Anderson, Hakan Hakansson a Jan Johanson, 1994, s. 1-15)

2.1.2 Integrovany marketing

., Integrovany marketing v organizaci nastava ve chvili, kdy marketéri pripravuji
marketingové aktivity a chystaji marketingové programy vytvarejici, komunikujici
a poskytujici hodnotu zakaznikiim s védomim toho, Ze celek je vétsi nez soucet jeho

Jjednotlivych casti . (Kotler a Keller, 2013, s. 51)

Pfedstavuje integrované a komplexni propojeni jednotlivych nastroji marketingové

komunikace takovym zpiisobem, aby doslo k dosaZeni maximalniho synergického efektu.
Tyto efekty Ize spatfovat v podobé¢ tzv. 4E a 4C. Jak uvadi J. Svétlik (2006, s. 210 — 211)
pfinosy 4E spocivaji pfedevSim:

e V ekonomickém (economical) vynakladani prostiedk,
e ve zvySovani vykonnosti (efficient),
e ve zvySovani efektivity (effective),

e ve zvySovani intenzity piisobeni (enhancing).
(Foret, 2011, s. 229 — 230)

Dalsi pozitiva v podob¢ 4C vychazeji ze zacateCnich pismen nasledujicich ¢tyt anglickych

slov:
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e coherence jako ucelenost, propojenost jednotlivych komunikac¢nich nastrojt,

e consistency jako konzistentnost, vyvazenost ¢i jednotnost komunikace,

e continuity jako kontinuita komunikace pfedevsim v Case,

e complementar communications jako dopliujici, vzadjemné se podporujici nastroje

komunikace. (Foret, 2011, s. 229 —230)

Integrovand musi byt i veskera komunikace spolecnosti. Pouzivani strategie integrované
komunikace znamena volbu takovych sdé€leni, kterd se navzijem dopliuji a posiluji.
Marketér mtze selektivné zapojovat reklamu v televizi, rozhlase nebo tisku, public relations
a udalosti nebo webové stranky tak, ze kazda z aktivit sama o sob¢ ptidava hodnotu a navic
se vzdjemné posiluji. Kazd4 aktivita proto také musi pfi kazdém kontaktu prendSet

konzistentni sdéleni. (Kotler a Keller, 2013, s. 52)

2.1.3 Interni marketing

Interni marketing si klade za cil najimat, Skolit a motivovat schopné zaméstnance, ktefi chtéji
dobfte slouzit zdkaznikiim spolecnosti. ZajisSt'uje, Ze kazdy v organizaci vyzndva vhodné
marketingové zasady, zejména pokud jde o nejvyssi vedeni. Chytii marketéti si uvédomuji,
ze marketingové aktivity v ramci spolecnosti mohou byt stejné piinosné, nebo dokonce
1 ptinosné&j$i neZ ty namifené smérem ven. Nemd smysl slibovat excelentni sluzby, pokud

persondl spolecnosti neni pfipraven je poskytovat. (Kotler a Keller, 2013, s. 52)

Interni marketing vyZaduje vertikdlni soulad s nejvyS$$im vedenim a horizontalni soulad
s ostatnimi odd€lenimi tak, aby kazdy rozumé¢l marketingovému usili, vazil si ho

a podporoval. (Kotler a Keller, 2013, s. 52)

2.1.4 Vykonovy marketing

Vykonovy marketing vyzaduje pochopeni financnich a nefinanénich piinost
marketingovych aktivit a program pro firmu a lidskou spole¢nost. Nejlepsi marketéti se
stale cCastéji pii hodnoceni vysledkti marketingu divaji dal neZ jen na samotné trzby
a zabyvaji se vice jeho dopady na trzni podil, miru ztraty zdkaznik, spokojenost zdkaznik,
kvalitu vyrobkd a dalsi veli¢iny. V uvahu také berou pravni, etické, spolecenské
a environmentalni dopady svych marketingovych aktivit a programa. (Kotler a Keller, 2013,

s. 54)
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Finan¢ni odpovédnost

Od marketéra se stale castéji vyzaduje, aby své investice dokdzali obh4jit ve smyslu financi

a ziskovosti a zaroven budovani znacky a roz§ifovani baze zadkazniki.

Vyuzivaji stale Sirsi Skalu finan¢nich ukazateli naznacujicich pfimou a nepfimou hodnotu,
kterou jejich marketingové Usili vytvaii a uvédomuji si, ze velka cast trzni hodnoty jejich
firmy se odviji od nehmotnych aktiv, zejména znacek, zédkaznické baze, zaméstnanct,
distribucnich a dodavatelskych vztahti a intelektualniho vlastnictvi. (Kotler a Keller, 2013,

s. 54)
Spolecenska zodpovédnost

Jelikoz dopady marketingu piesahuji samostatnou firmu a jeji zakazniky a tykaji se lidské
spole¢nosti, jako celku, musi marketéfi brat v uvahu 1 eticky environmentélni, pravni

a spolecensky kontext svych roli a aktivit.

Ukolem organizace je proto uréit potieby, pfani a zajmy cilovych trhti a uspokojovat je
efektivnéji nez konkurence, pfi¢emz musi ochranovat a podporovat dlouhodoby blahobyt

zakaznikil a celé spolecnosti. (Kotler a Keller, 2013, s. 54)

2.2 Planovani marketingové komunikace

Marketingové planovani predstavuje kli€ovou dovednost kazdého marketéra. Vysledkem
této Cinnosti je marketingovy plan. Jednd se o dokument, ktery shrnuje planované
marketingové aktivity pro danou znacku na urcité obdobi (vétSinou na jeden rok). Formalni
marketingovy plan nuti marketéry, aby si 1épe promysleli cile svych aktivit, sjednocuje
predstavy vSech, ktefi se na marketingovych aktivitich pro danou znacku podileji
a umoznuje kontrolovat, zda jsou finan¢ni prostfedky na marketing vynakladany skute¢né

efektivné. (Karlicek et al., 2018, s.237)
Marketingovy plan miva obvykle nasledujici strukturu:

e Manazerské shrnuti (executive summary),
e situacni analyza marketingové cile,

e marketingové strategie,

e marketingovy mix,

e Casovy/ak¢ni plan,

e financ¢ni plan. (Kotler, Wong, Saunders Armstrong, 2007, s. 109)
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Komunikaéni kampan nelze pldnovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati, ze
komunikac¢ni plan z planu marketingového vychazi a je mu podiizen. Karlicek a kol (2016,

s. 11) popisuji zakladni faze marketingového a komunika¢niho planu nésledovné:

Situacni
analyza

Casovy plan
a rozpocet

Marketingové
cile

Marketingova
strategie

Obrazek 1 Zakladni faze komunikacniho planovani (vlastni zpracovani, Karlicek et al.,

2016, 5. 11)

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan

analyza cile strategie a rozpocet

Obrazek 2 Zakladni faze komunikacniho planovani (viastni zpracovani, Karlicek et al.,

2016, s. 11)

Manazerské shrnuti shrnuje klicové body marketingového planu tak, aby se vedeni firmy
dokazalo rychle zorientovat, ¢eho ma byt dosaZeno a jak. Jedna se tedy o jakysi vytah, jehoz

délka by neméla prekrocit jednu stranku. (Karlicek et al., 2018, s. 237)

Situaéni analyza shrnuje nejdulezitéjsi informace o cilovém trhu, na jejichz zakladé
nasledné marketéfi utvareji marketingovou strategii. Prakticky jde o popis soucasného stavu
a trendi v marketingovém mikroprosttedi a makroprostitedi. Neobejde se bez
fadu informaci lze ziskat jen velmi obtizné nebo s vysokymi naklady. Zavéry z této analyzy
jsou Casto prezentovany v podobé SWOT analyzy, které budeme vénovat v samostatné

kapitole. (Karlicek et al., 2018, s. 238)

2.2.1 Analyza SWOT

Predstavuje jednu z nej€astéjSich metod pro analyzu faktord vnéjsiho a vnitfniho prostiedi
spolecnosti. Z hlediska faktorti vnitiniho prostfedi se jedna o silné (strengths) a slabé
(weaknesses) stranky, které miize spolecnost a jeji marketéfi piimo ovlivnit. Pfedev§im
hodnoti vlastni zdroje a moZznosti jejich vyuziti ve prospech dosazeni stanovenych cili. Mezi

faktory vnéjsiho prostiedi zobrazuje analyza ptileZitosti (opportunities) a hrozby (threats),
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které zahrnuji ptiznivé, ptipadné neptiznivé faktory, které marketéti nemizou ovliviiovat,

ale miizou je vyuzivat v prospéch celé spolecnosti.

V praxi se SWOT analyza pouziva velmi asto a miize mit vice podob. Nejcastéji se vSak do
¢tyt zminénych skupin zapisuji relevantni faktory, které mohou vzniknout napiiklad na
zéklad¢ skupinové diskuze. Jejich pocet a rozsah zavisi na rozsahu a hloubce SWOT
analyzy. Nejvyznamngjsi faktory jsou dale hodnoceny samostatné a urcuje se podobnost
vyskytu a jiné. Charakteristiky faktorti jsou nasledné seteny, zprimérovany do hodnot

soutadnic pro grafické zobrazeni jednotlivych faktort, ze kterych vznikne pozi¢ni mapa.

(Jakubikova, 2013, s. 130)

f= Silné stranky Slabé stranky
,0 g Vysoka hodnota znacky Nizkd znalost znacky
® E Vysoka kvalita produktu Nizka kvalita produktu
o = Kvalitni distribucni sit Nedostate&na uroven distribuce
2w Velky marketingovy rozpocet Maly marketingovy rozpocet
g % Vysoka technologickd) uroven Nizka technologicka Groveri
> Vysoka ziskovost produktu firmy Nizka ziskovost produktu firmy
ot § atp. atp.
x =
g 3
PrileZitosti Hrozby

Demografické trendy Demografické trendy
E Zmény v kupni sile Zmény v kupni sile
Ei Zmény Zivotniho stylu Zmény Zivotniho stylu
U . S , ; . ,
c a zakaznickych preferenci a zakaznickych preferenci
; § Oslabeni konkurence Posileni konkurence
o= Novém technologie Nové technologie
kv 8 Zmény v technologii a pravnim Zmény v technologii a pravnim
L a prostredi atp. prostredi atp.

Obrazek 3 SWOT analyza (vybrané faktory) (vlastni zpracovani, Karlicek et al.,
2018, s. 238)

SWOT analyza je vychodiskem pro stanoveni marketingovych cild. Ty uréuji, ¢echo ma byt
marketingovymi aktivitami dosaZeno. Predstavuji proto zarovei kritérium, na jehoz zakladé
1ze posléze vyhodnocovat efektivitu marketingové Cinnosti. (Karlicek et al., 2018, s. 238-

239)
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2.2.2 Stanoveni marketingovych cili

., Puivodnim zamérem marketingové komunikace bylo informovat o produktech podniku

Jejich viastnostech a uziti. “ (Heskova a Starcho, 2010, s. 62)

Karlicek et al. (2018, s. 239) dnes jiz uvadéji jako hlavni marketingovy cil zvyseni trzeb ¢i

ziskovosti dané znacky ¢i produktu.

Obecné 1ze marketingové cile rozdélit podle toho, zda maji ovlivnit vnimani nebo chovani
zékaznikli. Piikladem muze byt zvysSeni povédomi o znacce, zména postoji ke znacce,
edukace zakaznikli ohledn¢ kliCovych benefitli znacky, spokojenost zakaznika atp. Cile
ovlivitujici chovani zédkaznikti mohou zahrnovat zvyseni penetrace v ramci cilové skupiny
(tedy zvysSeni procenta zakazniki, kteti alespon jednou za dané obdobi zakoupi urcity
produkt), zvySeni frekvence uzivani (kolikrat za dané obdobi zakoupi zdkaznici v pruméru

pfi jednom nakupu) atp. (Karlicek et al. 2018, s. 239)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 41) blize specifikuji faktory ovlivitujici stanoveni cild jako
napf. charakter cilové skupiny, na niz je marketingova komunikace zaméiena a téz stadium

zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. Mezi tradi¢ni cile fadi nasledovné:

1. Poskytnout informace

Vytvofit a stimulovat poptavku

Odlisit produkt (diferenciace produktu)
Zdiraznit uzitek a hodnotu produktu
Stabilizovat obrat

Vybudovat a péstovat znacku

NS R WD

Posilit firemni image

2.2.3 Marketingova strategie

Havlicek (2013, s. 128-129) tvrdi, Ze vychodiskem pro tvorbu marketingovych strategii jsou
marketingové mixy 4P a 4C. Hovoii o marketingovém mixu jako zdkladnim planovacim
a metodickém ramci, ktery pomaha podnikovym manazeram brat v ivahu vSechny podstatné

faktory pfi fizeni marketingovych aktivit.

., PFi tvorbe marketingové strategie moderniho podniku se osvédcuji mixy (4P, 4C), z nichz
stanovujeme strategii produktovou, zakazmickou, distribucni a komunikacni* (Kasik

a Havlicek, 2012, s. 128)
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Pro lepsi pochopeni kliCovych strategickych marketingovych procesii si predstavime
3 generické strategie. VSechny tii strategie mohou firmé zajistit dlouhodoby zisk, pokud je

firma vyuziva spravné a v odpovidajici situaci. (Porter, 1993, s. 29-36)

Strategie viid¢iho postaveni v nakladech piedpoklada, ze firma bude uspésna, pokud bude
mit niz$i naklady nez jeji konkurenti na daném trhu. SniZzeni ndkladli mize dosahnout
prosttednictvim Uspor z rozsahu (pii velkém objemu vyroby), snizenim vyrobnich nakladi
(napft. standardizaci produktu, pouzitim levnéjSich materiala, ekonomickym obalem atp.),
snizenim reklamnich vydajt, snizenim ndklada na servis ¢i distribuci atp. (Karlic¢ek et al.,

2018, s. 108)
Strategie postavena na nizké cené, vSak nemusi byt zajimava pro vSechny zédkazniky.

Strategie diferenciace se snaZi, aby byl jeji produkt v urcitém sméru jedine¢ny neboli aby
se liil od produktli nabizenych konkurenty. Prosttedkem diferenciace mize byt napt. urcity
funkéni benefit spojeny s danym produktem (vys$si vykonnost ¢i spolehlivost produktu, Siie
s nim spojenych sluzeb, kvalita pouzitych materiald ¢i surovin atp.) MiiZe jim byt ale také

atraktivni a divéryhodnd znacka. (Karlicek et al., 2018, s. 108-109)

Strategie koncentrace spociva ve vybéru Uzké skupiny zakaznikl, ktefi maji relativné
specifické potieby. Hovofi se o mikrosegmentu neboli trznim vyklenku. Na uspokojovani
specifickych potieb tohoto mikrosegmentu se pak firma specializuje. Vénuje se vyhradné
danému mikrosegmentu, ¢imz se firma stava na tomto malém trhu expertem. Potteby svych
zakaznikl pak plni Iépe nez jeji konkurenti zaméteni na $irsi zakaznické skupiny. N&kdy se
uvadi, Ze se firma zaméfend na trzni vyklenek stava ,,velkou rybou v malém rybni¢ku®.

(Karlicek et al., 2018, s. 109)

Heskova ve své knize (2010, s. 61-63) déle popisuje, Ze marketingova strategie by méla
vychazet ze strategickych cilti podniku a pro jeji tvorbu musi u€init fadu rozhodnuti, které

je vhodné provadét v postoupnych krocich. VyuZziva pro to rizné modely:

1. Urceni piijemce zpravy — identifikace cilové skupiny.
Stanoveni cilli komunikace a ur€eni o¢ekavané reakce.
Sestaveni zpravy — vybér sdéleni.

Vybér komunikacni cesty — vybér zdroje zpravy.

Rozhodnuti od skladbé komunika¢niho mixu.

A O i

Zpracovani Casového harmonogramu a rozpoctu na marketingovou komunikacéni

strategii.
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7. Zabezpeceni zpétné vazby a systémy méteni ucinnosti.

De Pelsmackera et al. (2003, s. 157) dokonce d¢li cile marketingové komunikace do tfi

kategorii:

1. Cile predmétné — obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjsim zpiisobem.

2. Cile procesni — pfedstavuji podminky, které musi byt splnény, aby komunikace
mohla byt efektivni.

3. Cile efektivnosti — zajistuji spravné nasmeérovani akce, zatimco procesni cile

zajist'uji jen dostatecné zpracované sdéleni.

2.2.4 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix predstavuje jednu ze slozek marketingového mixu, ktera je
zcela zaméfena na komunikaci. Pro firmy je v sou¢asném vysoce konkuren¢nim prostredi
nutné, aby vyuzivaly vSech moznosti, jez jim jednotlivé prvky marketingového
komunika¢niho mixu poskytuji, aby uvazovaly o budoucnosti, kterou dnes predstavuji
komunika¢ni a informacni technologie — to znamena, aby vytvarely ucinné komunikacni

strategie. (Jakubikova, 2013, s.299)

Foret (2011, s. 242) uvadi komunikaéni mix, n¢kdy také oznaCovany slovem propagace,
ktery se tradi¢né opird o nasledujici 4 zdkladni nastroje:

1. Reklama

2. Podpora prodeje

3. Public relations

4. Osobni prodej

Mezi dalsi nastroje komunikacniho mixu literatura zafazuje také, digitdlni komunikaci,

komunikaci v misté prodeje, direct marketing, vystavy a veletrhy nebo sponzoring.
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pro ucely nasi prace si rozebereme dle Foreta (2011, s. 242) Ctyfi zakladni komunikacni
nastroje, o které se komunikacni mix opird, a pifidame k nim dal$i néstroj, ktery v dnesni
dob¢ zacind hrat vyznamnou roli, digitdlni komunikace. Podrobnéji si pfedstavime, co
o jednotlivych néstrojich piSe odborna literatura, uvedeme zékladni formy jednotlivych

nastrojl v praxi a jejich hlavni roli v marketingové komunikaci.

3.1 Reklama

vvvvvv

Patii mezi nejstarSi, nejvice viditelné a nejdalezitéjsi nastroje marketingového
komunika¢niho mixu. Velké finan¢ni prostiedky jsou investovany do reklamy a zadny jiny
marketingovy fenomén nikdy nebyl predmétem tolika diskuzi a kontroverzi. (De

Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh, 2015, s. 203)

Jde o neosobni formu komunikace, kdy riizné subjekty prostfednictvim riznych médii
oslovuji své soucasné a potencidlni zdkazniky s cilem informovat je a piesvédcit

o uzitecnosti svych vyrobki, sluzeb ¢i myslenek uvadi Prikrylova a Jahodova (2010, s. 66)

Cile reklamy jsou v oblasti vytvareni dlouhodobého image produktd (ale i1 firmy), dale ve
snaze vyvolat okamzity ndkup. Vyznam reklamy je nutné posuzovat i z pohledu velikosti
reklamnich vydaji a jejich vztahu k celkovym hospodarskym ukazatelim. Zakladni
vlastnosti reklamy charakterizuje jeji: schopnost pronikani (opakovani reklamniho sdéleni,
moznost srovnani parametri produktl, sugestivni prezentaci pozitivnich argumentt
o produktu, firm¢, zesilena piisobivost (technologické moznosti pouzivanych médii napft.
TV —barva, zvuk, efekty), neosobni charakter (reklamni sdéleni je jednosmérnym proudem

informaci, vyzev) (Kotler, Keller, 2007, s. 594)

3.1.1 Typy médii

Rozhodujicim faktorem ovliviiujici efektivitu reklamy a jeji u€inek je vhodny vybér a pouziti
spravnych médii. Marketéfi v dnesni dob¢ jsou z hlediska vybéru v nelehké situaci. Maji
k dispozici obrovské mnozstvi riznoformatovych médii, kterych ptinos pro firmy v riznych
segmentech mize byt odliSny. Na druhou stranu maji dnes historicky nejveétsi mnozstvi dat,
analyz a pfipadovych studii z rtiznych odvétvi, z nichz miZou Cerpat inspiraci a vytvaret

marketingové strategie.
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Tabulka 1 Profily hlavnich typii médii (Kotler, 2013, s. 553)

smysly, vysoka pozornost, vysoky dosah

Médium Vyhody Omezeni

Noviny Flexibilita, aktudlnost, dobré kryti mistniho | Kratka Zivotnost, Spatna kvalita tisku, nizka
trhu, Siroké pfijeti, vysoka uvétitelnost mira piedavani dal§im ctenaiim

Televize Kombinuje obraz, zvuk i pohyb, apeluje na | Vysoké absolutni naklady, vysoka mira

zahlceni, pomijiva expozice, mensi schopnost

vybéru publika

Direct mail

Volba cilového publika, flexibilita, zadna

konkurenéni reklama v témze médiu,

Vysoké relativni naklady, image spamu

relativné nizké naklady

personalizace
Rozhlas Hromadné pouzivani, vysoka geograficka a | Pouze zvukova prezentace, niz$i pozornost
demograficka selektivita, nizké naklady nez televize, nestandardizované sledovani
poslechovosti, pomijiva expozice
Casopisy Vysoka geograficka Potfeba zakoupeni reklamniho prostoru
a demograficka selektivita, divéryhodnost | s dostateénym piedstihem, uréita ¢ast
a prestiz, vysoka kvalita tisku, dlouha naklad zistava nevyuzita
zivotnost, zna¢na mira predavani dalsim
Ctenaiim
Outdoor Flexibilita, mnohokrat opakované Omezena selektivita publika, kreativni
expozice, nizké naklady, nizka konkurence | omezeni
Zlaté Vynikajici mistni pokryti, vysoka Vysoka konkurence, potieba zakoupeni
stranky uvéfitelnost, Siroky dosah, nizké naklady reklamniho prostoru s dostate¢nym
ptedstihem, kreativni omezeni
Newslettery | Velice vysoka selektivita, plna kontrola, Naklady se mohou vymknout kontrole
interaktivni pfilezitosti, relativné nizké
naklady
Brozury Flexibilita, uplna kontrola, dokdzou sdéleni | Nadprodukce miize navysit naklady
dramatizovat
Telefon Mnoho uzivateld, zaclenéni osobniho Relativné vysoké naklady, rostouci odpor
prvku spotfebitel
Internet Vysoka selektivita, interaktivni moznosti, Rostouci zahlceni
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3.2 Podpora prodeje

., Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor marketingovych aktivit, které primo
podporuji nakupni chovani spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich meziclanku. “, tvrdi

Heskova (2010, s. 94)

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii a pozornosti zaméienych na
aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zamétuje se jednak na zakaznika (v podob¢ cenovych
slev, poskytovaného sortimentu, soutézi), ale také na obchodni organizaci (kdy piipravuji
spole¢né propagacni kampang, soutéze dealerti, uCastni se veletrhil) a konecné¢ také na
samotny obchodni persondl (zda se v praxi nejCastéji uplatiiuji bonusové odmény za
mimotadnou prodejni aktivitu nebo setkéni prodavajicich v atraktivnich letoviscich). (Foret,

2011, s. 279)

V ramci podpory prodeje u zékaznikli mnozi autofi zmifnuji nejpouzivané;jsi prostiedky jako
slevy, vyprodeje, rizné mnozstevni a sezonni akce, vzorky produktu na vyzkouseni nebo
ochutnéni, kupony se slevami na dalSi nédkupy, vérnostni odmény a zakaznické soutéze.
V dnesni dobé¢ online komunikace mizeme také pozorovat trend, kdy se marketéti snazi
vyuzit kazdé ptilezitosti pro ziskani udajii o zakaznicich, kterd potazmo mtizou vyuzivat pii
cilené reklamé. V praxi to funguje dobte v ramci soutézi, vérnostnich bonust nebo slev, pii
kterych je podminkou pro ziskdni UcCasti v soutéZi nebo obdrZeni slevy poskytnout
e-mailovou adresu. Prostfednictvim ni pak mzou firmy napfimo oslovovat své zakazniky
formou newsletteri nebo bannerovych kampanich s personalizovanou reklamou. Hlavnim
cilem podpory prodeje vSak vzdy ziistdva povzbudit zédkaznika, aby si vyzkousel novy
produkt, neptfeSel ke konkurenci nebo v ném naopak vytvofit pozitivni emoci

prostfednictvim odmény za loajalitu k nasi znacce.

3.2.1 Uloha podpory prodeje

Role podpory prodeje je dnes vnimana jako stézejni a pomalu zvySovanim své vahy nahra-
zuje reklamu. Fill (1995, s. 362) dokonce popisuje ptistup nekterych autort, kteii hovoii o
tom, ze reklama prestava hrat v komunika¢nim rozpoc¢tu vidci roli a ptebiraji ji pravé pod-
pora prodeje, na kterou se z n¢j v soucasnosti vycClenuji az dvé tretiny. Kotler
a Keller (2013, s. 559) k tomuto tvrzeni dodavaji, ze podil vydaji na podporu prodeje na
celkovém rozpoctu na komunikaci fadu let rostl. Nicméné v poslednich letech se jeho tempo
rustu snizuje. K rastu prispélo n€kolik faktori, a to zejména na spotiebnich trzich. Podpora

se pro nejvyssi vedeni stala pfijatelnéjsi jako efektivni prodejni nastroj, pocet znacek se



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

zvysil, konkurence zacala podporu vyuzivat ¢im dal Castéji, mnohé znacky byly vniméany
jako podobné, spotiebitelé se soustieduji vice na cenu a ucinnost reklamy se snizila. To vse
vedlo k zahlceni a spotiebitel¢ zacali rizné akce ignorovat. Ustavicné slevy, kupony, akce

nebo darky mohou také hodnotu vyrobku v ocich spotiebiteli devalvovat.

«

., Je-li znama znacka v akci vice nez 30 % casu, pak to pro ni predstavuje jisté nebezpeci. *

tvrdi Kotler a Keller (2013, s. 559).

3.2.2 Marketingova komunikace v misté prodeje

Marketingova komunikace v misté prodeje pro jejiz definici se také pouziva zkratka POP
(z angl. point of purchase, misto nakupu) nebo POS (z angl. point of sale, misto prodeje) je

dle odborné literatury rovnéz soucasti podpory prodeje.

Pro tyto terminy vSak autofi pouZivaji rizné definice. POP a POS nastroje popisuji jako
soubor reklamnich materidlti a produkt pouZzitych v misté prodeje pro propagaci urcité¢ho
vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Podrobnéji je pak definuji dvéma zpisoby. Podle
prvniho je POS celé misto prodeje, POP jsou pak samotnd komunika¢ni média v misté
prodeje nainstalovand. Druhd definice popisuje POS komunikaci jako aktivity v misté
prodeje z pohledu maloobchodnika, zamétené primarné na prodej. Jedna se o star$i termin
pred vznikem moderniho shopper marketingu. POP jsou pak aktivity v misté prodeje

z pohledu nakupujiciho zakaznika. (Jesensky et al., 2018, s. 39)

3.3 Public Relations

Public relations neboli ,,vztahy s vefejnosti® (dale jen PR) je planovanym a trvalym usilim
spolecnosti, jehoZ cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné
porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také vefejnost,

publikum ¢i stakeholdefi.

Spolecnosti musi navazat konstruktivni vztahy nejen se zakazniky, dodavateli a dealery, ale
musi také komunikovat s nejriznéjSimi c¢leny zainteresované veiejnosti. Vetejnosti
rozumime jakoukoli skupinu lidi, kterd ma skute¢ny nebo potencidlni zdjem o spolecnost,
ptipadné vliv na jeji schopnost plnit své cile. Je to skupina, které firma pfimo neprodava své

produkty, proto se ji také fikd druhotna cilova skupina.

K néplni prace PR patii nasledujicich pét funkei:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

1. Vztahy s tiskem — prezentovani novinek a informaci o organizaci v tom
nejpozitivnéj$im svétle.

2. Publicita vyrobki — podpora usili zvysit publicitu uréitych vyrobkd.

3. Korporatni komunikace — podpora pochopeni krokli organizace pomoci interni
a externi komunikace.

4. Lobbing — jednani se zdkonodarci a ptedstaviteli vlady ve snaze podpoftit zdkony
a regulaci nebo jim zabranit.

5. Poradenstvi — rady managementu v oblasti vefejnych otazek a pozice a image

spole¢nosti v dobrych i zlych Casech. (Kotler a Keller, 2013, s. 567)

3.3.1 Role public relations

Hlavnim diivodem, pro¢ v soucasnosti firmy PR vyuzivaji je jeho divéryhodnost. Kvalitnim
PR dokazou oslovit potencidlni zdkazniky, aniz by se uchylovali k pfimé reklamé, kterou je
dnesni spolecnost presycena. V tomto ohledu je PR cCastokrat efektivnéjSim nastrojem.
PredevSim malé a stfedni firmy, které nemaji tak velky marketingovy rozpocet na
financovani rozsahlych reklamnich kampani, se prostiednictvim PR dokazou dostat do

Sirokého povédomi vsech cilovych skupin s ekonomicky pfijatelngjsimi naklady.

Cilem nastroji PR vSak neni nabidka ani prodej konkrétnich produkti ¢i sluzeb. Zamétuje
se pfedevSim na poskytovani informaci o aktivitdch spolecnosti, jejich zdmérech, cilech
a taktéz na komunikaci s konkrétnimi z4jmovymi skupinami s cilem zvySeni povédomi

o znacce, zlepseni jeji image a pozice v o¢ich vetejnosti.

PR se od klasické marketingové komunikace, odliSuje v n€¢kolika smérech. Marketingova
komunikace je spiSe komercné a kratkodobé zaméiena. Jen malo marketérii je ochotno
obétovat momentélni zisk ve prospéch dlouhodobé navratnosti. PfestoZe pracovnici v oblasti
PR uznavaji dileZitost uspokojeni zdkaznikli a vytvareni zisku, jejich hlavnim zajmem je
trvale dobré jméno a celkova reputace firmy. Chtéji, aby lidé firmu respektovali. De

Pelsmacker et al. (2003, s. 157)

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej, jakozto jeden z prvnich komunikacnich néstrojii, pfedstavuje mezilidskou
¢ast marketingové komunikace, kterd umoZiuje piimy kontakt mezi firmou a jejimi
potencidlnimi a stavajicimi zakazniky. Pfimé jednani mezi obéma stranami mize probihat

telefonicky, osobné na setkénich, prostfednictvim e-mailu nebo dokonce chatu. Vyhodou
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osobniho prodeje je bezprosttedni komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem, kdy prodejce
dokéze zjistit konkrétni potfeby a ptani zdkaznika, na zadklad¢ kterych dokéze vytvofit

nabidku na miru, a nasledn¢ ziskat okamzitou zp&tnou vazbu.

Hlavnim cilem kazdého obchodnika, prodejce ¢i obchodniho zastupce by vSak porad mélo
byt budovani dlouhodobych vztahti zalozenych na divéte nikoli pouze prodej sluzeb ¢i
produkti. V pfipadé uspésného vytvoreni takového vztahu mezi obchodnikem za

zékaznikem ptedstavuje osobni prodej jeden z nejefektivnéjSich komunikacnich nastroji.

3.4.1 Proces osobniho prodeje

Kotler a Keller (2013, s. 602) popisuji proces osobniho prodeje v 6 krocich pocinaje jesté
pfed samotnym kontaktovanim potencidlniho zdkaznika a koncici az dlouhou dobu po

uzavieni obchodu:

1. Vyhleddvani zdkazniki a jejich kvalifikace,
predprodejni piiprava,

prezentace a demonstrace,

pirekonavani namitek,

uzavieni prodeje,

AN i

nasledny kontakt a udrzovani.

3.4.2 Formy osobniho prodeje

Heskova (2010, s. 120) rozdéluje osobni prodej do nékolika forem probihajicich na zakladé

osobnich kontaktd, které nejsou omezeny jen na prodej kone¢nému spotiebiteli.

Pultovy prodej je typickou formou prodeje v maloobchodnich jednotkach, kdy dochézi ke
kontaktu provozniho personalu (prodavact) se zakaznikem. Vedle samotného prodeje jsou
zékaznikovi predavany informace o produktech, zbozi je pfedvedeno, jsou nabizeny dalsi

doplitkové sluzby spojené s prodejem, vyfizovany piipadné reklamace zboZi, stiznosti apod.

Obchodni prodej zahrnuje prodej vétSinou ve velkoplosnych prodejnich typech jednotek
(hypermarkety, supermarkety), kde zdkaznik volnym vybérem provadi nakup produkti. Zde
obchodnici Casto vyuzivaji strategie vlastnich (maloobchodnich) znac¢ek pro komunikaci se

zakaznikem.
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Prodej v terénu (piimy prodej) je prodej bez stacionarnich prodejnich jednotek zalozeny na
pfimém osobnim kontaktu se zdkaznikem. Pfedmétem prodeje mohou byt jak produkty

urcené pro vyrobni spotiebu (business to business), tak spotiebni predmeéty.

Misionarsky prodej je vyuzivan ve smyslu informovani a presvédCovani prodejct pro
nakup nabizeného zbozi. Pfimymi zdkazniky jsou potom velkoodbeératelé. (Heskova, 2010,

s. 120 - 121)

Nevyhodou obchodniho prodeje je jeho omezeny geograficky rozsah. Akc¢ni radius
a pusobeni osobniho prodeje je oproti reklamé podstatné omezenéjsi a hlavné ve vypoctech
relativnich ukazatell typu CPT je velice ndkladny. Navic je i horsi kontrola prodejcti piti
jejich plsobeni a prezentaci obsahu sd€leni. Omyly jednoho prodavajiciho mohou
podstatnym a dlouhodobym zptisobem poskodit dobré jméno a image firmy. (Foret, 2011,
s.301)

3.5 Digitalni marketing

S postupem casu se stal internet nejmocnéjSim médiem soucasnosti. Zrychlil se tok
informaci a s tim 1 zZivotni styl celé moderni populace. Mimo jiné se i marketing pfesunul
prevazné¢ do nehmotné formy na internet. Vyuziva se zde mnoha nastroji, zejména
socialnich siti, které maji v soucasnosti jeden z nejvétSich vlivii na vefejnost a tim
1 zdkazniky a spotiebitele. Firmy a organizace pomoci internetovych néstrojii propaguji své

zbozi, sluzby ¢i jiné statky, které jsou pfedmétem obchodu. (Ryan, 2014, s. 26)

De Pelsmacker (2003, s. 492) oznacil za nejvétsi devizu internetu pamét’. Pokazdé totiz, kdyz
se uzivatel ptipoji k webové siti, ma provozovatel sité zdznam jeho elektronické adresy. Na
zakladé vyuzivani technologie cookies mohou byt obsah informace i poskytnuta sluzba
upraveny pro individualni osloveni zadkaznika. Navstivi-1i uZivatel stranku znovu, ta si diive
ulozeny textovy soubor (cookies) piecte a na zaklad¢ historického zapisu mize dynamicky

upravit to, co nové predklada uzivateli.

Pod pojmem ,,digitalni* si mizeme predstavit veskeré online komunikaéni nastroje, a to
zejména webova stranky, placenou reklamu ve vyhledavacich, optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace (SEO), bannerovou proklikovou reklamu v obsahovych sitich,

kampané¢ a komunikace na socialnich sitich, rizné aplikace a dalsi prvky.
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3.5.1 Nastroje digitalniho marketingu
Webové stranky

V soucasnosti predstavuji nedilnou soucast marketingové komunikace firem. Kdo dnes nema
web, jakoby ani neexistoval. Pro firmy pisobici mimo online prostfedi jako jsou napf.
restaurace, kavarny ¢i sportovisté, se stala alesponl jednoducha statickd webova stranka

dilezitym prezenta¢nim néstrojem. (Karlicek et al., 2018, s. 206)

V ramci ziskdvani novych zdkaznikii pfedstavuji webové stranky dobry nastroj pro
poskytnuti tdajt o firmé&, informovani o vyrocich ¢i sluzbach atp. Nevyhodou jsou relativné
vysoké naklady na profesiondlni vytvofeni stranek a nutnost pravidelnych aktualizaci.

(Verweyen, 2007, s. 22)

Pii webovych strankach sleduji marketéfi rizné indikétory uspéchu, jako je mnoZstvi
navstévnikl za urcité obdobi, mira okamzitého opusténi, délka Casu stradvena na webu nebo
pocet uskute¢nénych konverzi. Konverze predstavuje splnéni uréitého cile na webu. Tyto
cile si kazda firma nastavuje dle vlastnich potieb. U nékterych to miize znamenat odeslani

poptavkového formulafe, kliknuti na stranku s kontakty nebo tteba nakup zbozi na e-shopu.
Optimalizace pro vyhledavace

Samotny web predstavuje pouze prvni krok k uspéchu v rdmci komunikacni strategie.
Dulezité je, aby se k nému potencialni a stavajici zdkaznici viibec dostali. Jinymi slovy, aby
byl dohledatelny v internetovych vyhledavacich typu Google, Seznam, Yandex nebo Bing
na rizna klicova slova souvisejici s nabizenymi produkty ¢i sluzbami dané spolecnosti.
Webova stranka, kterd nema navstévnost, je jako prodejna, do které nikdo nechodi. Proto je
dilezité zaméfit se i na optimalizaci pro vyhledavace, anglicky také Search Engine

Optimization (SEO).

Pavel Ungr a kolektiv autort (2014, s. 16) blize specifikuje: ,,SEO je optimalizaci
nalezitelnosti v tom pravém slova smyslu. Pokud clovéek cokoliv hleda, je mozné jeho hledani
a zejména nalézani pomoci — optimalizovat. At uz se bavime o hledani v telefonnim seznamu,
na socidlnich sitich, v seznamu videi nebo pravé ve fulltextovych internetovych

6«

vyhledavacich. A to je ta prava optimalizace nalezitelnosti.

To, aby se firemni webové stranky zobrazily mezi pfednimi vysledky vyhledavéani na urcita
konkrétni slova, lze ovlivnit riznymi zpisoby, mezi které patii naptiklad optimalizace

vzhledu pro mobilni zatizeni s menSimi displeji, zrychlenim webu a zkracenim doby nacteni,
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tvorbou relevantniho textového obsahu, nastaveni meta titulkii a meta popiskli nebo také
zpétnymi odkazy. Zde maji marketéfi také moznost vytvorit profily spole¢nosti na riiznych
internetovych katalozich, které eviduji informace o spolecnosti. Jeden takovy katalog ma
dokonce nejpouzivanéjsi vyhledavac na svété, Google, ktery pro tyto ucely nabizi sluzbu
Google My Business, kde se firma muze zaregistrovat, a dokonce se zafadit mezi

geografické body na map¢.
Pay-per-Click kampané ve vyhledavacich a obsahové siti

Dalsi zptisob, jakym se firma mize zviditelnit a pfivést tak vice zdkaznika na sviij web, jsou
Pay-per-Click (PPC) kampan¢ ve vyhledavacich a obsahové siti. PPC kampané predstavuji
reklamu, kde inzerent plati pouze za kliknuti neboli za pfivedeného zdkaznika na web.

Nejedna se o platby za prondjem reklamniho prostoru, ¢i zobrazeni reklamy.

Z pohledu inzerenta je vyhleddva¢ misto, kam uzivatel vstupuje jiz s urcitou potiebou
a hleda konkrétni vyraz. NejpodstatnéjSim parametrem tedy je, co nejlépe se prizpisobit
vyhledavacimu dotazu. A to jak inzeratem, tak cilovou URL. Vykon kampan¢ se da velmi
pfesné zméfit v inzertnim systému a inzerent si tak muize spocitat naklady a zisk, ktery

pomoci inzerce ziskal. (Kolektiv autort, 2014, s. 45)

Velkou vyhodou pro firmy je, ze plati za konkrétni vykon/vysledek, ktery je v maximalni
mozné mife méfitelny. Navic diky digitdlnimu charakteru mize kampané plné ovladat.
Jinymi slovy mize kampané spoustét, vypinat, ménit a nastavovat dle aktudlni potieby,
sezOny, pocasi nebo stavu zasob. Jedna se o jediny marketingovy komunikac¢ni néstroj, ktery
umoziuje maximalni flexibilitu z hlediska nastaveni a zacileni kampani, adaptivnost dle
prabéznych vysledki a méfitelnost vysledktl klicovych indikatorti uspéchu. Zaroven je

ekonomicky dostupna od nejmensich firem po nadnarodni korporace.
Obsahovou reklamu maji inzerenti moZznost cilit. Jan Zdarsa (2014, s. 59) uvadi:

e Kontextové cileni — inzerent si zada, u jakych témat stranek se bude zobrazovat.

e C(Cileni na zajmy — inzerent definuje z4ymy uzivatell, kterym se ma reklama
zobrazovat.

e Demografické cileni — cileni podle demografickych udaja jako je pohlavi ¢i vek.

e Remarketing — cileni na uZivatele, ktefi uz navstivili nase stranky.

Reklama v obsahové siti na rozdil od reklamy ve vyhledavani zasahuje uzivatele v jiné fazi

nakupniho cyklu. Textova nebo bannerovéa reklama v obsahové siti méa za kol vyvolat
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poptavku, pfipomenout se uzivateli a budovat znacku. I metriky, které je tfeba sledovat, se

proto lisi od reklamy ve vyhledavani. (Kolektiv autort, 2014, s. 46)
Profily na socialnich sitich

Socialni sité jsou definovany jako oteviené interaktivni on-line aplikace, které jsou
pouzivany za u¢elem vytvareni a sdileni zkuSenosti, ndzort, fotek a dalSich. (Karlicek a Kral,

2011, 5. 182)

Mezi nejpouzivanéjsi socialni sit€ dnes patii s velkym naskokem Facebook, Instagram, video

server YouTube a nasleduje profesni sit’ LinkedIn, Twitter a Pinterest.

Brian Carter (2014, s. 121) uvadi, ze jen samotny Facebook ma mési¢né 1 miliardu uzivateld,
coZ je zhruba jedna tietina internetovych uZivatelii na svété. Cisla z YouTube jsou zhruba

stejnd, LinkedIn pouziva vic nez 200 miliont lidi a Twitter okolo dalSich 150 miliond.

Hlavnimi divody, pro¢ ¢eské spolecnosti vyuzivaji socidlni sité, jsou pfedev§im mnozstvi
aktivnich uzivatelli, organické Sifeni obsahu, zvySeni povédomi o znacce (Branding),
osobngjsi a neformalnéjsi komunikace s cilovymi skupinami (PR) a potfeba budit dojem

moderni svézi spolecnosti, ktera drzi krok s dobou.

., Firmy se totiz dostavaji do prostiedi mnohem soukroméjsiho. Nejde o reklamni blok, kde
by souperily s jinymi zadavateli reklamy, ale o mix legracnich videi, fotek batolat znamych
a nadavani na politiku a o novinky ze Zivota slavnych umélcu. *“ popisuje Adam Zbiejczuk

(2014, 5.131)
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SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Vyznam marketingu a marketingové komunikace ve 21. stoleti stdle roste a dnes jiz
predstavuje nedilnou soucast kazdé firmy. Marketing hraje klicovou roli pii feSeni vyzev
spojenych se ziskavanim poptavek po vyrobcich a sluzbach. Presyceny trh reklamou
zaprtic€inil inflaci reklamy a nové technologie pfinesly lidem mnohem vice moznosti, nez kdy

méli v minulosti.

Teorie se dale zamétuje na nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu, a to propagaci neboli
marketingovou komunikaci. Pozornost je vénovana jednotlivym nastrojim. Pro kazdou
firmu je nezbytné, aby si spravné zvolila ty nastroje, které se budou synergicky dopliovat
marketingového komunikaéniho mixu. Rozhodujicim faktorem ovliviiujicim efektivitu
reklamy a jeji €inek je vybér a pouziti spravnych médii.

Muzeme také najit aktivity podporujici prodej, jako jsou slevy, vyprodeje, rizné akce apod.
Podpora prodeje rovnéz patii do nastroji podpory prodeje. Velmi vyznamnym néstrojem se
vSak stava on-line komunikace, kterd umoznuje firmam zviditelnit se v prostfedi internetu
a efektivné tak komunikovat. Také dokéaze zlepSit image spoleCnosti a piinést nové
prilezitosti. Vhodny nastroj pro tispéSnou komunikaci s vefejnosti ptfedstavuje nastroj Public
Relations, kterého cilem je budovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzijemné

porozuméni a sympatie s druhymi.

Mezi dnes Casto vyuzivané marketingové nastroje také patii direct marketing, ktery lze
personalizovat a zacilit na konkrétniho zakaznika. Firmy si buduji zakaznické databaze, kde
shromazd’uji veskera data, ktera jsou nasledné vyuZivana pti dalsi ptimé komunikaci.

Mezi nejstarS$i komunikacni nastroje samoziejmé patii osobni prodej, umoziujici osobni
styk a mezilidskou komunikaci pfimo se zdkaznikem. Zakladnim cilem kazdého prodejce,

obchodnika ¢i obchodniho zastupce, by vSak potad mélo byt budovani dlouhodobych vztaht.

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace byla vytvofena na zaklad€ informaci z odbornych zdroji,

které jsou uvedeny v seznamu pouZité literatury.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY BATAA. S.
DO ROKU 1939

Na rychly rozvoj firmy Bat'a mé¢lo ve své dobé vliv mnoho faktori a mezi ty nejdulezité;jsi
jednoznacné patiila i reklama a propagace. Z dochované literatury mazeme vycist, jak velky
daraz byl ve firmé na kvalitni propagaci kladen. Jiz v dobé mezi roky 1900—1939 bylo vedeni
firmy schopné vyuzivat velké mnozstvi marketingovych néstroji, které stoji za jejim

prodejnim Gspéchem nejen na domacim ale i svétovych trzich.

Podnik nazyval reklamou vSe, co bylo provadéno za ucelem upozornéni na obchod
a prildkani co nejvice zdkaznikid. Velmi zaleZelo na prostfedcich, které byly vyuZzivany
a jakym dojmem puisobily na zakazniky. Za nejptisobivéjsi reklamu byla povazovana takova,
na kterou si lidé nenavykli, proto viechno muselo vynikat originalitou. Ulohou obchodniki

bylo také reklamu studovat a vénovat se ji (Sd¢lent, 20. 2. 1926, s. 2).

Spolecnost Bata se nechala inspirovat piredevSim reklamou, kterd vznikla ve Spojenych
statech, ale také Némecku. Tehdejsi reklama tvofend v téchto zemich piisobila velmi
sugestivne, ¢imz pritahovala ¢tenariv zrak a vzbudila u n&j zajem. (Culik Konc¢itikova et al.,

2015, s. 112)

4.1 Predstaveni a historie firmy Bat’a a. s.

Firma Bat’a byla zaloZena 21. zaii 1894 ve Zlin¢ — TomaSem, Antoninem a Annou Bat’o-
vymi. Jednalo se o jednoho z prvnich vyrobcii obuvi ve svéte. Firma se specializovala na

lehkou platénou obuv, tzv. Batovky. Tato obuv byla velice oblibené diky své nizké cené a

Obrazek 4 Batovka (bata.cz)
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Firma prosperovala a velkou roli na tom mél i piistup firmy k zakaznikiim, jelikoz kazdy
pozadavek ze strany zékaznikid se firma snazila splnit. Z toho vyplyva velmi znama véta
,»Nas zakaznik, na$ pan.“ Tomas se rozhodl ztidit nové pobocky v Némecku a na Balkang.
Dale zacal s vystavbou domt pro své zaméstnance a jejich rodiny. Budoval také skoly nebo

napiiklad nemocnici, kterd nese jeho jméno dodnes. (Cekota, 1981, s. 245)

Spolecné s nastupem prvni svétové valky se firma potykala s finanénimi problémy, avsak
zasluhou Tomase Bati se ji podafilo ziskat zakazku na vyrobu vojenské obuvi. Tuto obuv

vyrabéla firma az do konce valky. (Bata, 2014)

Rokem 1918 se podnik Bata stal nejvétsi obuvnickou firmou v Rakousku — Uhersku.
Spolecnost zacala vydavat vlastni tisk za ucelem komunikace vedeni se zaméstnanci, coz
pfedstavovalo zacatky celoZivotniho vzdélavani spolupracovnikd. O rok pozdéji byla

zaloZena vnitropodnikova banka. (Culik Konéitikova et al., 2015, s. 17)

V roce 1919 podnika Tomas svou jiz tfeti cestu do Ameriky, kde se seznamil s Henrym

Fordem a ptinasi do svého zavodu pasovou vyrobu. (Bat'a, 2014)

Prvni sv€tova valka oslabila ekonomiku celé zemé,
a tak musel Tomas pfijit razantnim, 1 kdyZ riskantnim
krokem. Tim bylo sniZzeni cenovky o polovinu pi-
vodni ceny. Firma je také nucena snizit mzdu vSem
délnikiim o 40 %, ale s tim, Ze poskytne svym zamést-
nancim za polovicni cenu stravu, obleceni
a hygienické potieby. Z toho vzniklo znamé motto
,Bat’a drti drahotu* a bylo tomu opravdu tak, lidi pfi-
byvalo a konkurenci zistavaly jen oci pro plac. Ve
30. letech 20. stoleti pracovalo ve firmé zhruba dese-
tindsobn¢ vice zamé&stnancii nez v piedchozich letech.

Proto Tomas zacal budovat skoly, kde se budouci za-

méstnanci ucili zavedeny systém. Kvili velké prospe-

Obrazek 5 Bata drti drahotu
(Bata a. s., 2017)

rit¢ firmy se ve Zlin€¢ zacina dafit taky filmovému
primyslu, na kterém se firma podilela. (Pokluda,

2009, s. 19-20)

Ve 30. letech se firma Bat’a stava prednim exportérem obuvi na svété. Zaklada tovarny ve

Svycarsku, Némecku, Anglii, Francii, Jugoslavii, Holandsku, USA a Indii. (Bat’a, 2014)
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V roce 1932 Tomas Bat’a tragicky umira pfi letecké nehod¢ a vedeni spolecnosti se ujima
mladsi bratr Jan Bata. Novému vedeni se dafi dale expandovat a vyvoz nabira dynamické

tempo. (Bat’a, 2014)

Pted vypuknutim druhé svétové valky byly Batovy zavody ve Zliné nejdilezitéjSim
evropskym vyrobcem obuvi a také nejvétsim podnikem lehkého prumyslu v celé
Ceskoslovenské republice. Tou dobou méla firma Bata 63 dcefinych spoleénosti ve 33

statech svéta a své vyrobky exportovala do vice nez 80 statl. (LeSingrova, 2008, s. 36)

V roce 1936 firma Bata vyrabi 58 milionti parti obuvi ro¢né, v tuzemsku se z této produkce
proda témét polovina — 28 miliont. S ohledem na hrozici konflikt v Evropé je vyvoz kapitalu
na vrcholu. Firma zaméstnava 65 tisic zaméstnancd, z nichz dvé tretiny v tuzemsku a jedna
zajiStuje chod zahranicni pobocek. Do konce druhé svétové valky musi pod némeckym
vedenim transformovat ¢ast vyroby ve Zlin€¢ na vojensky primysl. Zahrani¢ni pobocky

pomahaji spojenciim. (Culik Konc¢itikova et al., 2015, s. 22-23)

Po vélce je firma Bat’a znarodnéna, piejmenovana na Bata n. p. Zlin. Vedeni spolecnosti je
odsouzeno a vSe spojené s firmou Bat'a musi byt zapomenuto, nézev firmy i mésta Zlina se

meéni. Vznikla spolecnost Svit, n. p., Gottwaldov. (Culik Konc¢itikova et al., 2015, s. 24)

4.2 Reklama firmy Bata a. s.

Na pocatku 20. let minulého stoleti se stala reklama nepostradatelnym ndstrojem pro
efektivni prodej. Zejména v obdobi krize po prvni sv€tové valce predstavovala kvalitni
reklama pro mnoho obchodnikli jediny nastroj, jak krizi zdarn€ piekonat. (Culik

Koncitikova, 2015, s. 78)

Reklama tvofila jeden z hlavnich pilifd marketingové komunikace firmy Bata. Podle
dochované literatury byla reklama vnimana jako sluzba, ktera musi slouzit obéma strandm
jak zakaznikovi, tak firmé. Pii prodeji produkti kladl Tomés Bata velky diraz na

pro-zakaznicky pfistup pomoci pfidané hodnoty a sluzby.
»INejlepsi reklamou je napriklad prvotiidné obslouzeny a spokojeny zdakaznik, ktery nads
doporuci svym prateliim.
(SOKA Zlin, Bata 11/4, inv.¢.134)

Mezi zdkladni reklamni strategie patfily néasledujici poucky — vyhnéte se zaporu, ukazujte

a mluvte jen o vyhodach a pozitivech produktu. Nezanedbavejte pisobnost a ucinnost
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reklamy, kontrolujte pfinos reklamy a méjte na mysli bézné ¢tenare. (SOkA Zlin, Bat’a 11/6,

kart. 1284, inv. ¢. 161)

V knize Prukopnik primyslového podnikéni (1935, s. 6 — 10) zdiraznuji, ze bylo
doporucovano vytvaret reklamu neustéle, a to 1 v dobé kdy neni sezona a dojde k poklesu
obchodu. Protoze i vdnesni dobé plati, ze lidé budou penize utracet potad, tak prave reklama
rozhodovala, rozhoduje a bude rozhodovat o tom, kam zékaznik své penize ptjde utratit.
Pokud poklesne kupni sila, neznamena to, ze poklesne i koupéchtivost. Proto je predev§im
v tézSich dobach zapotiebi reklamé vénovat hodné pozornosti. Lidé maji radi nové véci,

a kdyz nemaji dostatek finan¢nich prostredki, tak praveé o to vice sleduji reklamni sdéleni.
Aby byla reklama sto plnit sviij ucel a podpoftit prodej, musi se drzet nasledujicich pravidel:

e Reklama musi na prvni pohled zaujmout a vyvolat u zadkaznika touhu po koupi
produktu ¢i sluzby.
e Reklama upozoriiuje na dobry podnik ¢i zbozi s cilem zvysit odbyt.

e Reklama nesmi slibovat vic, nez miize produkt nebo sluzba danému zékaznikovi

pfinést. (SOKA Zlin, Bat'a 1I/4, inv.c. 134)

4.2.1 Reklamni texty

Text byl nedilnou soucésti kazdé reklamy, jejiz tkolem bylo vzbudit zijem ctenéfe.
V zachovalych dokumentech se ¢asto vyzdvihuje role textare, jakozto osoby, kterd by méla
byt pravou rukou §éfa marketingu (reklamce) a mél by stat u zrodu kazdé reklamni kampang.

(SOKA Zlin, Bat’a 11/6, kart. 1284, inv. €. 161)

,, Nejspravnéjsi prace textare je ta, kterou si nacrtl pri studiu trhu. “ (SOKA Zlin, Bata 11/6,
kart. 1284, inv. €. 161)

Jedinym ucelem textatovy prace je tvofit myslenky, které proddvaji. Psani reklamy nema nic
spole€ného se vzornym slohem a bezvadnou mluvnici. Libivy sloh vZdy naznacuje
nedostatek upfimnosti a nevéti se mu. Textar musi dobie znat své zakazniky, protoze jen
tehdy ho mohou napadat stale nové, myslenky, které budou dany produkt v jejich ocich

prodavat.
(SOKA Zlin, Bata 11/6, kart. 1284, inv. ¢. 161)

Text nesmél byt kopirovan od konkurence a nemél odpoutavat pozornost. Pii jeho tvorbé se
pokladaly otazky, jestli upoutava titulek pozornost nebo zda je text stru¢ny a pfitom Uplny.

Také zde musela byt uvedena cena a misto prodeje. Dale pii kresbé vyrobku mél obrazek co
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nejlépe vyzdvihnout prednosti zbozi a vyvolat okamzitou potiebu k jeho koupi (SOkA Zlin,
Bat'a X., kart. 1549, inv. ¢. 456).

., Desatero cinnosti reklamare:

1. Dodrzuj terminy uvedené v reklamnim planu.

2. Nedopust kopirovani reklamy jinych firem, zvildsté ne konkurencnich, neb Spatna
povest o reklamé se prendsi na jméno firmy a zcizené navrhy stoji mnoho penez.

3. Dbej kvality navrhu jak po strance vytvarné, tak i prodavacské. Nevkusnd reklama
déla v ocich zakaznika i nevkusné zbozi

4. Idealisuj zbozi v reklameé a zvlaste toho si bud’ vedom pri kontrolovani retusi
a perovek, nebot obuv Spatné vyobrazena se nebude libiti a také ji neprodas.

5. Tisk jako origindl.
6. Spolupracuj s nejlepsimi.

7. Sleduj konkurence. V jeji reklamé hled’ vyuZiti jeji slabiny, nikdy vsak s konkurenci
nepolemisuj.

8. UCc se z knih a casopisii, které dostavas do ucebny.

9. Bud’ pripraven materidlem jako jsou barvy, skrabaci papir, kreslici papir
a fotomaterial.

10. Plat rozumné svym spolupracovnikum.“ (SOKA Zlin, Bata X., kart. 1559, inv. ¢.
213)

4.2.2 Priklady slogani

Firma Bata a. s. je zndma svymi hesly, které byly vydavany reklamnim odd€lenim, a mély
prezentovat znacku. Texty mély vysoky vyznam pfi tvorbé reklamy, a proto se zpracovavaly

v predstihu a s ohledem na situaci trhu nebo cile.

Hesla byla rozdélena do mnoha tematickych celki, jako naptiklad vychova, papuce, zima,
puncochy, spravkarny aj. Obchodni hesla méla navic 1 vychovny charakter. Mezi

nejznaméjsi patii naptriklad (Kotyzova a Harantova, 2015, s. 65):
Dobré boty — dobra nalada

Nas zdkaznik — nas pan.

Do deste, blata — galose Bata

Vsude dobie — v papucich nejlip
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Obrazek 7 Prodejna s napisem Obrazek 6 Obchodni diim s napisem
»Dobra obuv — dobra nalada™ (SOkA , NG§ zékaznik — nds pan“ (SOkA Zlin,
Zlin, Sbirka fotografii Zlin, obdlka c. Sbirka fotografii Zlin, obalka ¢. 5378,
15428, sign. 1222 9, po- ¢ 14) o ¢ 4)

Reklama byla uzce spojena s kazdodennim zivotem ¢lovéka, zdkaznika. Méla zédkaznikovi
pfipominat blizici se svatky, slavnosti, zmény ro¢nich obdobi ¢i spoleCenské akce. Hlavni
reklamni kampané byla tanecni, velikonoc¢ni, jarni, majova, letni, prazdninova, Skolni,

podzimni, zimni, mikulaSska a vanoc¢ni. (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 78)

4.3 Reklamni prostiedky
Dle archivnich dokumenti miZeme najit nékolik nejCastéji pouzivanych reklamnich

prostiedkd. Patfily tam piedevsim: vyklady, inzerat, plakaty, brozurky, letdky a filmy.
Jednalo se o tzv. standardni prostfedky. (SOkA Zlin, Bat’a I1/4, inv. €. 134)

Podle zptisobu plsobeni jednotlivych druhii reklamnich prostifedki je rozdélovali na:
mozni zdkaznici. Sem patfily inzerat, noticka, ¢lanek, letak, prospekt, plakat, tabla, vystavka,
diapositiv, film, t¢tenky, pohadky, brozurky).

Piimé reklamni prostiedky — jiz se neobraci k bezejmenné mase, ale ptimo k vyvolenému
jedinci, o kterém piedpokladame, ze koupi. Sem pattily akvizicni dopisy, specidlni brozura

a cenik. (SOKA Zlin, Bat’a 11/6, kart. 1284, inv. ¢. 161)

4.3.1 Inzeraty

vvvvvv

zpusob, jak se dostat zakaznikovi na o¢i. Jejich hlavnim u¢elem bylo upozornovat zakazniky
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na nabizené zbozi a sluzby, pomahat udrzovat zdkazniky a ptresvédcovat je o vyhodach
podivat, budovat dobrou povést firmy a jejich vyrobku a sluzeb, ziskavat vliv na tisk

a nasledné pomoci tisku vliv na vefejné minéni. (SOKA Zlin, Bata X, kart. 1627, inv. €. 456)

Pti tvorbé¢ inzeratl vSak muselo mit marketingové oddé€leni firmy Bat'a vzdy na paméti, ze
jednotlivy inzerdt musi vystupovat sam o sob¢ jako jednotny celek. Inzeraty musely byt
navzajem propojeny a tvofit jednotnou linii, naptiklad grafickym zpracovanim a mélo byt
stanoveno kdy, kde a v jakém potadi budou inzeraty uvetejiiovany (SOkKA Zlin, Bata 11/6,
kart. 1284, inv. €. 161)

Soucésti bylo heslo, cena, firemni logo, kresba obuvi vcetné popisu, vycet prednosti ¢i
doporuceni kam obuv nosit. Nékterd inzerce obsahovala az 30 druhii obuvi ¢i byla tematicky
zamé&fena nebo vychovna (Kotyzova a Harantova, 2015, s. 56 — 57). Objevovaly se taktéz

specialni texty ur¢ené skolakiim, sportovciim, zenam a dal§im (Oravova, 2002, s. 47).

4.3.2 Plakaty

Ugelem plakatil bylo upozornit zakazniky na nové druhy produktd, novou sluzbu, specialni
akci. Plakaty byly umistovdny v prodejnach a ve vylohéach, ale také na specidlnich
vylepovacich plochéch, pfredev§im na mistech s velkou frekvenci potencialnich zdkaznikd.

(Prodavacska ptirucka, 1934, s. 166)
Plochy, na které se plakaty lepily musely spliiovat né€kolik podminek, mezi které patfily:

e Plochy musi byt viditelné z obou smért ulice nebo silnice.

e Misto musi byt snadno pfistupné, aby byl text Citelny.

e Plakatovaci plochy musi byt vybirdny na frekventovanych mistech ve stfedu mést
a obci.

e Pted vylepenim plakatu je nutné zajistit pronajem plochy, idedln€ na cely rok.

e Pokud dojde k zastavéni vylepovaci plochy, je potieba ji zménit. (Prodavacska

ptirucka, 1934, s. 166)
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,.Jen dobre vylepeny plakat je prodejné dobrou reklamou. Spatné vylepené plakaty jsou
ostudou prodejny. ““ piSe Prodavacska ptirucka (1934, s. 168)

stuniche

DO LESA-H VODE

Rata

Obrazek 8 Poulicni plakat (SOkA Zlin, Sbirka fotografii Zlin, obdlka
C. 14926, sign. 720 46, por. ¢. 76)

4.3.3 Letaky

Hojné se vyuzivaly pro ptilezitostna oznameni nebo nova sdéleni zakazniktim. (Prodavacska

prirucka, 1934, s. 164)

Bat’a kladl diiraz zejména na to, aby roznaseci letakd meli dobré obuti, aby do kazdého domu
byl dorucen alespon jeden letadk. Roznaseci davali chodcim pouze jeden letdk a rozdavalo
se na frekventovanych mistech. Letdky musely byt rozdany vcas, rychle a do posledniho
kusu. Urcita ¢ast byla ponechana na prodejné. Bylo také nutno zkontrolovat rozneseni letakd,

jinak letdk minul svij ucel. (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 79)

T
Obrazek 9 Letaky (SOkA Zlin, Sbirka fotografii Zlin,
obdlka ¢. 14926, sign. 720 16, por-. ¢. 22)
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Cilem letdku bylo predevsim oslovit nové zdkazniky a vyvolat pozornost. Pti tvorbé se
zaméfovala pozornost hlavné na nadpis, ktery rozhodne, zda potencialni zékazniky zaujme
¢1 nikoli. Jako kazdy marketingovy ndstroj i letdk m¢l sva pravidla — logicka navaznost, fakta
a dikazy, zminovani vyhod, zavér s vybidnutim k Cinnosti, idedln¢ navstévy prodejny

a zapamatovani nazvu firmy. (SOkA Zlin, Bata 11/6, kart. 1284, inv. ¢. 161)
Katalogy a ceniky

Katalog obsahoval veskeré zbozi, které bylo vyrabéno. Na rozdil od brozur byly katalogy
ve formé vazanych knih s tvrdymi deskami. Byly urceny ptedevsim pro vedouci obchodu,
kteti meli diky katalogu pifehled o celé kolekci a ptipadné mohli zdkazniklim ptedstavit
a nabidnout obuv, kterd v prodejné nebyla dostupna (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv.
¢. 456).

Cenik pfedstavoval seznam zbozi nebo sluzeb s aktualnimi cenami a slouzil prodavacim
k poskytnuti informaci pro zakazniky. Byl ve formé letdku, prospektu, brozury nebo tabla
a tablicek, které se vyvésovaly na viditelna mista v prodejnach (SOkA Zlin, Bata X., kart.
1549, inv. ¢. 456).

Pfi uvadéni cen produktii se pouzivala tzv. Batova cena, ktera zpravidla koncila devitkou.

4.4 Osobni prodej firmy Bat’a a. s.

Osobni prodej tvoftil jednu z hlavnich sloZek, které staly za tspéchem celé firmy. Bat'a kladl
diiraz ne na prodej jako takovy, ale pfedev§im na sluzbu zdkaznikovi. Nejednalo se vSak
vzdy o placenou sluzbu, ze které byl okamzity zisk. Bat'a vnimal sluzbu ¢ili schopnost byt
uzitecny, schopnost poslouzit zdkaznikovi, jako nejvySsi realizaci kazdého clovéka.
Hlavnim cilem bylo dosaZeni spokojenosti zakaznika, ktery si svou zkuSenost se znackou
zapamatuje, bude si ji chvalit, vypravét o ni ostatnim zndmym a ktery se opét rad do prodejny
vrati. Osobni prodej se odehraval v prodejnach, ale také na ulicich nebo pifimo

vdomacnostech zakaznikiim, kam prodavaci firmy Bat’a za svymi zdkazniky chodili.

4.4.1 Sluzba
Slovo sluzba se stalo zdkladnim elementem podnikatelské filozofie a strategie firmy Bata.
Veskera prodejni, vyrobni 1 mezilidskd ¢innost méla byt vykonavdna ve smyslu sluzby

a v souladu s vnimanim sluzby u firmy Bat’a. (Culik Konc¢itikova et al., 2015, s. 68)
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., Nasi zasadou je: Zakaznik — nas pan. Z tohoto hlediska je jiz snadno dopracovat se pojmu

¢

sluzba. Jenom takovi prodavaci, kteri pracuji v duchu sluzby, jsou nam zadouct a vitani. *
J. A. Bata
(Prodavacska prirucka, 1934, s. 7)

Prodavaciim bylo neustale ptipominano, ze kli¢em k uspésnému prodavaci je sluzba. Snazili
se poznat, co skuteén¢ zdkaznik potiebuje a k tomu mu nabidnout jest€¢ néco navic. Pti
prodeji nikdo nemyslel na zisk, jelikoz z kvalitniho prodeje se zisk doruc¢i automaticky.

(Prodavacska piirucka, 1934)

Prilezitosti ke sluzb¢€ je i v nejhorsi krizi tisice. Ocistit zakazniku zdarma boty, provést
bezplatné oSetfeni nohou nebo vymenit potrhand $nérovadla — vSechny tyto a podobné
sluZby nas mnoho nestoji, ale zdkaznika si velice zavazuji. Jenom v Zddném piipadé necekat

na lepsi Casy, nestat, nezahalet. (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 69)

4.4.2 Prodej na prodejné

Prodejny byly primarnim mistem, kde dochazelo kontaktu zdkaznika s produkty a sluzbami
firmy Bat’a. Z toho diivodu byla vypracovana komplexni firemni metodika vedeni prodejny,

profilace prodavace a prodejni filozofie.
Prodavac

Prodavacska ptirucka (1934, s. 9) popisuje prodavace jako ¢loveéka, ktery se rozhodl vénovat

s laskou jednomu z nejkrasnéjSich povolani — slouzit stejné dobie bohatym jako chudym.

Byt prodavacem znamenalo urcité poslani, které mohli vykonavat jen ti nejleps$i z nejlepsich,
jez v sobé dokazali snoubit jak obchodni um, tak také znalosti psychologie a etiky. Kromé
velkého diirazu na vzhled a osobni vlastnosti prodavaci, se také dbalo na schopnost poradit,
ochotu poslouzit a dokonalou znalost prodavaného zbozi. Pro tyto Gi¢ely organizovala firma
Bata skolu pro prodavace, kde vyuka probihala ve ve€ernich hodinach. Zahrnovala kurzy
pro vétsinu pracovnich pozic od prodavacii, aranzérli, puncochéit az po Gcetni, spravkare,
pedikéry nebo opravare. Pracovnici se vzdélavali v riznych oblastech jako méfeni nohou,
baleni krabic, $nérovani, vedeni prodejniho hovoru atd. Tim se docilila vSestrannost

jednotlivych pracovnikl a vysoka uroven kvality poskytovanych sluzeb.

Spolupracovnici, ktefi se chtéli stat vedoucimi prodejny, vétSinou postupné absolvovali

vSechny tyto kurzy. Stejné jako na dilné¢, tak i na prodejné obzvlasté platilo, ze vedouci musel
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perfektné znat veskeré Cinnosti, které mohly na prodejné nastat a byt je schopen vykonat.

(SOKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 151)

Obr. 1.,
cO VIDI ZAKAZNIK NA PRODAVACI

Fpatndm: dobrém:

>

Beilé, neofetfovand boty — dé- Dobré boty — bezvadné po-
ravé ponodky — flany nofky — vyfehleny oblek —
odéy, nedbale wvdzenouw kra-  pedlivé upravenou vdzamky —
. vaty — Spinovd Hmedek — Gisty Hmedek — oholenou fydf
hol todf — rozcuchend — zastFizené viasy.
vlasy.

KONTROLUJTE DENNE SVUJ ZEVNEJSEE!

Obrazek 10 Vzhled prodavace (Prodavacska

prirucka, 1934, s. 12)

Prodavacska ptirucka (1934, s. 15) popisuje desatero prodavace:

—

M¢j na mysli pfedevsim sluzbu.

Osvoj si vSechny odborné znalosti.

Méné mluv, vice zkouse;.

Pamatuj si jména a oblic¢eje zakaznikd.

Mluv feci zdkaznika (s rolnikem jinak neZ s profesorem).
Neslibuj, co nemuzes dodrzet.

Ptidavej ke zbozi tsmév.

V ptitomnosti zdkaznika nejez a nebav se.

Nehanob konkurenci.

A S I AN U A

10. M¢&;j sviyj cil stale pred o¢ima.
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Kazdému novému zakaznikovi, kterého prodavac¢ neznal, odevzdal po skonceni obsluhy
svoji vizitku, kterou mél umisténou ve vné€j$i horni kapse kabatu misto kapesniku.

(Prodavacska prirucka, 1934, s. 148)
Kartotéky se zakazniky

Prodavaci jednotlivych prodejen méli za kol vést zdznamy o vSech zakaznicich, prodejich
zbozi, provedenych reklamacich vcetné udaji o velikosti nohou zdkaznikii. Pomoci
kartotéky, byli prodavaci schopni piedvidat potieby zdkaznika v budoucnosti. Archy
slouzily jako podklad pro dalsi navstévu zdkaznika, umoznily byt se zakaznikem v
telefonickém a pisemném kontaktu, a taktéz dokonale obslouzit zakaznika i kdyz si na dalku
posle pro obuv né€koho jiného. Tyto kartotéky mél za kol prohlédnout vedouci obchodu a
rozhodnout, zda budou zékaznikiim zaslany dopisy, ptfipadné aby zjistil divody, proc¢

zadkaznici v prodejné nekupuji. (Prodavacska ptirucka, 1934, s. 111 — 116)

4.4.3 Prodej pired prodejnou

Prodej pted prodejnou se da rovnéz vyuzit k predstaveni produktii ¢i sluzeb. Kolemjdouci si
tak mohli zbozi zblizka prohlédnout a vyzkousSet. Pro ty, ktefi si netroufaji nebo nemaji ¢as
vstoupit do prodejny, je tento zplsob skvéla prilezitost se s produktem seznamit. Nekteti
lidé vidi v prodeji pfed prodejnou piileZitost k zvlast' levnému ndkupu. Tento zpisob se

vyuzival pfedevs§im pii sezonnich akcich. (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 149 — 150)

4.5 Primy marketing firmy Bat’a
Individualni dopisy

Individuélni dopisy byly posilany naptiklad lidem, kteti vykonavali svou praci vestoje. Bylo
jim doporuceno specialni obuti od Bati. Déle byly zasilany naptiklad ¢iSniklim s nabidkou
specidlni zdravotni obuvi, hospodafim celogumové ¢izmy, diplomatky ufednikiim, lovecké
mysliveiim atd. (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 78 — 79)

Navstévy rodin

Pravidelné navstévy zékaznikl se uskutecnovaly podle urcitého, pevné stanoveného planu.
Provadéli je prodavaci, spravkaii ale i vedouci prodejen. Mohli se tak pfesvédcit, jak
zékaznikovi vyhovuje koupena obuv, zdali nepotiebuje drobné opravy a servis zdarma,

zjistili stav noSené obuvi a potiebu zdkaznika koupit nové. Mohli také zanechat broZurku,

kalendar nebo zakaznika pozvali do prodejny.
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4.6 Public relations firmy Bat’a

Udrzovani vztahti a komunikace s vetejnosti byla neoddélitelnou soucasti firmy Bat’a. Firma
vydavala vlastni noviny, magaziny a Casopisy, psala PR ¢lanky nebo knizku s pohadkami.
Pro zaméstnance slouzil priméarné ¢asopis Sdéleni zaméstnanciim firmy Bat’a, ktery poméhal

udrzet dobrou moralku zaméstnanct v ¢ase prvni svétové valky.

Noviny Zlin byly pro prodejnu nejlep$im, a pfitom nejlevnéjSim zptisobem propagace.
Tento ¢asopis pomahal prodavat, informovat, trochu i poucovat a také pobavil. Bylo dbano
na to, aby kazdé nové &islo ¢asopisu zakaznik obdrzel na kazdé prodejné. Casopisem bylo

dosahovano velkych tspéchi ve zvySovani prodejnosti.

Reklamni ¢lanky nebyly cilen¢ urcené jen pro zakazniky spole¢nosti Bata, ale také pro
ostatni stakeholdery, jako napt. dodavatelé, mistni obyvatelstvo, organizace, zaméstnanci ¢i
Siroka vefejnost. Clanky mély byt jasné a srozumitelné. V piipadé reklamniho ¢lanku hraje
dalezitou roli nadpis, ktery ¢tenafe nasmérovava a dava jim indicii, o ¢em ¢lanek bude a zda
je pro né toto téma zajimavé. Clanek se 1épe psal, pokud byl piipraven k n&jaké specialni

udalosti, at’ uz firemni, ¢i mistni. (SOKA Zlin, Bat’a 11/, kart. 1284, inv. ¢. 161)
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5 MARKETINGOVA KOMUNKACE FIRMY MARKETSOUL S.R.O.

Od 30. let 20. stoleti se trzni situace diky technologickému pokroku a internetu razantné
zmeénila. V této ¢asti mé prace se proto budeme vénovat marketingové komunikaci velmi
mladé¢ digitalni agentury MarketSoul, které se na poli sluzeb pohybuje jiz tfetim rokem.
Zamétime se na jeji komunikaéni nastroje, které muzeme rozdé€lit na reklamu, osobni

marketing, ptimy prodej a public relations.

5.1 Predstaveni spole¢nosti MarketSoul s.r.o.

Firma MarketSoul s.r.0. je digitalni full-service agentura ze Zlina, kterd funguje od ledna
2016. Pojem digitalni vyjadiuje oblast, na kterou se specializuje, tedy na poskytovani pora-
denstvi a sluzeb v online marketingu. Full-service pfedstavuje $itku portfolia, kterou nabizi.
V pribéhu své kratké existence se firmé povedlo vybudovat tym lidi, diky kterému dokéze
v online marketingu nabidnout komplexni feSeni na miru malym, stfednim 1 velkym spolec-
nostem. Jeji hlavni ¢innosti je tvorba webovych prezentaci, e-shoptli, vykonnostnich PPC
kampani, SEO optimalizaci pro vyhledavace, sprava socialnich siti a graficka tvorba firem-

nich log, brandingu a korporatni identity.

Majitel
obchod a marketing

Finance Account manager
PPC, SEO a analyzy Vyroba a péce o klienty

Projektovy Projektovy Grafik Externi

Programator

manazer manazer designer dodavatelé

Obrazek 11 Firemni struktura MarketSoul (vlastni zpracovani)

V soucasnosti ma agentura 7 kmenovych spolupracovnikii a pfiblizné 10 externich
dodavatelt, jejichz know-how a kapacity dokaze na poli online marketingu uplatnit. Hlavni
prvek agenturniho byznysu spocivd v poskytovani a prodeji sluzeb kvalifikovaného tymu
lidi. Segment online marketingu je dnes velmi dynamicky, at’ uz pro samotnou agenturu

nebo jeji klienty, pro které pracuje. Tym je poskladany pievazné z mladych lidi do ticeti let.
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Zacatek firmy MarketSoul byl postaveny na zakazkach pro nékolik zahrani¢nich klientt, na
jejichz rozpoctu byl do jisté miry zavisly. Nyni si firma MarketSoul vybudovala Sirokou

klientelu v tuzemsku a na Slovensku, mezi kterou je obrat rovnomérné rozlozen.

MarketSoul ma i po 3 letech potad startupovy charakter. Neexistuje marketingové oddéleni,
persondlni ¢i obchodni oddéleni. Firemni hierarchie je pomérné plocha a fizeni spole¢nosti
je oteviené. Kmenovy tym lidi ma pfistup prakticky ke vSem dilezitym informacim,
tykajicich se vedeni a managementu spolecnosti a ma moznost do n¢j zasahovat a ptichazet
s napady na zlepSeni. Zakladni procesy fizeni a fungovani ve firm¢ existuji, avSak neni jich

mnoho a schopnost néco ovlivitovat je vysoka.

5.1.1 Kultura spole¢nosti

Firemni kultura je postavena piedevSim na ptatelskych vztazich, chuti a vili se rychle

rozvijet a na spolecném smeétovani. Cely tym je sjednocen spolecnou vizi, misi a hodnotami.

Vize firmy - ,, Byt strategickym partnerem v oblasti inovaci a pomoci modernich technologii
delat zivot spokojenejsi*“ znaci o celkovém dlouhodobém smérovani firmy. MarketSoul ma
ambice byt pro klienty nejen dodavatelem, ale 1 dlouhodobym partnerem, ktery jim bude za

pomoci modernich digitalnich technologiich pomahat rozvijet jejich podnikani.

Mise firmy - ,, Soul in everything we do “ charakterizuje ptistup vSech ¢lend tymu k praci a

zpusob, jakym se chysta stanovenou misi docilit.

Firemni hodnoty jsou filozofie win-win, vztahy, byt nejlepsi, dodrzovéani dohod, neottela
feSeni.

Konkurenc¢ni prostfedi v oblasti online marketingu je naro¢né a tvoii ho jak velké globalni
agentury, tak mensi firmy nebo Zivnostnici. Konkurence neexistuje pouze v ramci prodeje
a boje o zdkazniky, ale také v ziskdvani lidskych zdroji. Poptdvka po zkuSenych
programatorech, graficich nebo account managerech je dnes obrovska a kvalifikovanych lidi
je malo. Proto je nutné, aby se firma MarketSoul na trhu prezentovala nejen jako spolehlivy

a kvalitni dodavatel, ale také jako skvély tym lidi, ve kterém je radost pracovat.

5.2 Reklama firmy MarketSoul

V soucasné dobé€ se firma zamétuje v ramci vlastniho marketingu primarné na oblast , ve
které je tispeéSna, a tou je online marketing. Reklamnich nastroji v offline komunikaci

MarketSoul téméf nevyuziva. Plakaty, letaky, venkovni reklama, radiova i televizni reklama
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jsou pomérn¢ finanéné i Casoveé naro¢né. Vyzaduji si Cloveka, ktery by se aktivné vénoval
tvorbé textl, vizuall, vybérem a pronajiménim prostoru, na coz firma MarketSoul v
soucasnosti kapacity nema. Cilova skupina firmy je velmi riznoroda a geograficky rozsifena
po celé Ceské i Slovenské republice, tudiz by takové reklamni formaty byly pro malou firmu

extrémné financné narocné a vysledek nejisty.

5.2.1 Online reklama

Propagace na internetu probiha pfedevSim prostiednictvim webovych stranek firmy,
www.marketsoul.cz (obrazek €. 12), a komunikaci na profilech socidlnich siti Facebook
a Instagram. Webové stranky obsahuji kompletni informace uréena primarn¢ pro zakazniky
a potencialni zaméstnance. Stranky jsou moderni a diky responsivnimu designu vhodné pro
zobrazeni na mobilnich zafizenich. Zaroven jsou z hlediska meta dat, SSL zabezpeceni
a rychlosti nacteni optimalizovany pro vyhled4dvace. Potencidlni zdkaznici bézné& vyuZzivaji
vyhledavac pro nalezeni moznych dodavatelti na online marketing, kterym posilaji poptavky
do mailu, telefonicky nebo ptes kontaktni formulafr. VSechny tyto moznosti web obsahuje

a je tudiz maximalné k dispozici potencialnim zdkaznikiim.

Co je dale velmi dulezité pti rozhodovani o vybéru dodavatele, jsou informace o zptisobu
prace, reference a zkuSenosti lidi v agentufe. Pro tyto ucely slouzi na webu sekce Ukazky
praci, stranka O nas se ¢leny tymu s proklikem na profesni profil na siti LinkedIn a stranka
Co délame. Na webu se také nachazi méfici kod Google Analytics pro sledovani

navstévnosti.

Komunikace na socialnich sitich Facebook a Instagram slouzi primarné pro prezentaci
aktualni déni ve firm¢, firemni kultury a také informacich o chystanych akcich nebo
otevienych pracovnich pozicich. Socidlni sit€ v tomto ohledu slouZi jako nastroj na zvySeni

povédomi o znacce a public relations.

V piipadé, Ze firma potfebuje zvysit prodej nebo najit vhodného kandidata na pracovni
pozici vyuziva PPC kampani ve vyhledavacich a obsahové siti (obrazek ¢. 13 a ¢. 14) a
reklamu vzdy zacili na pozadované publikum, stanovi pfesny rozpocet na urcité obdobi,
vytvoii kreativni grafiku a textaci a reklamu spusti. Ta bézi s ohledem na rozpocet zdkaznika
resp. do té doby, dokud se nedostatek zakdzek nebo lidi nevyiesi. Vyhodou je dokonald
kontrola nad reklamou i1 rozpoctem a maximalni flexibilita — moznost libovolného zastaveni

a spusténi reklam.
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e
MARKET -.':1 SOUL Dorr Onéas Co délame Nase sluzby Ukézky pracl Kariéra Kontakt

Komplexni online
marketingova
resSeni

Obrazek 12 Webova stranka MarketSoul (MarketSoul s.r.o. — digitalni agentura, © 2018)

MarketSoul be see MarketSoul [b .se
Sponsored Sponsored - @

OECHOLNI:ODDELENECEKANANOVE Pro spole¢nost MONT-KOVO spravujeme PPC

PGS_”-Y o ) kampané uZod Cervence 2016. Za tu dobu se
Tak jsme si fekli,  sije vychovame. nam diky spravé placenych kampani podarilo
Nabizime zauceni do digitdniho marketingu, vygenerovat mnoho poptavek a snizt n&lady na
&oleni o prodeji a obchodovéni a piiledtost dal§ jednoho uzvatele o polovinu. Jak?

spoluprace. Diledtéje Fict, Z... More
2
-

Hleddmekolegy do

OBCHODNIHO 3
TYMU
MarketSoul.cz MakertSoul.cz/reference
CHCI TO ZKUSIT CASESTUDY | MarketSoul
Hledéme komunikativni kelegy, kiefi nam pomiu ofe... pro MONT-KOVO
Obrazek 14 Ukazka naborové Obrdzek 13 Ukdzka prodejni
PPC reklamy PPC reklamy

5.3 Osobni prodej firmy MarketSoul s.r.o.

Nejveétsi podil na rychlém rozvoji firmy v zac¢atcich mél bezpochyby osobni prodej. Pokud
je firma na trhu nova, nikdo ji nezn4, neméa mnohaleté zkuSenosti ani reference, je prodej
pomoci online kampani témét nemozny a jako nejlepsi cesta se jevi osobni prodej, na ktery

vsadila 1 firma MarketSoul.
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5.3.1 Metoda ,,prodejni komando“

Osobni prodej byl rozdélen do tii rovnocenné dalezitych fazich, na které se zamétovali riizni

¢lenové obchodniho tymu:

1. Tvorba databaze a tydennich seznamu firem, které mély byt kontaktovany
asistentem obchodu.

2. Pravidelné tydenni navoldvani firem ze seznaml a domlouvani schiizek
obchodnikovi.

3. Osobni schiizka obchodnika s klientem, prodej a dalsi kroky s nim souvisejici.

Tento zpisob zvany ,,prodejni komando* se firmée osvédcil jako nejefektivnéjsi a v prabeéhu
pul roku dokazal vygenerovat tolik osobnich schlizek a kontakti s potencialnimi zakazniky,

ze statisticky dokdzal kazdou desatou schiizku proménit v obchod — prode;.

Vsechny schlizky (i ty neuspésné) se zdkazniky byly poctivé zaznamenavany do Raynet
CRM aplikace, kde k nim byl ptidélen vlastnik, popsan vysledek jednani (i telefonického)
a naplanovana dalsi aktivita. V. CRM jsou veskeré informace a historie klienta, takze v

ptipadé potieby je na ni schopen navazat jakykoli dalsi obchodnik.

KaZzdy z navolavacii a obchodnikll prosel zdkladnim Skolenim, jak danou ¢innost co nejlépe
a nejefektivnéji provadét. Soucasti navolavacovy prace byl call script, ve kterém mél rtizné
scénatre hovoru. Obchodnik na schiizky chodil s pfedem pfipravenou prezentaci o firmé,
naSich realizovanych projektech a zakladnim cenikem sluzeb. Jeho prvotnim cilem na
schiizce bylo nejdiiv ziskat informace o osobé na druhé strané, ptat se a zjistit potieby, na
které nasledné dokazal navazat prezentaci o firm¢ MarketSoul, navrhnout mu moZzné feSeni
jeho potieb a predstavit zakladni cenovou nabidku. Tim se uSettil ¢as, zdkaznik tak rovnou
vedél, kolik co stoji a mohl si to dale rozmyslet. Pfi sestavovani cenikli se pracovalo s

Batovymi cenami konc¢icimi devitkou.

5.4 Podpora prodeje

Z hlediska podpory prodeje firma nevyuziva témét Zadné moznosti. Nepracuje s akénimi
nabidkami, soutéZemi ani propagovanymi slevami. Jediny zplsob podpory prodeje, ktery
vyuziva, je odména za doporuceného klienta, u kterého se povede obchod. Vtom ptipadé se

provize z obchodu pohybuje na 10 % — 15 % z uzaviené zakazky.
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5.5 Primy marketing

Piimy marketing se realizuje pfedevsim pomoci direct mailingu. Vpftipad¢, Ze obchodnik
narazi na potencidlniho zakaznika, kde citi Sanci na uspéch, provede zakladni marketingovou
analyzu jeho komunikace na internetu a na ni navaze navrhem feSeni, které¢ by tyto jeho
zjevné nedostatky dokazaly odstranit. Na takovouto nabidku zpravidla zakaznik odepise s

navrhem schizky, piipadné dojde ke zdvotilému odmitnuti a podékovani.

Dale se diky vedenému seznamu dat narozeni stavajicich zdkaznika firmy posilaji formou
e-mailu blahoptani k svatku nebo narozenindm. Tato aktivita se vzdy setka s velmi

pozitivnimi ohlasy.

5.6 Public relations

Kontakt s vefejnosti firma MarketSoul udrzuje primarné prostiednictvim socidlnich siti, kde
komunikuje pfedev§im o déni ve spolecnosti a o jejim vyvoji. Vprvnim roce existence se
také jméno firmy dostalo do vefejnych médiich, kde byl uvetejnén ¢lanek o vzniku nové
agentury ve Zlin¢ a jeho tymu. PR ¢lanky byly uvefejnény na nejctenéjsich zpravodajich
v oblasti marketingu v Cesku, a to v E15.cz, Mediaf.cz a Mediaguru.cz. Z &lanki p¥islo na
firemni web velké mnozstvi navstév a efekt byl obrovsky. Do budoucna jsou proto

naplanovany dalsi PR ¢lanky.

5.7 Sponsoring

Firma MarketSoul je spole¢ensky smyslejici a pravidelné podporuje regionalni zlinské akce,
které ptispivaji k rozvoji lidi a firem. Kazdy rok byla schopna podpofit ¢astkou okolo
20 tis. K¢ napt. inspirativni predndskovou akci Svét patii smélym nebo akci Jeden svét, ktera
upozoriuje na vazné socialni a ekologické problémy dnesni spole¢nosti. Organizatofi téchto
akci pak na oplatku umoznili propagaci firmy MarketSoul na dané akci, a to umisténim loga
mezi partnery akce, umisténim rollupu v prostorach akce a slovnim uvedenim firmy
moderatorem na akci. Ukolem t&chto aktivit viak neni primarné propagace spoleénosti, ale

J1Z zminény regiondlni rozvoj a podpora smysluplnych akci.
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6 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVE KOMUNIKACE,
POUZITI VE FIRME MARKETSOUL

Komparace nastroji marketingové komunikace firmy Bata a. s. vyuZzivanymi do roku 1939
a firmou MarketSoul s.r.o. ndm pomuze nalézt odliSnosti, vhodna feSeni a doporuceni pro
dal$i vyuzivani marketingovych nastroji firmou MarketSoul. Cilem je zanalyzovat silné
stranky marketingové komunikace firmy Bata a moznost jejich uplatnéni mladou moderni
firmou MarketSoul. Ackoli mizeme vidét vyrazné rozdily ve velikosti firem, poctu
zaméstnancl, obdobi fungovani nebo oblasti ptisobeni, spolecnym cilem obou firem je
zvétSovani svého trzniho podilu skrze poskytovani kvalitnich sluzeb, se kterymi jsou

zakaznici spokojeni.

6.1 Reklama

Dle TomaSe Bati byla nejlepsi reklama ta, kterou S§ifil spokojeny zdkaznik. AvSak v
povale¢ném obdobi byla reklama sté¢zejnim néstrojem pro efektivni prodej. Na zakladé
dochovanych fotografickych i textovych materialti jsme mohli zjistit, jak velky diraz v
reklamé firmy Bat’a byl kladen pravé na poutavé reklamni texty a jaky mély efekt. Vzniklo
nescetné mnozstvi hesel, sloganii a napisii, které poutaly pozornost velkého mnozstvi
zakazniki, kterym se vryly do paméti. Texty se komunikovaly v§emi moznymi reklamnimi

prostiedky, jakymi byly plakaty, letaky, inzeraty, napisy na budovach atd.

Z hlediska reklamnich prostredkti, firma MarketSoul nevyuZzivé ani jeden zvyjmenovanych
a orientuje se predev$im na piispeévky na socidlnich sitich, v bannerech a na webovych
strankach. Zde vidime prostor pro zlepSeni, kterym by firma MarketSoul dokazala upoutat
vEtsi pozornost ¢tenaiti a zakaznikl. Soucasné texty jsou libivé a gramaticky spravné. Dobry
reklamni text vSak musi upoutat a prodat. Firma by mohla pracovat, dle vzoru Bati,
s kratkymi tdernymi texty, hesly a slogany, které by si lidi zapamatovali. Dnesni svét je
reklamou piehlceny a proto je dilezit¢ se odlisit od ostatnich. Firma by tak mohla
komunikovat 1épe své produkty nebo firemni kulturu a filozofii stavénou na hodnotach, vizi
a misi. Bata vyborné pracoval i s cilenim jednotlivych reklam. Reklamy a nabidka produktt
byly cileny napt. béhem tanecni sezény na damy a tanecniky, jiné zase komunikovaly

kvalitni obuv pro myslivce, rolniky nebo sportovce hrajici tenis.

Zakazniky firmy MarketSoul jsou pfedevSim firmy z rGznych segmentl, na které se daji

komunikovat rtizné reklamy. Pro e-shopy propagovat a nabizet vykonnostni marketing, pro
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zab&hnuté firmy tvorbu novych nebo predélani pivodnich stranek, pro obchodni firmy zase
tvorbu korporatni identity nebo obchodnich materidlli, napt. vizitky a obchodni prezentace.
Krom¢ online nastrojti doporucujeme také vyuzit i reklamni prostiedky, jako plakaty nebo
letaky, které by mohly byt vidét na akcich a udalostech, které MarketSoul sponzoruje a podili
se na nich. Se slogany a reklamnimi texty také mize dale pracovat ve svych firemnich

a obchodnich prezentacich.

6.2 Osobni prodej

V oblasti osobniho prodeje maji obé firmy hodné spoleéného. Jak firma Bata, tak
MarketSoul se snazi sviij uspéch postavit na zakladech kvalitni sluzby svym zékazniktim.
Osobni prodej je hlavnim zdrojem Gspéchu obou firem. Orientace na zdkaznika je klicovym
faktorem pfii tvorbé obchodni strategie, inovaci produktd i sluzeb. Firma MarketSoul si
v prodeji po¢ina velmi dobfe a i diky jeji obchodni strategii si za kratky ¢as dokazala vydobyt
své misto na trhu a ziskat Siroké portfolio zakaznikd, ktefi ji pravidelné plati za poskytované

sluzby. Kde se miize firma inspirovat, je dikladnéj$i vychova a rozvoj svych obchodnik.

Bat'ovo desatero prodavace dokaze obchodniky jesté 1épe nasmétovat v jednani se zakazniky
a zvysit tak jejich GspéSnost. Zaroven jim muze vzdy pfipominat filozofii sluzby jakozto
vys$§iho motivu a to, Ze byt prodejcem je poslani, které miizou vykonavat jen ti nejlepsi
z nejlepsich, je to sluzba lidem. V dnesni dobé¢ je pozice obchodnika ¢astokrat zatracovana
a ma vetsi miru fluktuace neZ jakakoli jind pozice. Vzdélani a vychova obchodnikl
z hlediska odbornych znalosti, etiky a schopnosti porozumét zékaznikovi buduje dobré

jméno firmy a poméaha v dalSim navazovani vztaht.

Ptikladem také muze byt batovsky zptisob nabidky vzdy néceho navic. Kromé prodeje bot
se zakaznikim nabizely dalsi dopliiky, jako puncochy, ponozky, kabelky nebo byla nabizena
také pedikura ¢i servis a oprava staré¢ obuvi. O zadkaznika se proto pecuje tak, aby nemé¢l

divod chodit ke konkurenci, nebo se nevratit a opét nenakoupit.

Schopnost sbéru dat o zdkaznicich a tvorba kartotécnich slozek funguje vyborné i v ptipadé
firmy MarketSoul, kde se jen namisto fyzickych (papirovych) slozek zékaznikli pouziva

CRM software, ktery vSechna data uchovava na jednom mist¢ a je dostupny odkudkoli.

6.3 Primy marketing

Firma Bata ve sluzbé zakaznikovi za$la jest¢ dal, neZ by si dovolila vétSina dnesnich firem.

Navstivila zakaznika pfimo u néj doma a poskytovala mu sluzbu v jeho domé. Jednalo se
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predev§im o sluzbu, kdy zékaznikovi zkontrolovali, opravili jeho starou obuv, poradili,
ptipadné nabidli na vyzkousSeni vzorky, které méli v kuftiku. V dnesni dob¢ se tento zplisob
nazyva door-to-door prodej a nema piili§ dobrou povést. Navic zdkaznici MarketSoul nejsou
koncovi spottebitelé, ale spolecnosti. Tento nastroj nehodnotime v ramci marketingovych

nastroji jako nejvhodnéjsi a nedoporucujeme ho.

V ramci individudlnich dopisii jiz MarketSoul pouziva direct (pfimy) mailing, kterymi
kontaktuje potencidlni zdkazniky s analyzou jejich online marketingové komunikace a na
miru postavenou nabidkou sluzeb, které¢ pomiizou zdkaznikovi na internetu uspét. Vytvareni
takovych nabidek na miru je nelehky ukol, zabird pomérn¢ dost ¢asu a ukazal se jako ne
prilis efektivni. Mizeme vSak doporucit zaméfit se na prodej stavajicim zakaznikam, kteti
uz si spolupraci s MarketSoul vyzkouSeli, ale delSi ¢as nic dal§iho nepoptali. Takové
zakazniky lze oslovit 1 s nabidkou mensich, levnéjsich sluzeb, které nejsou naro¢né. Jejich
hlavnim cilem je pfipomenout se zadkaznikovi, upoutat jeho pozornost vlastni proaktivitou
a pobidnout ho ke spolupraci. Cilem dopisii firmy Bat’a taktéz nebylo prodat n€kolik parti
obuvi zdkaznikovi, ale §lo naptiklad o pozvanku do prodejny nebo informace o nové akci na

novy produkt, ktery si mize vyzkouset.

6.4 Public relations

Ani udrZovani vztahli a komunikace s vefejnosti firma Bat’a nepodceniovala. Komunikace
byla soucasti kazdodenniho Zivota zaméstnancii 1 zdkazniki. Na rozdil od firmy MarketSoul
pravidelng uvetejnovala reklamni ¢lanky v tisku, vydavala vlastni noviny, knizky a ¢asopisy.
Nejednalo se pfitom o finan¢né nakladnou polozku a byl to jeden z nejlepSich zptisobti
propagace. Firma MarketSoul ma s reklamnimi ¢lanky taktéz zkuSenost a uvefejnéni dalSich

¢lanki o vyvoji agentury, by mélo jisté¢ vyborny efekt.

Pro komunikaci s vefejnosti se nabizi také moznost tvorby vlastniho firemniho blogu,
kterého pravidelné ¢lanky by se mohly §ifit na socialnich sitich. Obsah ¢lankti by mohl byt
zamé&feny na vice témat, jako napt. odborné ¢lanky o technologickych novinkach v segmentu
online marketingu, ¢lancich o zivoté v agentuie nebo také ptipadové studie. Je dulezité, aby
byl obsah dobie Citelny pro Sirokou vetejnost, ale dostatecné zajimavy pro potencidlni
zédkazniky nebo zaméstnance. Clanky firmy Bata se orientovaly na kazdodenni Zivot lidi

a byly tim atraktivni jak pro spolupracovniky, tak i pro zakazniky z riznych oborti a vrstev.
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ZAVER

Marketingova komunikace se stava jednim z nejdualezitéjSich nastroji vedeni spolecnosti.
Tvofti dilezitou ¢ast nejen v navazovani kontakti, ziskdvani a udrzeni zékazniki, dosahovani
zisku, ale také vyraznym zptsobem podporuje image spolecnosti a ma vyznamny vliv na
Sifeni znacky.

Cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat marketingovou komunikaci firmy Bata a. s. do
roku 1939, porovnat tyto principy s marketingovou komunikaci vybrané firmy a stanovit
uréita doporuceni ke zlepSeni soucasného stavu jeji marketingové komunikace. Slo
o porovnani marketingové komunikace dvou vyrazné odliSnych firem, ale s totoznou

pfedstavou o tom, Ze nejlepsi reklama je kvalitni sluzba a spokojeny zdkaznik.

Teoretickd ¢ast vymezila teorii marketingu, marketingové komunikace a jeji nastroje.
Prakticka ¢ast se vénuje analyze marketingové komunikace firmy Bat’a a.s. do roku 1939,
jakozto firmy s velmi vyspélym vyuzitim vSech nastroji marketingové komunikace. Druhou

analyzovanou firmou byla sou€asna digitalni agentura MarketSoul s.r.0. ze Zlina.

Na jedné strané rozdilnost obou porovnavanych firem ve velikosti, po¢tu zaméstnanct,
oblasti pisobeni a obdobi fungovani, a na strané¢ druhé spolecna filozofie systému fizeni
a sluzby zdkaznikovi byly tim hlavnim divodem pravé pro takovéto srovnani. Firma
MarketSoul dnes pracuje s naprosto jinymi technologiemi a soustfedi se predev§im na
webové stranky, socialni sité a online reklamu. Na rozdil od online marketingu firma Bat’a
pracovala predevsim s propagaci na ulicich, letaky, plakaty a velky diraz kladla na reklamni

texty.

V ¢em se ale ob¢ firmy shoduji, byl zptisob osobniho prodeje a sluzba zakaznikovi. Slo
o kvalitni vzdélani prodavaci a jejich rozvoj ve vystupovani k zdkaznikovi. Poskytovani
odborného poradenstvi a kvalitnich sluzeb je zdkladem uspéchu obou firem. Bylo zajimavé

pozorovat, v ¢em se mladd moderni firma dokdze od firmy Bat’a ucit.

Néavrhy na zlepSeni marketingové komunikace firmy MarketSoul s.r.o. by mély zvysit
predevsim povédomi o firm¢ v Sirokém okoli a pfildkat nové zdkazniky prostiednictvim

cilené propagace.
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