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Abstrakt

Obsahem této bakalarské prace je propagace vyrobki firmy Tefi-Tex, s. r. 0. V teoretické
¢asti je propagace popsana nejdiive jako jeden z nastrojii marketingového mixu, jaky je
hlavni ukol propagace, co to je propagacni mix a z ¢eho se sklada. Déle jsem se vénovala
propaga¢nimu planu a jeho slozkam, tzn. cil propagace, cilovad skupina, poselstvi,
propagacni prostiedky, rozpocet a kontrola. Jako propagacni prostiedek jsem si pro svou
bakalafskou praci vybrala pfimy marketing, proto jsem se mu podrobné¢ji vénovala,
konkrétné¢ dvéma néstrojim pifimého marketingu, a to adresnym poStovnim zasilkdm a
adresnym e-mailim, protoze se mi zdaji byt nejvhodnéj$i z hlediska naroc¢nosti,
nakladovosti a pomérné vysoké ucinnosti. Také jsem kratce nastinila, jak lze vyuzit

k propagaci Internet.

Cilem této bakalarské prace navrhnout takové propagacni aktivity, které by zvysily prodej

a znamost znacky.
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1 UVOD

Nachazime se v dobé, kdy je trh presycen spoustou podnikil nejriznéjSiho zaméfeni,
vyrobnich, prodejnich ¢i poskytujicich sluzby. Davno je pry¢ doba, kdy lidé ¢ekali, co jim
kdo nabidne. Dnes si 1lidé mohou koupit, na co si zrovna vzpomenou a navic, mohou
vybirat z nepfeberného mnozstvi nabidek od jednotlivych druhti zbozi. Zalezi jen na nich,
pro kterou znacku (vyrobek) se nakonec rozhodnou. Kazdy ma jiné kritéria a hodnoty,
podle kterych si zboZi a sluzby vybira. U spousty lidi hraje velkou roli cena, u jinych je to
kvalita, byt za vyS$$i cenu, ale velice Casto je to i dobra zkuSenost se znackou nebo

doporuceni od pratel.

Ovsem, je tu jeden aspekt, ktery ovliviiuje ndkupni chovani lidi, at’ uz védomé ¢i
nevédomé. A tim je reklama. Reklama na nas ptisobi denn¢, skoro na kazdém kroku, aniz
bychom si to uvédomovali. Pfichazi v mnoha forméch — v televizi, coz je hlavni reklamni
médium, kdyz jdeme po ulici, prohlizime si reklamni plakaty, kdyZ jedeme dopravnimi
prostiedky, vidime reklamni billboardy, vstoupime na Internet, a hned na nas Utoci
reklamni prouzky a blikajici napisy, doma na nds ve schrance denné¢ ceka spousta
reklamnich letdkt a propaga¢nich materiala, chodi nam na naSe jméno katalogy nabizejici
nejrozmanitéj$i druhy zbozi, kdyZz jdeme nakoupit, v obchodech na nés ¢iha dalsi spousta
reklamnich materidlti v podobé plakatt, letdki, vzorkd, trojrozmérné reklamy, koutkd
prodavajicich konkrétni znacku a kdyz si koupite ¢asopis nebo noviny, hned prvni stranka
je reklamni, nemluvé o tom, Ze polovina stranek ¢asopisu je zaplavena reklamou. Kdo by

se chtél proto skryt pted Gtokem reklamy k poslechu radia, také moc nepochodi, az na par

vyjimek.

Mnoho lidi tvrdi, Ze je reklama obtéZuje. Ale ruku na srdce. Kdo z vas se nikdy nenechal
ovlivnit reklamou tak, ze si vyrobek koupil? Myslim, Ze takovych lidi je opravdu malo.
Prestoze reklama v televizi rusi film, i kdyZ jsou plné schranky letdkd otravné, spousta
lidi ma své oblibené televizni reklamy, na které se dokonce té$i a mnoho lidi si prolistuje

vSechny reklamni letaky, které méli ve schrance a velice Casto na zéklad€ nich nakupuyji.
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Tim jsem chtéla fict, Ze nékoho reklama neobtézuje a dokonce mu mize byt prospésna
a ty, které obtézuje, stejn¢ ovlivituje. Proto je reklama velice dilezita, aby podnik piezil

a byl konkurenceschopny.

Reklama mize ptichdzet v mnoha formach. Zalezi na velikosti podniku a jeho finan¢nich
prostiedcich, které miize na reklamu wvyuzit. Propagace (n¢kdy nazyvana také
komunikace), coz je souhrnny ndzev pro vSechny druhy jakékoliv prezentace vyrobki,
sluzby, firmy ¢i znacky, je spolu s vyrobkem, cenou a distribuci prvkem marketingového

mixu.

Propagace pak miize byt realizovana v riznych forméach (také nazyvané propagaéni
prostiedky), a to jako reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing nebo

osobni prodej. Zde musi podnik zvazit, ktera forma propagace bude pro n¢ nejvhodnéjsi.

J& se budu v mé bakalaiské praci zabyvat pfimym marketingem. I pfimy marketing ma
své nastroje, ze kterych si mize podnik vybrat. Sem patii adresné poStovni zésilky,
adresné e-maily, telemarketing, teleshopping, podomni prodej a zasilani informaci

prostiednictvim mobilniho telefonu a SMS.

At uz se podnik rozhodne pro jakoukoli formu propagace, hlavni je, Ze se viibec néco
déje, ze se snazi dostat do podvédomi lidi, zvysit sviij prodej a konkurenceschopnost.

Pokud bude navic propagace dobie naplanovana a promyslena, urcité se to podniku vrati.

Jelikoz propagacni aktivity firmy Tefi-Tex jsou zanedbatelné, zvolila jsem si praveé
propagaci jako téma své bakalaiské prace. Nejdiive sestavim propagacni plan, ktery je
nezbytny pro navrh konkrétnich propagacnich aktivit. Dale se budu snazit navrhnout
takovou propagacni strategii, kterd by zvySila zndmost znacky, prodej a image jejich
vyrobkli. Domnivam se, Ze toho lze dosdhnout praveé zlepSenim propagacnich aktivit.
Jako formu propagace jsem zvolila pfimy marketing, ktery se mi zda jako nejvhodné;jsi
pro tuto firmu. A to hlavné z hlediska finan¢nich naklada a pomérné vysoké ucinnosti této
propagacni metody. Jako ndastroje pfimého marketingu jsem zvolila poStou zasilané

propagacni materialy, konkrétné katalog, dale vyuziti elektronické posty a Internetu.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix se skladé ze 4 prvkd:

e Vyrobek (Product — P1)
e (Cena (Price — P2)
® Propagace (Promotion — P3)

e Distribuce (Placement — P4)

Marketingovému mixu se zkracené tika 4P. Marketingovy mix je zakladni néstroj
marketingu. Poméaha urcit, na co se ma firma zaméfit pii tvorbé marketingového planu.

Nékdy se marketingovy mix rozsifuje o paty prvek — obal.

Jelikoz ja se ve své bakalarské praci zaméiuji na propagaci, budu se vénovat pouze

tomuto prvku marketingového mixu.

2.1.1 Pojem marketingové komunikace

Zakladni tlohou marketingové komunikace je vyména informaci o produktu, sluzbé nebo
organizaci mezi odesilatelem a pfijemcem sdéleni. Pojem marketingova komunikace

zahrnuje $irsi pojeti, nezZ pojem propagace.

vvvvvv

marketingu. Marketing slouzi k poznani toho, co vyrabét. Ale toto zjiSténi by nebylo
mozné bez komunikace se zdkaznikem a nebylo by také mozné pfemeénit toto pozndni
v produkt bez komunikace uvniti firmy. A pokud je produkt vytvoren, musi byt

propagovan, aby se prodal. Tzn., Ze propagace je pouze ¢ast marketingové komunikace.
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Marketingova
komunikace
I ]
Komunikace se Komunikace Propagace
zakaznikem uvnitf firmy vyrobku

Obr. 1. Marketingova komunikace

Zdroj: vlastni.

2.1.2 Propagace

Propagace ma za ukol informovat, presvédCovat a ovliviiovat nakupni chovani
zakaznika. Je to jedna slozka marketingového mixu — Promotion. N¢kteti odbornici
ptekladaji anglické¢ slovo ,,promotion® jako marketingovd komunikace, jini jako
propagace. OvSem chybné je nahrazovat marketingovou komunikaci ¢i propagaci slovem

reklama. Reklama je pouze ¢ast propagacniho (komunika¢niho) mixu.

V praxi existuje pét zdkladnich forem komunikace, které jsou souhrnné nazyvany

propagaéni mix. Je to:

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Ptimy marketink

Osobni prodej
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Zpétna vazba

Obr. 1. Proces komunikace

Zdroj: [10]

[10]
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2.2 PROPAGACNI PLAN

K tomu, aby byla reklamni kampan uspéSna, musi firma vytvofit uréity propagacni plan.

Tento propagacni plan stanovi:

® (o chceme ziskat (cil).

e Koho musime oslovit, aby byla reklamni kampan uspé$na (cilova skupina).

e Jaké informace maji byt sdéleny (poselstvi).

e Jak budou informace z firmy k pfijemci pienaSeny (média, propagacni prostiedky).
® Rozpocet (kolik firma vynaloZi penéz na propagaci).

e Konecna kontrola (zjisténi ucinnosti jednotlivych propagacnich aktivit).

Toto jsou hlavni body, které by mél propagacni plan zahrnovat. Je velice dalezité na tyto
otazky odpovédét pred zacatkem realizace propagacnich aktivit. Proto kazdy bod dale

rozeberu trochu podrobnéji.

2.2.1 CIL

Cil propagace by mél byt uréen co nejkonkrétngji. Cim je cil konkrétn&jsi, tim mize byt
jeho dosazeni co nejlépe napldnované. Hlavnim tkolem propagace je komunikace se

zakazniky s cilem dosaZeni zisku, zvySeni zndmosti znacky a zlepSeni image.

2.2.2 CiILOVA SKUPINA

Cilova skupina je skupina spotiebitelil, zakaznikl ¢i potencidlnich zakaznikd, na které je
zaméfeno propagacni Usili. Cilovou skupinou ale mohou byt i zaméstnanci, dodavatelé

atd. Je to takova skupina lidi, kterd by mohla mit pravdépodobné o vyrobky zajem.

vvvvvv
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T¥i druhy zakaznikii

Zakaznici mohou byt obecné rozdéleni do tii skupin, z nichz kazdd mé sva specifika a

rizné naroky na komunikaci.

Osloveny zakaznik — je to potencidlni zakaznik, jemuz byly zaslany propagacéni
materidly nebo se jakkoliv jinak dov&dél o firmé, vyrobcich, znaéce atd. Je to faze,
kdy zékaznik zaregistruje existenci firmy, ale zatim neprojevil dalsi zajem. Je téZzko

zjistitelné, zda ho nabidka zaujala ¢i nikoliv.

Zajemce — moment, kdy se osloveny zékaznik stava zdjemcem, je velice dillezity, pii
ziskavani novych zdkaznikl.. Napt. pozada o zaslani podrobnéjsich informaci nebo
o vypracovani nabidky, ceniku atd. Tzn., Ze dava néjakym zpisobem najevo, Ze ho
nabidka zaujala a Ze bude pravdépodobné uvazovat o koupi vyrobku ¢i sluzeb. Tyto
zdjemce je mozné dale rozd¢lit na vlazné a zhavé (pfipraveni k prvnimu nékupu).
Kazdopadné nejvétsi tloha firmy v tomto okamziku je podat zajemci co nejlepsi a
nejpresvedCivejsi informace a dostateéné se mu vénovat, tak, aby zajem vyvrcholil

v koupi.

Kupujici zakaznik — uskute¢nénim prvniho ndkupu se zdjemce stavd kupujicim
zakaznikem. Tento prvni ndkup rozhodne, jestli bude zadkaznik nakupovat opakovang.
Proto je velmi dilezité, aby byl maximalné¢ spokojeny. Udrzeni soucasného

kupujiciho zakaznika je nékolikrat levnéjsi, nez ziskani nového.

V praxi se Casto stava, ze faze ,,zdjemce® je vynechana. Osloveny zakaznik si rovnou

objedna, aniz by vyzadovat dalsi informace a stava se tak rovnou kupujicim zakaznikem.

Jiz v propagaénim planu by méla firma urcit, na kterou skupinu zékazniku se chce

zaméfit. Protoze kazda skupina zdkaznikli vyzaduje jiné informace.
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2.2.3 POSELSTVI

Poselstvi je samotny obsah sdéleni, prezentace nebo osloveni. Obsahuje vSechny
informace, které maji byt piijemci sdéleny. Aby byla cilova skupina oslovena ucinné,

musi byt zndmy potieby této skupiny.

2.2.4 PROPAGACNI PROSTREDKY

Jiz v propaga¢nim planu by se mélo urcit, které prostiedky maji byt k propagaci vyuzity.
Zda to bude reklama v médiich nebo metody ptimého marketingu, Internet, osobni prode;,
ruzné slevy, zvyhodnéné nakupy, vzorky atd. Je mnoho zpisobi, které mohou byt pouzity
k propagaci. Je dulezité vybrat si ten, ktery je nejpfijatelnéjsi z hlediska financnich
nakladi, casové a technické naroc¢nosti a U¢innosti. Také druh zbozi by mél byt bran

v tvahu pii vybéru propagacnich prostiredk.

2.2.5 HARMONOGRAM

Harmonogram se stanovuje zejména v pfipad¢, kdy firma hodld pouzit hned nékolik
propagacnich akci soucasné. Musi se stanovit naslednost téchto akci, aby se neptrekryvaly

a byly efektivni.

[14]
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2.2.6 URCOVANI ROZPOCTU NA PROPAGACI

Nabizi se nckolik moznosti, podle kterych se muze urcit, kolik penéz vynalozite na

propagaci.

e Metoda moznosti — firma vynalozi na propagaci tolik penéz, kolik ji zbude. OvSem
malokdy se stava, ze firm¢ zbudou penize, proto je tato metoda neefektivni. Piesto je

vcelku Casto pouzivana.

e Metoda procenta z piijmu — tato metoda je také pomérn¢ uzivana, ovSem idealni
postup to také neni. A to z divodu, Ze vyrobek bez dostatecné propagace se prodava

htite, tudiz si na sebe nemiize tolik vydélat.

e Metoda konkurenéni rovnosti — na propagaci vynalozi firma minimalné tolik penéz,

co konkurence.

® Metoda cil-ukol — nejdiive se stanovi cil propagace a az potom se urci, kolik bude
potieba penéz k jeho realizaci. Tato metoda se zda byt jako logickd, ovSem firma si
musi dat pozor, aby nevynalozila pfili§ penéz jen na propagaci a ostatni prvky
marketingového mixu podceni. Pouze propagace totiz nezajisti uspéch, naopak pftilis
vysoké naklady na propagaci mohou firmu dostat do ztraty. Proto i tato metoda neni

zcela bez rizika.

[6]
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2.3 PRIMY MARKETING A JEHO NASTROJE

Pifimy marketing (direct marketing) je zpiisob propagace, pii kterém se piimo oslovuji
konkrétni zakaznici. Zahrnuje aktivity, které vedou k ziskavani novych a k udrZeni

soucasnych zakazniki.

Ulohou ptimého marketingu je dovést zakaznika ke konkrétnim akcim: poptavce,
vyzkouSeni vyrobku, nakupu a opakovanym nakuptiim, aby byly nase propagacni aktivity

ziskové.

Dalsi dilezitou tlohou ptimého marketingu je také budovat dobré vztahy se zakazniky.
Tzn. aby zékaznici poznali znacku a vnimali spokojenost se v§im, co je s touto znackou
spojeno. At uz se jednd o samotny produkt nebo o baleni, zpiisob nakupu, dodaci,
platebni podminky, poprodejni péci ¢i komunikaci se zakaznikem, reklamace,
poskytovani informaci atd. PIné spokojeni zakaznici od vas pravdépodobné¢ neodejdou.
Ale ti, ktefi jsou spokojeni jen castecné, mohou odpadnout bez varovani a piejit ke

konkurenci.

Srdcem pifimého marketingu je databazovy marketing, diky kterému je mozny cileny
zasah zadkaznika. Je to vétSinou databdze firem riiznych zaméfeni, které je mozno si
zakoupit ¢i pronajmout od agentur, které tyto databaze tvori. Ty vétSinou nabizeji
vytvofeni databaze podle vlastniho vybéru, napt. podle sidla firmy, velikosti, zamétend,

pravni formy, atd.

V dnesni dob¢ se stal piimy marketing velmi popularni a rozsitil se t¢émét do vSech oblasti
obchodu ve vSech zemich svéta a je bran jako zakladni marketingovy ndstroj obiimi

spole¢nostmi az po malé firmy. Pfedstavuje také zdsadni metodu uspésnych firem.

Obrovskym plusem je také to, Ze muzete zaslat vaSe propagacni materialy ¢i sdéleni
pouze tém piijemciim, ktefi mohou mit o nabizené vyrobky ¢i sluzby opravdu zédjem.
Cilovd skupina byva proto men$i nez u jinych forem propagace, ale zasah byva
efektivnéjsi a ucinngjsi.

[10], [14]
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Nastroje primého marketingu

Protoze ja se zaméfuji na pifimy marketing, budu se zabyvat metodami, které piimy

marketing k osloveni zdkaznikii vyuZziva.

Jsou to:

® Adresné postovni zasilky
® Adresné e-maily

e Telemarketing

e Podomni prodej

e Zasilani informaci prostiednictvim mobilniho telefonu a SMS

J& se ve své praci zaméfim hlavné na adresné poStovni zasilky a adresné e-maily,
protoze pro telemarketing a podomni prodej nema firma pracovniky a posStovni zésilky jiz
firma realizuje, jen k tomu pouziva podle mého nazoru Spatny propagacni material. Proto
bych je chtéla zlepsit. Adresné e-maily bych pouzila jako dopliujici zpiisob, jak oslovit
zakazniky, jelikoz je tento zplisob jednoduchy s minimalnimi néklady. Zasilani informaci
prostiednictvim mobilniho telefonu mi pfipadne nevhodné pro tento druh zbozi. Myslim
si, ze SMSka s nabidkou osuSek a Zupanli nezaujme natolik, jako napt. katalog, ve kterém
je ilustrace vyrobkli. Mij ndzor je také ten, ze vétsina lidi tyto reklamni SMSky necte a

rovnou je smaze (ovSem jsem si védoma toho, Ze se to miize stavat i u e-maili).

Jen pro piedstavu kratce popisu, co je to telemarketing.

2.3.1 Telemarketing

Jedna se o komunikaci prostfednictvim telefonu. Telemarketing méa velkou vyhodu, Ze
je komunikace obousmérna a tazateli se okamzit¢ dostane odpoved ¢i reakce

dotazovaného.
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Telemarketing vyuzivaji predev§im velké firmy, které maji financni prostiedky na vyuziti
komer¢nich sluzeb, tzv. ,.call center” nebo sluzeb specializovanych agentur, které se

telemarketingem zabyvaji.

Malé firmy si mohou telemarketing provadét samy. OvSem i v tomto ptipadé by mél byt
telefonujici kvalifikované proskolen nebo mit praxi a potiebné znalosti z oblasti

telemarketingu, aby mél rozhovor ur€itou troven a ptsobil profesionalné.

[13]

2.3.2 Adresné postovni zasilky

Jedna se o klasické rozesilani informaci poS$tou na adresy ¢lent cilové skupiny. Firma je

muze rozesilat sama nebo k tomu vyuzit sluzeb specializovanych agentur.

U postou zasilané reklamy je vyhoda, Ze do obalky mohou byt vlozeny takové propagacni
materidly, které se pro konkrétni ucel hodi nejvice nebo se mohou tyto propagaéni
materidly rizné kombinovat, napt. obchodni dopis + katalog vyrobkt, katalog + vzorky

atd.

Oproti reklam& v médiich, kde je obsah sdéleni velice omezen ¢asem vzhledem k jeho

vysoké cen€, zde mate na prezentaci vyrobkl dostatek prostoru.

Ctenafe by mé¢la nabidka zaujmout natolik, Ze v nim vzbudi zajem o vice informaci, popf.

si zbozi rovnou objedna.
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Hmotnost zasilky a poStovné

Postovné tvofi u postou zasilanych propagacnich materidlii velkou ¢ast nakladid. Proto je
celkova hmotnost zasilky velice diilezitd, jelikoZz od hmotnosti se odviji cena postovného.
Je dobré si predem zjistit hmotnostni hranice zasilek a jejich ceny za postovné. Je dulezité
si uvédomit, ze téz8i zasilka mize az zdvojnasobit cenu postovného. Pfitom casto jen
drobnd zména v hmotnosti zasilky znamena obrovské rozdily v celkovych nékladech.
Zejména, pokud je zasilka posldna doporucené ¢i expresné. Je nutné si predem zjistit
presné ceny piimo na post€¢ nebo na jejich internetovych strankach, kde je tento cenik

k dispozici.

Kvalita papiru propagacnich materidli

Na kvalita papiru u poStou zasilanych propagacnich materidlti by mél byt kladen vysoky
pozadavek. Zejména ti pfijemci, ktefi se s nabidkou firmy setkévaji poprvé, budou kvalitu
vyrobkl hodnotit podle kvality propaga¢nich materidlti. Je proto nutné se vyvarovat
amatérskému zpracovani, pouzivat kvalitni, 1 kdyz drazsi papir a nepouzivat nekvalitni

fotokopie. Také pravopisné chyby jsou nepiipustné!

Obdlka

VétsSina reklamnich nabidek, jako napf. neadresné letdky rozesilané velkému poctu
ptijemct, konc¢i bez preCteni pfimo v kosi pfijemce. Nastésti vétSina lidi postu, ktera
piijde v obalce a na jejich jméno, otevird. Problémem tedy neni ti, Ze by obalka ziistala
neoteviend, jde o to, aby jiz obdlka vzbudila u pfijemce zajem a zvédavost precist jeji
obsah. Toho miize byt docileno napt. tim, Ze bude zésilka poslana doporucené a adresa
bude vypadat, jako by byla napsanéd rukou (coz neni problém vytvofit na pocitaci). Na

obalce mtize byt otistén také razny text, slogan ¢i logo firmy, fotografie vyrobku atd.
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Vnéjsi Cast obalky by totiz méla n¢jakym zptisobem naznacovat, co je obsahem zasilky,
jaky druh zbozi je nabizen nebo kdo je odesilatel. To samoziejmé zvySuje naklady, ale

muze se to vyplatit.

Navratka s odpovédi

At uz je zasilan jakykoliv druh propaga¢nich materiala (katalogy, obchodni dopisy, CD),
nikdy by neméla byt podcenéna ¢i vynechana nabidka moznosti, jak si mlize zajemce
objednat, pozadat o vice informaci, o ceny atd. Nabidnout zédkaznikovi rizné moznosti
komunikace je vlastné zdkladni pfedpoklad dobrého piimého marketingu a také toho, aby
si pfijemce zasilky mohl objednat nebo jinym zplisobem projevil, Ze ho nabidka zaujala.
Pokud pro n¢ho bude obtizné ¢i nemozné najit telefonni ¢islo, e-mailovou adresu ¢i jiny

zpusob, jak vas kontaktovat, mohl by rychle ztratit zajem.

Propagacni materialy

Zakladni propagacni materidly, které se pouZzivaji u poStou zasilané reklamy, jsou:

® Obchodni dopis
e Katalog, brozura

e CD
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Obchodni dopis

Obchodni dopis méa 30 az 40 tadkl. Velikost papiru je zpravidla A4, ktery je ¢lenén do
5 oddila:

e Zahlavi — zabira celou S$itku papiru ve vzdalenosti 35 mm od horniho okraje
obsahuje cely nazev odesilatele, jeho adresu véetné PSC, poptipadé znacku, logo

apod. Ostatni tidaje do zahlavi nepatfi.

e Adresa prijemce — se umistuje do pravé poloviny papiru (pokud je na
dopisnim listu ramecek adresného pole predtistén ma rozméry 85 x 35 mm).

Adresa se piSe fadkovacem €. 1. a musi byt celd a nezkracena.

e Véc — co je pfedmétem obchodniho dopisu, nabidky ...

e Text dopisu - zalind na stejné svislici jako véc, tedy 25 mm od levého
okraje papiru a kon¢i 10 mm od pravého okraje. PiSe se zpravidla fadkovanim
¢. 1, jen kratké zprdvy nebo osobni dopisy fadkovanim €. 1 1/2. V této cCasti
dopisu miize byt rovnéz umistén odkaz na piilohy. Posledni odstaven textu je
ukonceni dopisu vhodnym pozdravem, razitkem a podpisem (originaly se
podepisuji vzdy perem a celym jménem, kopie mohou byt opatfeny i1 kopii

podpisu).

e Dopliitkové tdaje — jsou piedtistény v poslednim pruhu Sirokém 10 mm od

dolniho okraje papiru a jsou to napft. fax, bankovni spojeni, telefonni ¢isla.
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Katalog

Katalog byva jednou z nejdrazSich casti zasilky. Jeho cena zavisi na jeho velikosti,
hmotnosti, kvalité¢ papiru a slozitosti provedeni. Je také nejdrazsi z hlediska vyrobnich

nakladu (fotografie, tisk a svazani).

Katalog je pottebny v ptipadé, kdyz reklamni sdéleni vyZaduje navic ilustraci
vyrobku. Poskytuje také dostatek mista pro zobrazeni slozitych ¢asti ¢i nejjemnéjSich
detailt vyrobku. Zalezi na tvurci katalogu, jakym zplisobem bude vyrobky prezentovat.
Muze jej, pokud je to mozné, zobrazit v plné velikosti, ze vSech stran, v riznych barvach

¢1 od celkového pohledu po nejmensi detail.

CD

V poslednich letech doslo k velkému vzriistu vyuzivani CD-ROMU, jako propagacniho
materialu, misto tiSténych katalogti. Je to vlastn¢ katalog v elektronické podobé€, coz neni

pro dnesni techniku problém.

Pokud je zasilan CD-ROM jako propagacni material, mél by plnit stejné funkce jako
katalog tistény. Tzn. mél by zobrazovat vSechny nabizené produkty, mé¢l by zde byt uvod
a m¢l by upoutat pozornost stejn¢ jako katalog. Je dobré, kdyz je obsah elektronického
katalogu stejny, jako obsah tisténého katalogu. Prosté se katalog pfevede do elektronické
podoby a vypali na CD. (N¢kdy se jiz navrh na tiStény katalog déla na PC, potom je o to
jednodussi prenést tyto data na CD).

Dale by mélo byt v obalce spolu s CD nosicem dopis, ktery by presvédcil piijemce, aby si
CD prohlédl.

2]
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2.3.3 Adresna elektronicka poSta

Elektronicka poSta se také vyuziva, nékdy i zneuziva, jako jedna z moZznosti rozesilani
reklamy, protoze toto rozesilani e-mailll s reklamnim sdélenim je technicky nenarocné,
mnohokrat levnéjsi, rychlejsi a pohodlngjsi, nez klasické rozesilani propagacnich
materidli postou. Jsou to jakékoliv zpravy, které smétuji k tomu, aby si pfijemce objednal

zbozi Ci se alespont dozveédél o nabidce firmy.

Rozesilani reklamnich e-maild je pomérné vysoce ucinné. To plati ale pouze v ptipadé,
kdy ptijemce souhlasi s ptijimanim tohoto druhu e-mailu. Pokud rozesilatel tento souhlas
nemd, mohl by se dopoustét tzv. ,spammingu®, coz je nevyzadany reklamni e-mail.
Spamming je povazovan za velice neeticky pfistup a je to dokonce nelegalni zplisob
propagace na Internetu. Potfebny souhlas k zasilani reklamnich e-mailt se ziskava bud’
implicitné (Clenstvi pfijemce v databazi, ktery dava svoleni s pfijimanim tohoto druhu

elektronické posty) nebo explicitné (pfimym vyjadfenim potencialniho piijemce).

Ovsem existuje zpusob, jak rozesilat e-maily reklamniho charakteru legalné. Je k tomu
zapotiebi databaze, kterd obsahuje takové potencidlni piijemce, kteti pfedem souhlasili
s pfijimanim tohoto druhu e-maill. Tyto databaze si mlze firma vytvaret sama sbirdnim

dat soucasnych zakaznikl nebo si tuto databazi zakoupit.

[4]
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2.4 PROPAGACE NA INTERNETU

Mnoho firem vyuziva také Internet jako propagacni nastroj, a to umisténim prezentace
svych vyrobkll na internetovych strankach firmy. Veskeré informace o firm¢, nabidku
produktt a sluzeb nebo katalog vyrobku lze ptevézt do elektronické podoby (vétSinou do
formatu PDF) a tuto prezentaci pak umistit na své internetové stranky k volnému stazeni

¢1 prohlédnuti.
Obrovskou vyhodou této prezentace je, ze k informacim bude mit pfistup jakykoliv

zakaznik ¢i navstévnich téchto stranek kdykoliv a odkudkoliv na svéteé. Internet za vas

pracuje 24 hodin, 7 dni v tydnu ve funkci informovat ptipadné z4jemce o vasi nabidce.

9]
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2.5 SWOT ANALYZA

ree
1

Cilem SWOT analyzy je urcit ,,vnitfni“ (analyza silnych a slabych strdnek = S — W

analyza) a ,,vnéj$i (analyza piilezitosti a hrozeb = O — T analyza) prostiedi podniku.

2.5.1 Analyza silnych a slabych stranek (Strengths and Weaknesses)

Pomoci této analyzy muzete zjistit silné stranky podniku, jako napt. vyhodné vlastnosti
¢i faktory spolecnosti. Silné stranky by se mély vyuzit pro dosazeni lepsiho postaveni nad

spolecnostmi, které¢ piisobi na stejném trhu.

Slabé stranky podniku naopak zhorSuji postaveni a konkurenceschopnost vzhledem
k podnikiim, které ptsobi na stejném trhu. Firma by se je méla snazit zlepsit,

minimalizovat nebo upln¢ odstranit.

2.5.2 Analyza prileZitosti a hrozeb (Opportunities and Threats)

Tato analyza se tyk4 vnéjSiho prostiedi firmy. Definuje, jaké ma firma na trhu vyhody
oproti konkurenci a to jsou jeji prilezitosti. Ale také, co jsou pro firmu hrozby. To jsou

takové situace, které mohou mit negativni vliv na spole¢nost.
Na zéklad¢ této analyzy by méla firma rozpoznat a snazit se vyuZit nové prilezitosti. Jde
také o to, aby byly zjiStény potencialni hrozby pro podnik a snazit se jim vyhnout nebo se

snazit je zmensSit. Hrozby se tfidi podle jejich zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu.

8]
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 PREDSTAVENI FIRMY TEFI-TEX S. R. O.

Tefi-Tex je pomérné mlada firma. Vznikla v kvétnu roku 2004 a jeji majitelkou je Blanka

Schmidtova. Sido firmy je v Uniové a mé 14 zaméstnanci.

Hlavni ¢innosti je vyroba bytového textilu z froté a z platna, tj. osusek, rucnikli, Zupand,
prezuvek, koupelnovych ptedlozek, détskych zavinovacek, loznich souprav a prostéradel.
Jelikoz ale vyrabi veSkeré zbozi sami, nabizi moznost zhotoveni i jakéhokoliv vyrobku
z froté ¢i platna na konkrétni ptani a pozadavky zakaznika. Déle nabizi moznost vysiti

loga, jména ¢i obrazku na jakykoliv jejich vyrobek.

I za tu kratkou dobu, co je firma Tefi-Tex na trhu, si dokazala velice rychle najit své stalé
odbératele, mezi néz patii hlavné hotely a jind rtiznd ubytovaci zatizeni, déle jsou to
reklamni agentury, které pouzivaji vyrobky s vySivkou jako reklamni predméty, ale
podstatnou ¢ast odbératelt tvori také rizné maloobchody, velkoobchody s textilem a dale
zakaznici, kteti si chodi koupit zbozi pfimo do firmy. (Samostatnd podnikova prodejna

neni, ale tento Gcel plni sidlo podniku).

Vyhlidky do budoucna jsou velice nadéjné, jelikoz Tefi-Tex ziskava stale nové zakazniky
a postupné se rozrusta. Usp&$né jiz také vstoupila na slovensky trh, kde méa nékolik

stalych odbératelil, hlavné hotely. Planuje ale vstoupit na vice evropskych trhi.
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3.2 SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy popisu a dale podrobnéji rozeberu silné a slabé stranky podniku

(vnitini faktory) a také jeji ptileZitosti a hrozby (vné&jsi faktory).

Silné stranky — S

® vysoka kvalita

® nizk4 cena

e vlastni vyroba

e uprava vyrobkl dle prani a potieb konkrétnich zakaznikii
® vysivaci stroj

® nizka zahrani¢ni konkurence

Slabé stranky — W

® pomérné vysokd konkurence na ¢eském trhu
e nekvalifikovani pracovnici

e nedostate¢nd propagace

Za nejvetsi silnou stranku firmy Tefi-Tex povazuji pfedevsim vysokou kvalitu jejich
vyrobkil (u froté vyrobki je to 500 g/m’ a u platna 150 g/m’, veskeré vyrobky jsou
vyrobeny ze 100% bavlny). Gramaz froté je nejvyssi, ktera se k vyrobé froté vyrobkl na
naSem trhu pouziva, proto také vynikaji vybornou savosti, mekkosti, kvalitou provedeni a

trvanlivosti.

Vzhledem ke kvalité vyrobkll je cena velmi pfiznivd nebo srovnatelnd vzhledem ke

konkurenci.

Dalsi velkou vyhodou je, ze si firma vyrabi vSechny své vyrobky sama v prostorach

podniku. Nakupuji pouze neupravené bilé froté¢ ¢i platno, nité a dal$i drobny material
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potiebny k vyrobé¢, ale stfihéni, Siti, Uprava, barveni, vysivani atd. je uskute¢iiovano

pracovniky firmy.

Proto neni problém vyrabét kromé klasickych vyrobkd, které jsou nabizeny, i jakékoliv
odlisné podle prani zdkaznikd. Tato sluzba je zdkazniky velmi vyuzivana. Jedna se hlavné
o atypické rozméry vyrobki, barev a jinych uprav nebo zakaznik pozaduje takovy
vyrobek, ktery v zdkladni nabidce vibec neni, ale neni problém ho vyrobit podle

konkrétnich pozadavkd.

Diky vysSivacimu stroji je firma schopna vysit na jakykoliv svlij vyrobek logo jakékoliv
firmy, nazev, obrazek, jméno, znak atd. Tato sluzba je taktéz velmi poptdvand, zejména
v ptipadé, kdy mé vyrobek slouZzit jako propagacni predmét urcité firmy. OvSem tuto

sluzbu si velice oblibila i Siroka vefejnost (jako darkové predméty).

Velice pfizniva je 1 zahrani¢ni konkurence, ktera je minimalni.

Asi nejvétsi slabou strankou firmy je konkurence na trhu ve stejném oboru. I kdyz neni
mnozstvi téchto konkurent obzvlasté velké, jsou to zejména takové podniky, které maji
na trhu bud’ dlouholetou tradici a maji vybudovany svlij vérny okruh velkych odbérateld,
nékdy i1 navzdory vyssi cené €i nizsi kvalité vyrobkll ve srovnani s firmou Tefi-Tex. Nebo
maji tito konkurenti vétsi zasoby ¢i jsou schopni vyrobit rychleji, tudiz maji kratsi dodaci

lhtity a proto vitézi v ptipadech, kdy zédkaznik potiebuje zbozi ihned.

Slabinou firmy je i to, Ze ne vSechny pracovnice jsou vyucené Svadleny. Tyto pracovnice
neuméji vykonavat vSechny dil¢i ikony potiebné ke zhotoveni vyrobku a nejsou schopny
tak nahradit jedna druhou. Nastésti jsou takové pracovnice pouze 2 z 10, coz neni az tak

nepiiznivé.

Ovsem za nejveétsi slabinu povazuji to, ze firma a vyrobky nejsou dostate¢né
propagovany. VEtsi propagace by urcité zvysila prodej vyrobka, ale také znamost firmy,

znacky a v neposledni fad€ 1 celkovou image.
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Prilezitosti — O

® prinik na zahrani¢ni trhy
e zvysujici se pozadavky zédkaznikl na kvalitu zbozi
® budovani dobrych vztahi se zdkazniky

® budovani image a znamosti firmy

Hrozby - T

® moznost zvySeni konkurence ze zahranici po vstupu do EU
® zvyseni cen materialu
® piirodni katastrofy

® finan¢ni problémy

Nejvétsi prilezitosti pro firmu Tefi-Tex je asi snaha proniknout i na zahranicni trhy.
V posledni dobé se hodné zamétila na Slovensko, kde jsou pomérné Uspésni. Jejich
pranim je ale proniknout také na jiné evropské trhy. Jako prvni krok pro dosazeni tohoto
cile bylo pfelozeni internetovych stranek firmy do péti jazykl (slovenstina, némcina,

angli¢tina, polStina, mad’arstina), ze kterych si ndvstévnik téchto stranek muze vybrat.

Proniknuti na zahraniéni trhy firmé zajisté ulehéi i ¢lenstvi CR v Evropské unii, kde je
jednotny evropsky trh jednou z hlavnich myslenek. OvSem musi také pocitat s moznym

narustem zahrani¢ni konkurence.

S rostouci konkurenci budou zakaznici zvySovat své pozadavky na vysokou kvalitu
a nizkou cenu. V tomto pfipad¢ jsou prilezitosti firmy Tefi-Tex velké, jelikoz jejich

kvalita i cena jsou piiznivé, jak jsem jiz zminila.

Budovéni a udrzovani dobrych vztahti se soucasnymi i potencidlnimi zakazniky nabizi

prilezitost byt konkurenceschopnéjsi. Nékdy zakaznici nevybiraji jen podle ceny ¢i



UTB ve Zliné, OATB a Vyssi odborna §kola ekonomicka Zlin, BSP 31

kvality, mnoho z nich klade diiraz na to, jak se s nimi jedna, jestli jsou pracovnici firmy

ochotni a vstficni a zda se zalezitosti vzdy vyfidi bez konfliktt.

Také budovani dobré image a znamosti znacky pomoci riznych propagacnich néstroji

predstavuje prilezitost, jak byt uspésni.

Kazdy podnik by si mél byt také védom, jaké hrozby mohou nastat. At uz se jedna
o zvySeni cen materidlu nebo sluzeb, které zajisté zvysi cenu vyrobk, tak to mohou byt
ruzné ptirodni katastrofy, které ptijdou bez varovani a mohou firmu poskodit tak, ze uz se
nikdy nevzchopi. Hrozba mize byt i to, Ze se firma dostane do finan¢nich potizi a bude
nucena pozastavit provoz atd. Na n¢které hrozby se miize podnik pfipravit a mize s nimi

pocitat, jiné jsou nevyhnutelné.
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3.3 ANALYZA KONKURENCE

Firma Tefi-Tex, s. r. 0. se pohybuje na trhu s textilem, konkrétné s bytovym textilem,

vyrobky z froté a bavinéného platna.

Jako konkurenty lze oznacit vSechny podniky, které se zabyvaji stejnou c¢innosti, jako
firma Tefi-Tex. Tyto konkurenty pak mtzeme rozdélit na velké a malé. Zminila bych jen

ty velké, které firma pocit'uje opravdu jako konkurenty.

PREHLED NEJVETSICH KONKURENTU

CESKA TEXTILNI, a. s.

Tradi¢ni vyrobce (jiz od roku 1947) froté rucnikd, osuSek, zupand, zinek, kosmetickych
celenek, koupelnovych piredlozek, plazovych osuSek, pldzovych tasek atd. Veskeré

vyrobky jsou ze 100% bavlny. Své vyrobky dodava pod znamou znackou FROTEX.

VEBA (Broumov)

Tato textilni spole¢nost patii mezi nejvétsi Ceské bavinarské vyrobce, kterd zaméstnava
1370 pracovniki. Jeji ptrednosti je dlouholeta tradice a kvalita. Vyrabi bytovy a odévni
sortiment, zejména froté zbozi v§eho druhu, stolni pradlo, lizkoviny, zakarské kosiloviny
a africké bavinéné brokaty. 80% své vyroby vyvazi do mnoha zemi Evropy, Ameriky

nebo Afriky.

BELVEDERE TEXTIL, s. r. o. (Prost&jov)

Vyrobce hotelového a bytového textilu, tzn. loZni soupravy, prostéradla, ubrusy, ru¢niky,

osusky, zaclony, zavesy, utérky. Také nabizi sluzbu vySivky ¢i tisk loga.
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3.4 ANALYZA ZAKAZNIKU

Nejvétsi skupinu odbératelt dale tvofi podniky, které pouZzivaji vyrobky jako propagaéni
predméty, na nichz je vysity vétSinou nazev nebo logo firmy. Tyto propagacni vyrobky
pak davaji svym zékaznikiim nebo jsou pouzivany uvniti podniku. Do této skupiny patii
také reklamni agentury, které se zabyvaji zprostfredkovanim propagacnich pfedmétt. Tato

skupina odbératell tvoii asi 60% zisk.

Velkou

skupinu odbératelti tvofi takova zatizeni, kde je potfeba bytového textilu z froté a platna,
tzn. osuSky, ruéniky, Zupany, prostéradla, povleceni, ptedlozky, papuce atd. Jsou to tedy
pfedevsim hotely a jind ubytovaci zatfizeni, 1azn€, campy, bazény a sauny ¢i kosmeticka

studia. Tato skupina odbératell tvoii asi 30% zisk.

Mensi, avSak nezanedbatelnou ¢ast odbératelt jsou maloobchody s textilnim ¢i bytovym
zbozim, do kterych firma Tefi-Tex dodéava. Zacinaji se také v malé¢ mife ozyvat prvni
zakaznici, ktefi navstivily internetové stranky a objednali si zbozi pies internetovy
obchod a déle jsou to zdkaznici, ktefi kupuji pfimo ve firm¢, 1 kdyz tam neni ziizena

Zadna podnikova prodejna. Tyto tfi skupiny zdkazniki dohromady tvoii asi 10% ziskd.
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PREHLED NEJVETSICH ODBERATELU

Hotel AMETYST, Praha

Hotel BESTOL group, a. s., Olomouc

Hotel BLUE ORANGE, Praha

Hotel HENRICI, s. r. o., Praha

Hotel HIDDEN PLACES, s. r. o., Praha

Hotel HOLIDAY INN BRNO, Brno

Hotel INTER. CONTINENTAL, Praha

Hotel KAMILA, a. s., Chorvatsky Grob, Slovenska republika
Hotel ROSE, Breclav

Hotel SPA HOTEL CENTRUM, Frantiskovy Lazné
Hotel TUSCULUM TRADE, s. r. 0., Rousinov u Vyskova
Hotel TUSKULUM, Lukov u Zlina

Reklamni agentura ACTIV, Brno

Reklamni agentura ALEGRIA CZ, s. r. 0., Olomouc
Reklamni agentura HAILO, s. r. 0., Slapanice

Reklamni agentura MORAVIA PROPAG, Brno

Reklamni agentura PROVEN ADVERTISIG, Plzen
Reklamni agentura Ing. Jaromir Hordk — TMT — plus, Praha

Kosmetické studio BODY SUN s. r. 0., Brno
Vlasové studio BOMTON, Praha
Kadetnictvi VELA CZECH, s. r. 0., Moravska Ostrava

Vybaveni hotelt DEKOR ART, s. r. o., Praha
Vybaveni hotelit SCARABEUS-DECOR, s. r. o., Praha
Vybaveni hoteli TEXTIL LUDMILA, s. r. o., Praha

Velkoobchod s textilem AT Kontrakt, s. r. o., Trencin
Obchodni dim CENTEX, a. s., Brno
Zasilkovy katalog FORTEL Kkatalog, s. r. 0., Uhersky Ostroh
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Velkoobchod s textilem SKANTEX, Praha
Kimberly-Clark, s. r. o., Praha

Zdravotni pojistovna METAL-ALIANCE, Kladno
Zpracovani dfeva CERNY COMPONENTS, s. r. 0., Uniéiv

[15]
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3.5 SOUCASNY STAV PROPAGACNICH AKTIVIT FIRMY TEFI-TEX s.r.o.

V soucasné dobé jsou propagacni aktivity minimdalni. Asi jedenkrat za rok jsou rozeslany
potencidlnim zakaznikiim posStou obchodni dopisy. Tento obchodni dopis se sklada
z kratkého uvodu, predstaveni firmy a popis, z jakych materialti vyrabé&ji. Dale nésleduje
tabulka s vyctem vyrobkd, jejich rozméry, velikosti a ceny. Pod tabulkou je odkaz na
inernetové stranky e-mailova adresa. Adresa a telefon jsou umistény klasicky nahote
v pravém hornim rohu dopisu. Dopis méa rozmér A4 a je napsany Cernym pismem,

neobsahuje zadny obrazek nebo fotku vyrobku.

Obchodni dopis viz. prilohy.

Seznam potencialnich zdkazniki, na které jsou tyto obchodni dopisy zasilany, firma cerpa
z publikace Hotel Guide. Je to seznam vSech hotelli a ubytovacich zafizeni, kempu,
autokemp, lazni atd. K dispozici je vzdy uplnd adresa, telefonni ¢isla, e-mailova adres,
internetové stranky firmy. Tuto databazi ma firma pro Ceskou i Slovenskou republiku.

Objednala si je na internetovych strankach www.travelguide.sk a www.travelguide.cz

Dtive firma Tefi-Tex vyuzivala také jako propagacni aktivitu zvetfejnéni informaci
o firm¢ v casopise Gastro. Tento zpiisob propagace se jim vSak jevil jako neucinny

a zbytecné vyhazovani penéz, proto tento zptisob jiz dnes nevyuzivaji.

Jako jistou formu propagace se da povaZovat i vyuZziti Internetu, konkrétné internetové
stranky firmy (www.tefi.cz), na nichZ si navstévnici mohou prohlédnout nabidku vcetné
fotografii konkrétnich vyrobki a jejich cen, také si zde mohou objednat pfes internetovy

obchod.

Muj nézor je takovy, Ze jsou tyto propagacni aktivity nedostacujici. I firma tyto metody

povazuje za malo u¢inné.

Myslim si, Ze obchodni dopis, ktery firma rozesild, zdkaznika neoslovi a nezaujme
natolik, aby ho dovedl az k objednani zbozi. Neda se fici, ze by neodpovédél nikdo, ale

pocet odpovédi je opravdu maly.


http://www.travelguide.sk/
http://www.travelguide.cz/
http://www.tefi.cz)/
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Proto bych chtéla doporucit takové feSeni, které by dosavadni propagacni aktivity
zlepsilo. Tzn. takové formy propagace, které by zakaznika oslovily, upoutaly a daly mu
podnét k tomu, aby poZadovali vice informaci nebo si rovnou objednali zbozi. Navrhem
nové propagace bych také chtéla docilit toho, aby se znacka Tefi-Tex stala zndméjsi a

zvysila vnimanou image a kvalitu.

Mym hlavnim cilem ,,nové* propagace firmy Tefi-Tex je navrhnout lepsi propagaéni
materidly, nez byly pouzivany doposud. A to zejména katalog vyrobkiu v tiS§téné a

v elektronické podobé a také vyuZiti Internetu.
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3.6 PROPAGACNI PLAN

Nejdiive sestavim propagacni plan, na zaklad¢ kterého urcim cil propagace, cilovou
skupinu, na kterou budou zaméteny propagacni aktivity, jaké hlavni informace budou
prostiednictvim propagacnich materiald piijemctim sdé€leny, jaké propagacni prostiredky
bych vyuzila, kolik penéz bude potieba a jak se da zkontrolovat u¢innost propagacnich

prostredk.

Dulezité je sestavit propagacni plan ptred zacatkem realizace propagace, hlavné pro

ujasnéni otazek co, komu a jak chei sdélit. Jedin€ tak bude propagace spésna.

3.6.1 CiL

Hlavni cile propagace jsou pro firmu Tefi-Tex:

e zvyseni prodeje
® zvySeni znamosti a image
e ziskévani novych zdkaznikl

® udrZeni stavajicich zakaznikl

Téchto vsech cili lze pomoci dobie zvolené propagace dosdhnout. Protoze dobie
propagovany vyrobek se 1épe prodava a také se dostane do povédomi lidi. Propagacnimi
aktivitami firma urcité najde i nové zakazniky. UdrZzeni stavajicich zakaznika, kteti tvori
podstatné zisky firmy je také velice dilezité. Udrzeni si jejich vérnosti 1ze dosdhnout tim,
ze budou informovani o novinkach, o cenovych akcich, slevach atd. Déle je dobré témto
dlouhodobym zdkaznikiim zasilat napi. novorocenky ¢i drobné darkové predméty, jako

projev vdéku za jejich vérnost.
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3.6.2 CILOVA SKUPINA

Jako zésadni ukol propagace bych zde povazovala hlavné ziskani novych zakaznikd.
Proto bych navrhovala zaméfit propagacni aktivity hlavné na nové potencialni zdkazniky,
ktefi doposud osloveni nebyli nebo byli jiz difive osloveni pouze obchodnim dopisem.
Cilova skupiny by méla vkazdém piipadé byt slozena ztakovych potencialnich
zakaznikil, u kterych je pfedvidatelné, ze by mohli mit zdjem o vyrobky firmy Tefi-Tex.
Tzn. hlavné hotely, reklamni agentury, velkoobchody s textilem, kosmetickd a kadefnicka

studia, zasilkové katalogy atd.

Jako zdroj databdze téchto adres se muze vyuzit publikace Hotel Guide, ktery je
k dispozici ve firmé. Je to kompletni seznam hotelti a ubytovacich zatizeni v Ceské nebo

Slovenské republice.

Jako dalsi moznost ziskdni databaze adres a kontaktli na potencialni zdkazniky by mohly
byt rtizné komercni databdze, které si lze pronajmout nebo koupit od direct
marketingovych firem. Tyto firmy se specializuji na realizaci direct marketingu, jeho
dil¢ich ukont nebo jen na pronajmuti ¢i prodej databazi s adresami firem nebo zakaznikt

z oboru, ktery je pro vas perspektivni.

J& bych doporucila napt. direct marketingovou firmu Admass Direct Marketing
spol. s. r. 0. (www.admass.cz), ktera se mi jevi jako kvalitni firma nabizejici zajimavé
sluzby. Tato firma se profesiondlné zabyva sluzbami v oblasti direct marketingu a
poskytuje informace o firmach plisobicich na ¢eském trhu ve vSech druzich podnikéni.
Realizaci direct marketingu zajisti bud’ celou (vybér cilové skupiny, pronajem a prodej
databéazi, navrhy a grafické zpracovani dopisti a vkladanych materialt, navrhy, vyrobu i
potisk vSech typld obalek, laserovy tisk dopist vcetné osloveni v 5. padu, tisk
samolepicich S$titka s adresami, baleni a kompletaci zasilek, baleni do fblie, rozesilani)

nebo miiZete vyuzit jen nekteré sluzby, ktera nabizeji i se zjiSténi u€innosti téchto sluzeb.

Od této firmy si také mizete koupit ¢i pronajmout pravé databaze s adresami
potencialnich zakaznikl. Tato databaze obsahuje vzdy pfesny ndzev firmy, jeji ¢innost,
kontaktni osobu, kli¢ovi pracovnici, kteti maji ve firm¢ rozhodovaci pravomoc, dale

celou adresu a n¢kdy i telefon do firmy a e-mailovou adresu. V téchto databazich jsou
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dale evidovany firemni pozice jako IT manazer a feditel, marketingovy a personalni
reditel, jednatel a spolecnik, generalni feditel, obchodni a finan¢ni feditel atd. VSechny

tyto informace jsou stale aktualizovany a dopliiovany o nové vzniklé firmy v CR a SR.

Muzete si také vybirat databaze naptiklad podle ¢innosti firmy, datumu vzniku, podle
toho, jestli se jednd o zahrani¢ni nebo domaci firmy, podle vySe obratu, poctu
zaméstnanct, lokality, pravni formy a dalSich kritérii. Firma Admass také nabizi vytvofit
databazi podle individudlnich pozadavki, sta¢i nadefinovat vaSe cilové skupiny pro
osloveni a oni zjisti, které firmy kontaktovat a kolik firem vhodnych pro vasi reklamu

mayji ve své databazi.

Databézi adres je mozno zakoupit v elektronické podobé na nosi¢i pro vicendsobné
pouziti. Také si ji miizete adresy pronajmout v tisténé formé na samolepicich Stitcich
nebo jednorazové vyuziti v elektronické podobé. Celkem maji ve svych databéazich vice
jak 500 000 aktivnich spole¢nosti a firem, ze kterych mohou pfipravit vybér pro vase

pouziti. Mési¢né zaznamenavaji az 500 nové vzniklych firem.

[11]

Cenik prodeje a prondjmu databazi B2B

struktura / pocet zaiznamu do 1000 1000 - 5000 5000 - 10000 |10 000 - 30000
adresa firmy 2,60 K¢ 1,60 K¢ 1,40 K& 1,20 K&

adresa firmy, kontaktni osoba 2,70 K& 1,70 K& 1,50 K& 1,30 K&

adresa firmy, kontaktni osoba, v v v Y
telefonni spojeni 3,70 K& 2,70 K¢ 2,50 K¢ 2,30 K¢

adresa firmy, telefonni spojeni, 4,70 K& 3,70 K& 3,50 K& 3.30 K&

vybrané pozice kontaktnich osob

Tab. 1. Prodej adres — v elektronické databazové podobé (cena za zaznam vletné

nosice) pro vicenasobné pouziti.

Zdroj [11]
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struktura / pofet zaznamu do 1000 1000 - 5000 5000 - 10000 |10 000 - 30000
adresa firmy 2,40 K& 1,40 K& 1,20 K& 1,00 K&
adresa firmy, kontaktni osoba 2,50 K& 1,50 K& 1,30 K& 1,10 K&
adresa firmy, kontaktni osoba, v . v v
telefonni spojeni 3,50 K& 2,50 K& 2,30 K& 2,10 K&
adresa firmy, telefonni spojeni, 450 K& 3.50 K& 3.30 K& 310 K&

vybrané pozice kontaktnich osob

Tab. 2. Pronajem adres — tiSténé adresy na samolepicich Stitcich nebo jednorazové

vyuziti v elektronické podobé.

Zdroj [11]

Jako dal$i zdroj adres by mohla firma Tefi-Tex vyuzit databaze adres, které ma
k dispozici, a to HOTEL GUIDE 2005, Hotely a ubytovani v Ceské republice a
HOTEL GUIDE 2005, Hotely a ubytovani v Slovenskej republice.

Propagacni aktivity by ale nemély byt zaméfeny jen na ziskdvani novych zdkaznik. Mély

byt zaslany i stavajicim zdkaznikiim jako pfipomenuti se nebo zvyseni jejich objednavek.

3.6.3 Poselstvi

Poselstvi zahrnuje vSechny informace, které chce firma zakaznikovi sdélit. Urcit¢ by
nemélo chybét predstaveni firmy. Tzn. Gplny ndzev firmy, adresa, telefonni Cisla a také
fax a e-mailovou adresu. Déle co vyrabi a jaké sluzby poskytuje, jak dlouho je na trhu,

materialy, ze kterych vyrdbi, zdiraznéni kvality vyrobku atd.

Nedilnou soucésti reklamniho sdéleni je predstaveni v§ech vyrobki, které firma vyrabi,
v jakych velikostech, barvach, nabidnout moznost vySivky a darkového baleni ¢i Gpravy
dle konkrétnich pozadavkl zdkaznika. Zéalezi na firm¢, zda zvetejni 1 cenik a mozné slevy

(napf. mnozstevni) nebo ho poskytne az na vyzadani.
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Jakykoliv propagacni material by mél obsahovat odkazy i na dalSi propagaéni zdroje.
Napft. v tisténém katalogu by mél byt odkaz na prezentaci na internetovych strankach
firmy a naopak na internetovych strankach by méla byt navstévnikovi nabidnuta moznost

objednat si katalog bud’ v tisténé ¢i elektronické podobé.

Dale by me¢l kazdy propagacni materidl obsahovat moZnosti, jakymi si lze zbozi
objednat. Zde jde vhodné nabidnout co nejvétsi pocet moznosti uskutecnéni objednavky,
protoze kazdy ma jiné preference a pokud mu nebude nabidnuta ta, kterou uptfednostiiuje

zrovna on, mohlo by ho to od objednéni odradit.

Asi nejcastéjsi zplisoby objednani zbozi, které bych také doporucovala, jsou:

e Objednavka telefonem — telefonni Cisla, na kterych si mize zakaznik objednat, by

nem¢ély v zadném piipad¢ chybét.

¢ Objednavka e-mailem — tento zplsob je dnes velmi populdrni, nejpohodlngjsi,
nejrychlejsi a nejlevnéjsi pro ob¢ strany. Pro tuto moznost musi byt samoziejmeé

k dispozici e-mailova adresa.

¢ Objednavkovy formulaf umistény na internetovych strankach firmy — firma ma
na svych internetovych strankach vlozeny objednavkovy formuléf, prostiednictvim

kterého je také mozné objednat zbozi.

® Objednavka faxem — zakaznik mize také objednavku odeslat faxem.

Objednavku postou bych nedoporucovala hned znékolika divodi. Za prvé, je to
zdlouhava cesta a skoro kazdy ma dnes k dispozici Internet nebo telefon. Za druhé by
musel byt v propagacnich materidlech pfiloZen objednavkovy kupoén, popf. i ofrankovana

obalka. A za tfeti tuto moznost dnes jiz skoro nikdo nevyuziva.

At uz si zakaznik vybere jakoukoliv moznost objednani zbozi, firma by méla vzdy

prijatou objednavku potvrdit, aby pozdéji nedoslo k nesrovnalostem.
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3.6.4 Propagacni prostiedky

Vzhledem k tomu, Ze se chce firma Tefi-Tex oslovit pouze konkrétni cilovou skupinu,
bude nejvhodnéjsi k tomu vyuzit pfimy marketing. Tento propagacni prostiedek totiz
umoznuje ze vsech nejlépe zaméfit se pouze na ty zakazniky, které tvofi cilovou skupinu.
Dalsi kritérium pro vybér pfimého marketingu je jeho pfizniva cena (ve srovnani

s ostatnimi metodami propagace) a pomérn¢ vysokd u€innost.

KATALOG

Katalog je jednim z propagacnich materialt, ktery bych doporucila jako nejvhodné;si
prostiedek k propagaci. Umoznuje ilustraci vyrobkill,, tzn. aby si pfijemce katalogu
prohlédl, jaké zbozi je mu opravdu nabizeno a jak ve skutecnosti vypada. To je v piipade
firmy Tefi-Tex velmi vhodné, jelikoz mohou zdaraznit kvalitu materidlu, ze kterého
vyrabi (napt. zvétSenim detailu materidlu) a zobrazit veskery sortiment, ktery nabizi. Také

mohou ukdazat riizna barevna provedeni, jak vypada darkové baleni nebo vySivky atd.

Realizace katalogu, od vyfoceni potiebnych fotek, grafického zpracovani, tisk a svazani
muze firma pienechat specializované agenture, ktera se témito sluzbami zabyva. Nebo

muze vyuzit jen nékterych dil¢ich sluzeb.

Jelikoz ma firma k dispozici pomérné kvalitni fotografie svych vyrobki, které si nechala
vyfotit jiz diive a které by ke zhotoveni katalogu stacily, zbyva pouze névrh katalogu,

jeho tisk a svazani.

Navrh par stranek, jak by mohl katalog vypadat, jsem se pokusila ud¢lat ja sama. Veskeré
fotky byly ulozeny v elektronické podobé¢, proto nebyl problém s pomoci pocitacovych

grafickych programt navrhnout moznou podobu katalogu.

Do katalogu jsem zahrnula téméf vSechny vyrobky, které firma nabizi (kromé lozni

soupravy, prostéradla a ukazky vySivky, protoze tyto fotografie jsem neméla k dispozici),
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které firma nabizi. Dale jsem se snazila o zdlraznéni kvality materialu tim, ze jsem jeho

detail zvétSila na celou stranku.

Titulni strdnku bych navrhla jako rozkladaci, na které by byla zevnitf po rozevieni
umisténa velice poutava fotografie. A to pravé z toho divodu, aby vzbudila u Ctenaie
zajem. Prvni stranku v katalogu bych vyuzila k ptfedstaveni firmy a ¢im se zabyva. Ke
konci bych umistila barevnici ru¢nikii, osusek a zupanti a barevnici froté prostéradel. Cely
katalog bych pojala pouze jako obrazkovy a vSechny potiebné informace jsem umistila az
na posledni stranku. Tzn. adresu, telefonni cisla, ¢islo faxu, e-mailovou adresu,
internetové stranky firmy (s odkazem na prezentaci, ktera je zde umisténa) a moznosti,

jak si lze zbozi objednat.

Ke katalogu bych pftilozila i kratky dopis, ktery by mél za kol motivovat k prohlédnuti
katalogu. Naznacila bych v ném, jaké vyrobky jsou v katalogu nabizeny, zdlraznila bych

vysokou kvalitu a pfiznivou cenu.

Navrh nékterych stranek katalogu viz. prilohy.

Ovsem tisk, tak aby byl kvalitni a na kvalitnim papiru, se bude muset pfenechat na
specializovanych firmach. Stejné tak svazani katalogu. Jen pro pfedstavu bych uvedla
nekteré firmy, které tyto sluzby poskytuji. Na Internetu je ale spousta dalSich podobnych

firem.

Grafické a tiskarské studio L+L
Jiraskovo namésti 1439/4
702 00 OSTRAVA

www.grafika.euweb.cz

Oldprint, s. r. o.
Kulkova 4045/8
61500 BRNO ZIDENICE

www.oldprint.cz



http://www.grafika.euweb.cz/
http://www.oldprint.cz/
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MTZ - Tiskarna Lipnik, a. s.
Osecka 299
751 31 LIPNIK NAD BECVOU

www.tiskarnalipnik.cz



http://www.tiskarnalipnik.cz/
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CD

Jako dal$i propagacni material bych urcité¢ doporucila elektronickou podobu tist€éného
katalogu na CD-ROMu. Toto CD by mélo tplné stejny obsah, jako tistény katalog. Pokud
se déla navrh tisténého katalogu na pocitaci, je potom velice jednoduché prenést data na

CD. To je ptipad firmy Tefi-Tex, kterd ma fotografie svych vyrobkii ulozeny na CD.

Do obéalky k CD bych pfilozila navic dopis, ktery by pfiblizil zdkaznikovi, kdo je
odesilatelem a jaky druh zbozi nabizi. Dopis by mél piijemce podnitit, aby si CD viibec

prohlédl.

Tento zpisob pifimého marketingu je podstatné levnéjsi, nez tistény katalog hned

v nékolika smérech:

v

® Postovné — CD nosic je leh¢i, nez katalog, proto bude podstatné levnéjsi 1 poStovné.

® Vyrobni niaklady — vyrobni naklady na tiStény katalog ve srovnani s CD jsou také
podstatné vyssi. Katalog musite nechat vytisknout na specialni papir a nechat svazat.
To vSe prenechate vétSinou na firmé, kterd se timto zabyva. Pokud si navic névrh
katalogu také ned€late sami, neni i tato zalezitost zrovna nejlevnéj$i. CD v dnesni
dobé koupite i velice levné a pienést na néj data zvladne pracovnik firmy, pokud
k tomu ma potiebné zatizeni (vypalovaci mechaniku). OvSem doporucila bych
pouzivat kvalitngj$i CD nosice, které stejné jako kvalitni papir u tist€éného katalogu

muze vyvolavat v pfijemci pocit, Ze i vyrobky jsou kvalitni.

To jsou dvé polozky, které pti vyuziti CD misto tiSténych katalogli nejvice Setii naklady
na propagaci. PfiCemz nemusite mit obavy, ze by pro n¢koho byl problém piecist
informace uloZena na CD. ProtoZe dnes jiZ téméf vSichni pouzivaji ke své podnikatelské
¢innosti pocitace. Naopak, pro spoustu podnikl je nepfedstavitelné fungovat bez pocitace

a Internetu.
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Pro orientaci bych srovnala naklady na tiS§tény katalog a katalog na CD.

Piehled nakladii na tistény katalog

Pokud beru v uvahu, ze fotky vyrobkii ma jiz firma k dispozici a navrh katalogu bude také
v rezii firmy, zbyva jejich tisk a vazba. Tisk jednoho katalogu se méni podle poctu stran,
formatu tiskové plochy, barevnosti tisku, druhu a kvalité papiru, povrchové upravé papiru
(lesk, mat) nebo na terminu zhotoveni. Také zpisob vazby (listy vkladané do sebe bez
vazby, vazba na dvé ocka, vazba na Ctyfi ocka, lepend vazba) méni vysi ceny. I pocet
kusti zhotovenych katalogii je umérny cené. Tzn. ¢im vysSi pocet katalogh se necha

vyrobit, tim niz$i cena na jeden kus a naopak.

Napft. pti vyrobé 500 kusi 12-ti strankovych katalogli, nejvyssi nabizené barevnosti,
nejlepsi kvality papiru navic s povrchovou Upravou lak — lesk a s lepenou vazbou by stal
jeden kus asi 75 K¢&/kus. OvSem pokud by se firma spokojila s niz§i barevnosti, kvalitou
papiru a tieba vazbou na dvé ocka, mohla by se dostat i na cenu 40 K¢/kus. Také pokud
by pfti niz$i kvalité nechala vyrobit vétsi mnozstvi, napt. 1000 kusti katalogii, mohla by se
dostat az na cenu kolem 20 Kc¢/kus. Zalezi na firmé, v jaké kvalité chce katalog mit a

kolik miiZe na jejich vyrobu vynaloZit.

Piehled nakladii na propagacéni CD

U CD-ROMU jsou naklady samoziejmé mnohem nizsi. 1 kus CD nosice lze poridit jiz za
2 — 5 K¢ a jelikoz ma firma k dispozici ,,vypalovacku®, mize na CD nosiCe pienaset

informace sama.

Rozdil na vyrobu tisténého katalogu a propagacniho CD-ROMu jsou sice hodné rozdilné,
ale musime brat v tvahu, Ze tistény katalog ptece jen plni ulohu propagace 1épe. Alespon

podle mého nazoru.
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Obdlka

Obalku pro katalog bych pouzila klasickou bilou, na které by bylo vyti§téno barevné logo
firmy a slogan ,,Vse prijemné pro télo“. Pismo adresy piijemce bych zvolila imitaci
pisma psaného rukou. Na obalce by také mohla byt otisténa fotografie nékterého vyrobku,

aby v pfijemci zésilka vzbudila piedstavu, co je obsahem.

Postovne

Ceska posta nabizi velké mnozstvi sluzeb, co se tyde tisku, kompletace a rozesilani
zasilek. Ja jsem se zaméfila hlavné na sluzbu rozesilani reklamy, ktera je urcena
hromadnym podavatelim, firmdm, obchodnim spolecnostem, vydavatelim periodického
tisku a podobné¢. Je mozné zasilat noviny, ¢asopisy, knihy, katalogy, brouzury, prospekty

nebo tiskoviny reklamniho charakteru. Soucasti zasilek mohou byt 1 drobné predméty.

Jako nejlepsi feSeni se mi zd4 vyuzit pro rozesilani reklamnich materialti nabidku Ceské
posty, a to sluzbu ,,obchodni psani® (coz je souhrnny nazev pro vSechny zasilky, které
maji reklamni charakter), kterd nabizi nejlevnéj$i ceny posStovného, ovSem musi pii

dodrzeni nékolika podminek.

Pro vyuzivani této sluzby je nutné uzaviit pisemnou dohodu s Ceskou postou, pii¢emz
minimalni jednordzové mnozstvi zasilek je 500 ks, které musi mit stejny rozmér,
hmotnostni stupeii, musi byt seFazeny podle PSC. Maximalni hmotnost zasilky je 1 kg,
minimalni rozméry jsou 14 x 9 cm a maximalni rozméry 35,3 x 25 x 2 (délka, Sitka,
tloustka). Za jedinou nevyhodu bych zde povazovala, Zze zasilky nemohou byt
rozesilany doporucené. Ale cena postovného je podstatné levnéjsi, nez kdybychom
nevyuzili tuto sluzbu a posilali zésilky doporucené (u zésilky, kterd vazi 500g je to rozdil

15 K¢&).

[12]
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Ceniky postovného

Ceny postovného uvadim jen do hmotnosti 350g, jelikoZ neptedpokladdm, Ze by katalog
vazil vic. Hmotnost 12ti az 15ti strankového katalogu odhaduji pfiblizné na 40 az 100g,

podle toho, z jakého papiru bude vyroben.

Hmotnost do Cen (v K¢)
(vg) tarif 1.

20 5,80

40 6,00

100 6,20

150 6,50

200 6,80

250 7,50

300 8,50

350 9,50

Tarif I. — podani od 500 kusti do 7 000 kust zésilek vcetné.
Tab. 3. Ceny obchodniho psani
Zdroj [12]

Do hmotnosti/ cena v K&
20g [50g |200g |3509g |
Doporu€ené psani  [19,- [22,- |25,- |28,-

Druh zasilky

Tab. 4. PoStovni zasilky (doporucené).

Zdroj [12]
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ADRESNA ELEKTRONICKA POSTA (direct mail)

Jako dal$i nastroj pfimého marketingu bych doporucila vyuZit i rozesilani propagacnich
materiali elektronickou postou (e-mailem). Snad kazdé firma dnes vyuziva Internet ke
své podnikatelské Cinnosti a ma svou e-mailovou adresu. Elektronickou poStou muze
firma Tefi-Tex rozesilat nabidku ve form¢ obchodniho dopisu, mtize ptilozit soubor, ktery
bude obsahovat fotografie vyrobkii nebo miize zaslat elektronickou podobu katalogu. Zde
je vsak riziko, ze by byl zpréva prilis velka. Takze by se odesilala az né€kolik minut, navic
pfijemci by mohla zabirat mnoho mista v jeho elektronické schrance. Proto bych zde
vidé€la jako lepSi moznost zaslat jen obchodni dopis a né¢jakou fotku vyrobku a odkaz na
prezentaci vyrobku, kterd bude umisténa na internetovych strankdch firmy. Nesmi se

samoziejm¢ zapomenout zvefejnit adresu internetovych stranek.

Aby se firma nedopoustéla spammingu, muze adresata nejdiive pozadat o svoleni zaslat
mu reklamni sdéleni ur¢itého zaméfeni a pokud bude souhlasit, teprve pak mu e-mail
zaslat. Nebo si tuto databdzi adres mize zakoupit a tak ma jistotu, Ze bude zasilat své
reklamni e-maily na adresy, jejichz majitelé souhlasili s pfijimanim téchto druht e-mailt.
Opét uvedu direct marketingovou agenturu ADMASS, kterd prodej téchto databazi
nabizi. Existuje ale i fada jinych firem, které nabizi prodej databazi urenych pro

zasilani reklamnich e-maild.
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3.6.5 Urceni rozpoctu na propagaci

Jako nejpfijatelnéjsi metodu bych v tomto piipad€ pouzila metodu cil-ukol. Tzn. nejdiive
se urci, které propagacni materidly bude chtit firma vyuzit a co vSe je k tomu potieba.
Déle by si méla rozvrhnout, které sluzby pienecha na specializovanych firmach a co

zvladne udélat sama. Teprve pak se urci, kolik penéz bude k realizaci propagace potieba.

3.6.6 Kontrola icinnosti propagacnich aktivit

Velkou vyhodou primého marketingu je moznost zmérit uspéSnost jednotlivych
zpisobli osloveni zékaznikli. Firma muze celkem snadno zjistit, které sdéleni je
nejucinnéjsi a pravé tu vyuzivat. A to tak, ze bude zaznamenavat, na ktery druh
propagac¢niho materidlu pfiSlo nejvice odpovédi ¢i objedndvek. Zda to byl katalog, CD,
nebo zda si zdkaznik objednal pfes internetovy obchod po shlédnuti prezentace umisténé
na internetovych strankdch firmy. Pokud ma zdkaznik moznost shlédnout vice
propagacnich materialt, mtze si firma udélat prizkum ucinnosti tak, ze se jednoduse

zepta zakaznika, kde se o nabidce dozvédél nebo na zakladé ¢eho si objednal.

Zjisténi efektivnosti jednotlivych propagacnich materiali je velice dilezité z divodu, aby
firma zbyte¢né nevykladala finan¢ni prostiedky tam, kde je to zbyte¢né a zaméfila se na

ty formy propagace, které jsou u¢inné a naklady na ni vynalozené se jim vrati.
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3.7 INTERNET JAKO NASTROJ PROPAGACE

Internet je dalSi Casto pouzivany néstroj propagace. I v pfipad¢ firmy Tefi-Tex bych
doporucila vyuzit Internet k propagaci svych vyrobkl. Své internetové stranky jiz firma
ma, proto neni problém na né umistit prezentaci firmy a vyrobkd. Miize to byt ta stejna

prezentace, kterd bude na CD, tzn. tiS§tény katalog v elektronické podob¢.

Tato prezentace mé obrovskou vyhodu, Ze si ji mize prohlédnout jakykoliv navstévnik
stranek  kdykoliv bude chtit. Také si muize zbozi rovnou objednat pies internetovy

obchod, ktery firma Tefi-Tex rovnéz provozuje. Internetové stranky firmy jsou

Jak jsem jiz zminovala, na prezentaci mize firma odkézat v e-mailu ¢i v katalogu. Ale

néktefi zajemci navstivi stranky z vlastniho zajmu.
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4 ZAVER

Hlavnim tc¢elem této bakalaiské prace bylo shromazdéni informaci o propagaci a pfimém
marketingu a nasledné vyuziti téchto poznatkl k vyvozeni zavér a doporuceni pro firmu

Tefi-Tex s. 1. 0., ktera by chtéla své propagacni aktivity vylepsit.

Jako nejvhodné&j$i metodu propagace pro tuto firmu bych doporucila vyuZzit pfimy
marketing. A to hlavné z divodu moznosti efektivniho osloveni cilové skupiny. I po
financni strance je piimy marketing nejvhodnéjsi. Firma nemtize na propagaci vynalozit
prilis mnoho penéz, proto je nutné zamétit propagacni aktivity opravdu jen na ty
ptijemce, u kterych je ptedpoklad, Ze by si mohli zboZzi objednat. A to ptimy marketing

umoznuje.

Konkrétn€ bych doporucila vyuzit z nastroji pfimého marketingu rozesilani propagac¢nich
materialll poStou. Jako propagacni material bych urcité navrhla vytvofit katalog, ktery by
zobrazoval v§echny vyrobky firmy Tef-Tex s. r. 0. Dale bych vid¢€la jako vhodny
propagacni material propagacni CD-ROM, na kterém by byla elektronicka verze tisténého
katalogu.

Pokud by firma Tefi-Tex chtéla srovnat efektivitu katalogu tist€éné¢ho a elektronického,
mohla by udélat dotaznikové Setfeni mezi zakazniky, ktery z té€chto dvou propagacnich

materiall by jim vyhovoval vice.

Vyuziti Internetu je dalsi néstroj, ktery by mohla firma vyuzit ke své propagaci.
Rozesilani reklamnich e-mailli je dnes velice rozsifené a pomérné efektivni, proto

nevidim divod, pro¢ by tento zplisob propagace neméla vyuzit i firma Tefi-Tex s. r. 0.

Dal$im zpisobem, jak vyuzit Internet, bych doporucila umistit prezentaci vyrobkl na
internetové stranky firmy. Zde vidim velkou vyhodu, Ze je tato prezentace pfistupna

komukoliv, kdykoliv a odkudkoliv.

Pokud se firma Tefi-Tex s. r. 0. rozhodne realizovat nékteré metody ptimého marketingu,
doporucovala bych jeho néslednou kontrolu G€innosti. To lze provést jednoduse

dotazanim se zakaznika, které propagacni materialy ho podnitily k ndkupu ¢i kde se



UTB ve Zliné, OATB a Vyssi odborna §kola ekonomicka Zlin, BSP

54

nabidce dozvédé€l. Tyto dotazniky se mohou provadét telefonicky ¢i e-mailem. Jakmile
bude zjisténo, ktery propagacni materidly je nejucinné€jsi, mize pouzivat pouze tento

jediny a nedéavat tak penize za néco, co neni efektivni.
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S SUMMARY

From 12" September to 9™ December I worked in the firm Tefi-Tex, s. r. 0. in Uniov.

This practice is an important part of four year study at College of Economics in Zlin.

The topic of my final work The plan of publicity of the firm Tefi-Tex, s. r. 0. with

specialization in direct marketing was assigned after a discuss with a leader of the firm.

At first I worked at the theoretical part. I assembled all information that I needed. It was
information about types of publicity but I focused mainly on the direct marketing and its

methods.

In the second part, named analytical part, I described history of the firm and its
contemporary situation of publicity in Tefi-Tex, s. r. 0. Next I used theoretical knowledge
to propose how to improve this situation. In this part I described competitors and

customers of this firm.
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