Komparace nastroju marketingové komunikace
firmy XYZ s.r.0. s nastroji vyuzivanymi firmou Bat'a
a.s. do roku 1945

Lukas Stanék

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2014 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2013/2014

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Lukas Stanék
Osobni ¢islo: M11231
Studijni program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika

Forma studia: prezencni

Téma prace: Komparace nastroji marketingové komunikace firmy
XYZ s.r.o. s nastroji vyuzivanymi firmou Bata a.s. do
roku 1945

Zasady pro vypracovani:
vod
l. Teoreticka cast
e Vymezte teoretické kli¢ové koncepty v oblasti nastroji marketingové komunikace.
o Charakterizujte jednotlivé nastroje marketingové komunikace.
II. Prakticka cast

o Analyzujte soucasny stav marketingové komunikace vyuzivanych spoleénosti XYZ
s.r.o0. a provedte komparaci s firmou Bata a.s. do roku 1945.

o Na zakladé provedené analyzy a komparace navrhnéte opatfeni pro zlepsSeni
marketingové komunikace vybrané spolecnosti.

Zavér



Rozsah bakalarské prace: cca 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

FILL, Chris. Essentials of marketing communications. 1st pub. Harlow, England: Pearson
Education Limited, 2011, 412 s. ISBN 978-0-273-73844-2.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press,
2011, 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 255 s. ISBN
978-80-247-4208-3.

KOZAK, Vratislav. Marketingova komunikace. Vyd. 1. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2004,
91 s. ISBN 80-7318-230-0.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovéa komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Mgr. Gabriela Koncitikova
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani bakalaiské prace: 22. unora 2014
Termin odevzdani bakalaiské prace: 16. kvétna 2014

Ve Zliné dne 22. Gnora 2014

[ G foudomy!

prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkové . o= T j doc. Ing. Pavla Starikov4, Ph.D.
dékanka p L reditel iistavu



PRQHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze:

e odevzdanim bakalarské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakoni (zakon o
vysokych  Skolach), ve znéni pozdéjSich pravnich pfedpisi, bez ohledu

na vysledek obhajoby';

e Dbakalafskd/diplomova prace bude wulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informac¢nim systému,

e na mou bakalaiskou/diplomovou praci se plné vztahuje zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond
(autorsky zakon) ve znéni pozdg&jsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 37;

e podle § 60° odst. 1 autorského zikona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy
o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

" zdkon ¢ 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalsich zakonii (zakon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéjsich pravnich predpisii,
§ 47b Zverejiovani zavérecnych praci:
(1) Vysoka skola nevydélecné zverejiije disertacni, diplomové, bakaldrské a rigorozni prdce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudki
oponentit a vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi vnitini piedpis
vysoké skoly.

2

>

Disertacni, diplomové, bakaldiské a rigorézni prdace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téz nejméné pét pracovnich dnii pred
kondnim obhajoby zverejnény k nahlizeni verejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté
pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. KaZdy si miiZe ze zverejnéné prdce porizovat na své naklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim prace autor souhlasi se zverejnénim své prace podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

[

zdkon ¢. 121/2000 Sb. o prdavu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakomi (autorsky zakon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zarizeni, uzZije-li nikoli za iucelem primého nebo neprimého
hospodarského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastmi potiebé dilo vytvorené zdakem nebo studentem ke spinéni skolnich nebo
studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke $kole nebo $kolskému ci vzdélavaciho zarizeni (Skolni dilo).

zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prdavech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonii (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti skolniho dila (§ 35 odst. 3).
Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného ditvodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho viile u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistava nedotcéeno.



e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalaiskou/diplomovou praci - nebo
poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity
Tomase Bati ve Zling, ktera je opravnéna v takovém pripadé ode mne pozadovat priméfeny
piispévek na thradu nakladu, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila
vynalozeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym ucelum (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalaiské/diplomové
prace vyuzit ke komer¢nim Gcelam.

Prohlasuji, ze:

e jsem bakalaiskou/diplomovou praci zpracoval/a samostatné a pouzité informaéni zdroje
jsem citoval/a;

e odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana
do IS/STAG jsou totozné.

Ve Zliné

? zdkon ¢ 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdakoni (autorsky zakon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisii, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjedndno jinak, miZe autor Skolniho dila své dilo uzit ¢i  poskymout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s opravnénymi zajmy Skoly nebo Skolského ¢i vzdélavaciho zarizeni.

(3) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zarizeni jsou opravnény poZadovat, aby jim autor §kolniho dila z vydélku jim dosazeného
v souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 pirimérené prispél na iihradu naklad, které na vytvoreni dila vynalozily, a
to podle okolnosti az do jejich skutecné vyse, pritom se prihlédne k vysi vydélku dosazeného skolou nebo Skolskym ¢i vzdélavacim zarizenim z
uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je komparace nastrojii marketingové komunikace vybrané fir-
my, ktera se zabyva prodejem a distribuci kancelafskych potieb v Ceské republice. Teore-
tickd Cast se zabyva teorii marketingu, marketingové komunikace a jejimi ndstroji.
V praktické ¢asti je prezentovana marketingova komunikace ve firm¢ Bata a.s. do roku
1945, marketingova komunikace vybrané firmy a jejich komparace. Na zaklad¢ komparace

jsou navrhnuty ndvrhy ke zlepSeni soucasné situace u vybrané firmy.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingova komunikace, nastroje marketingové komunikace,

reklama, osobni prodej, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing

ABSTRACT

The subject of this Bachelor thesis is comparison of the marketing communication tools
used by chosen company, which sells and distributes office supplies in Czech Republic.
The thesis is divided info two main parts. The theoretical part deals with the theories of
marketing, marketing communication and its tools. In the practical part is presented marke-
ting communication used in Bat’a a.s. Company until 1945 and marketing communication
of chosen company and the comparation. Based on the comparation, some suggestions are

made, which should improve current situation.

Keywords: Marketing, marketing communication, marketing communication tools, adver-

tisign, personal sales, sales promotion, public relations, direct marketing
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UvVOD

V dnesni narocné a nestalé dobé je pro kazdy podnik velmi dilezité, aby si udrzel svou
trzni pozici, byl neustale konkurenceschopny a uspésny. Kviili tomuto je nesmirné dilezita
jeho adaptibilita ke kazdé vzniknuvsi situaci na trhu. Marketingovd komunikace je proces,
ktery v dnesni dob¢ hraje ¢im dal vétsi roli a spravné vyuzivani jednotlivych néstroji mar-
ketingové komunikace mtize rozhodnout o dalSim vyvoji firmy.

Vysoka konkurence a piebytek zboZzi a sluzeb zaptiCinil ¢im dél se zvySujici naroky dnes-
nim co mozna nejnizsi ceny. Z tohoto duvodu je tieba veskeré pozadavky zakaznikd moni-

torovat a reagovat na n¢.

rowr

Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka cast je souhr-
nem informaci a poznatkti z dostupnych kniznich zdroji o vyvoji marketingu, marketingo-
vé komunikaci a jejich hlavnich nastrojich. Prace vychazi jak ze zdroju obecnych, tak i ze

zdrojh specialné zamétenych na jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

Praktickou ¢ast tvofi popis vyvoje marketingové komunikace a jejich nastroji vyuzivanych
ve firm¢ Bata a.s. do roku 1945 (pfed znarodnénim spolecnosti). Tato ¢ast bakalarské pra-
ce byla zpracovéana na zakladé analyzy historickych dokumentti, které se vztahovaly k pro-
blematice marketingové komunikace ve firm¢ Bata a.s. do roku 1945. Zmapovani marke-
tingové komunikace a jejich nastrojii vytvotilo podklad pro komparaci se sou¢asnym sta-

vem marketingové komunikace ve vybrané firmé¢ XYZ s.r.o.

Z vysledkt komparace byla vyvozena néktera doporuceni, ktera by méla kladné ovlivnit
vyvoj firmy XYZ s.r.o. na ¢eském trhu se zamétenim na zkvalitnéni jeji marketingové ko-
munikace, poskytovanych vyrobkl a sluzeb tak, aby se pfipadni zédkaznici rozhodli usku-

tecnit sviij nakup nebo navazat dlouhodobou spolupraci prave s touto firmou.
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1 MARKETING, MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Tato kapitola popisuje vyznam slova marketing jako takového, jeho vznik, rozvoj a vyuziti
vV podnikové sféfe. S marketingem je pevné spjata mimo jiné¢ marketingova komunikace,

kterou spole¢né s marketingovym komunika¢nim mixem naleznete ve druhé casti této ka-

pitoly.

1.1 Marketing

Marketing ve formé propagace, reklamy, je mechanizmus fungujici jiz po mnoha stoleti.
V pribehu doby jeho existence se vS§ak méni jeho podoba. Pozistatky z pozdni doby bron-
zové dokladaji, ze marketing v této dob¢ existoval v podob¢ rtiznych tvart a piktogrami na
dochovanych piedmétech. Stejné jako se v Case vyvijel ¢lovek, jeho schopnosti a doved-
nosti, vyvijel se i marketing. Novy rozmér dostava vyraz marketing v 17. stoleti, kdy zna¢-
né vyuziti knihtisku dalo vznik velkému mnozstvi novin a tiSt€énych materiald, jejichz byla
inzerce a reklama nedilnou a neodmyslitelnou soucasti. Dalsi skok ve vyvoji marketing
prodélal v 30. letech 20. stoleti, kdy se zacala komercné vyuzivat televize. Nasledné zacala
pronikat do domacnosti a stala se dilezitym komunika¢nim zdrojem, ktery pifimo vybizel
k marketingovému vyuziti. Na vyuziti televize navazala v 90. letech 20. stoleti éra pocitaci
spolu s internetem. Netrvalo dlouho a k pocitaci se ptidaly mobilni telefony a dalsi elek-
tronickd zafizeni, nyni jiz povétSinou z 21. stoleti v podobé stejnych, jako je znadme dnes.

(Palmer, 2012, s. 25-31)

V soucasné dob¢ si pod pojmem marketing lidé predstavuji pouze prodej a reklamu. Aby
také ne, kdyz jsme cely den obklopeni, ne-li pfimo zahlceni televizni reklamou, novino-
vymi inzeraty, kvanty reklamnich letdkli a broZur, internetovych prezentaci a kampani na

podporu prodeje. Nikdo nemize popfit, ze reklama a prodej jsou pro podnik dilezité, jsou

vvvvvv

Doba pokrocila a marketing se zménil. Zatimco diive bylo tkolem piesvédcit zdkaznika a
prodat mu cokoliv, dnes je nezbytné klast diraz na uspokojovani potieb zakaznika. Marke-
tingovy proces nyni zac¢ind vyzkumem potieb zdkaznikl a pokracuje po celou dobu Zivot-
nosti produktu. Timto si klade za cil ptfivést nové zdkazniky, ale také si udrzet ty stavajici,
nebot’ ti jsou Vv ptipad¢ inovace produktu nejvétsimi odbérateli. Na toto téma se vyjadril

Peter Drucker (BrainyQuote) takto: ,,Cilem marketingu je ud¢lat akt prodeje nadbyte¢nym.
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Cilem je znat a chapat zakaznika tak dobte, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovida-
la ... a prodavala se sama. To samoziejmé neznamena, ze by prodej a reklama nebyly d-
lezité. Poukazuje vSak na to, Ze prodej a reklama jsou soucasti marketingového mixu, ktery

pracuje na ovlivnéni trhu.

1.1.1 Marketing v podnikové sfére

Samotny marketing v podnikové sféfe lze definovat jako proces ur¢itého podniku, ktery
klade diiraz na uspokojovani potfeb zdkaznika na jedné strané, na strané druhé si dava za
cil zabezpecit podniku maximalni ekonomicky rist spravnou stimulaci poptavky po nabi-

zeném produktu ¢i sluzbé.

Kotler definuje marketing jako ,,spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény produktd a
hodnot.“ (Kotler, 2007, s. 39)

Dle Jaroslava Svétlika (2005, s. 6) lze marketing popsat jako ,,proces fizeni, jehoz vysled-
kem je poznani, pfedvidani, ovliviilovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zakaz-

nika efektivnim a vyhodnym zplisobem zajist'ujicim splnéni cilli organizace*.

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nejviditelnéjsi a nejdiskutovanéjsim nastrojem marketingo-
vého mixu, jez ma rostouci dopad na existenci a potencial spole¢nosti. Heskova (2001, s.
22) definuje tuto jako ,.komunikaci, kterou pouziva podnik k informovani, pifesvéd¢ovani
nebo ovlivitovani dnesnich nebo budoucich potencialnich zakaznikd. Hlavni charakteristi-
kou této komunikace je zprostiedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu S cilem
usmériovani minéni, postoji, ocekavani a zpusoby chovani spotiebitelti v souladu se spe-

cifickymi cili podniku.*

V ramci marketingové komunikace je nutné udrzovat staly kontakt se zdkaznikem a vybu-
dovat si snimi uréity vztah. Nesta¢i ptipravit kvalitni produkt, zvolit adekvatni cenu a

uvést jej na trh.
Kvalitni komunikaci firmy zajist'uji ¢asto reklamni agentury, které pfipravi komplexni re-
klamni strategii s diirazem na pfimy marketing, podporu prodeje, PR a skrze tyto strategie

buduji image firmy. Tato komunikace firmy nespociva pouze ve vztahu vyrobce - zékaz-
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nik, je tfeba komunikovat i se svymi zprostiedkovateli a zajmovymi skupinami. Dalsi fazi
je predavani informaci z doslechu mezi spottebiteli a dalsimi skupinami. Tito spotiebitel¢ a

skupiny tak formuji zpétnou vazbu, kterd je tolik dulezitd pro cely komunika¢ni systém.

PRIJEMCE

Obrazek 1: Model komunika¢niho procesu (Vlastni zpracovani, zdroj Kozak)
Zdrojem komunikace v nasem piipadé bude organizace, ktera vytvaii zpravu a jeji obsah.
Sdélenim je mySlena jakékoliv informace, kterou se snazi zdroj dorucit pfijemci. Je tieba
dbat na atraktivitu jak zdroje, tak samotného sdéleni, které zvysi pozornost piijemce. Pii-
jemcem sdéleni je osoba, potencialni zakaznici nebo cilové skupiny, kterym je toto sdéleni
urceno. V komunikaci je nezbytné sdéleni zakddovat a poté dekodovat tak, aby bylo
spravné, srozumitelné a vhodné zacilené. Zpétna vazba je zpétné sdéleni, pomoci kterého
piijemce reaguje na puvodni sdéleni. Cely komunikacni proces je vystaven Sumim, které
mohou vzniknout v kterékoliv jeho fazi. Jako piiklad Sumu lze uvést ruseni signalu radio-

vého nebo televizniho vysilani.

1.2.1 Planovani marketingové komunikace - segmentace, targeting, positioning

Hlavnim ukolem planovani je identifikace cilové skupiny. Toto rozhodnuti je kli¢ovym
prvkem pii vybéru cilii a nastroji marketingové komunikace, planovani vyuziti jednotli-

vych médii a realizaci samotné kampan¢.

Segmentace

»Segmentace trhu je proces, kterym se zdkaznici déli do homogennich skupin, tj. skupin se
shodnymi potfebami, pfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikaéni

aktivity.© (MatuSinska, 2007, s. 26)
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Jednotlivé hlavni trzni segmenty miizeme délit dle geografické a demografické piislusnosti
(ve€k, pohlavi, vzdé€lani, ...), zatazeni do spolecenské tfidy, typu osobnosti a zivotniho sty-

lu.

Targeting

Po provedeni segmentace trhu je nutné zacilit na nejzajimavejSi segment. Targeting je pro
kazdou firmu zcela specificky, jelikoz portfolio nabizeného zbozi a sluzeb je zcela indivi-

dualni. Vhodné strategie spolu s charakteristikou a pfikladem jsou uvedeny v tabulce nize.

Tabulka 1:

Strategie targetingu (MatusSinska, 2007, s. 28)

Strategie zacileni

Charakteristika

Priklad

Zaméteni na jeden segment

jeden typ produktu na jeden seg-

ment

Hracky urcené pro déti

Selektivni specializace

vice typl produkti pro nékolik

segmentl

Firma Unilever, ktera ptisobi na

trhu potravin a kosmetiky

Vyrobkova specializace

jeden typ produktl pro vice seg-

mentu

Prodej mikroskopti skolam, ne-

mocnicim, laboratofim

Trzni specializace

vice typa produktii na jeden seg-

ment

Sekacky, motorové pily, kiovino-

fezy pro zahradkare

PIné pokryti trhu vice typu produktid pro vSechny | Volkswagen vyrabi auta osobni,
segmenty uzitkova v riznych tfidach a pro-
vedenich
Positioning

Prostfednictvim positioningu znacky nebo produktu se snazi firma v povédomi zakaznikt
odlisit od své konkurence V tomto procesu je tfeba brat v potaz individualitu zakaznika,
jeho vnimani, pocity a dojmy.

Pozice lze vytvoftit naptiklad odliSenim vyrobku (design, spolehlivost, vykon) nebo sluzeb

(poradenstvi, dodaci podminky, ptivétivost personalu) pomoci reklamy, P.R. nebo osobni-

ho prodeje. Proces positioningu prochazi dle Matusinské (2007, s. 30) témito fazemi:

e Identifikace konkurentu.
e Zhodnoceni vtahu zakazniku ke konkurentim.
e Urceni pozice konkurentti.

e Analyza zakaznickych preferenci.
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e Rozhodnuti o positioningu.
e Realizace.

e Monitorovani positioningu, ptipadny repositioning.

1.2.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace mizeme d¢lit dle jejich podstaty a také sméru. Cile dle

jejich podstaty popisuje Kozak (2004, s. 11) nasledovné:

1. Poskytnuti informaci — jaddrem této funkce je informovat trh o dostupnosti ur¢itého
vyrobku ¢i sluzby a jejich zménach.

2. Vytvofreni a stimulovani poptavky — kvalitni komunikace miize sama o sob¢ zvysit
poptavku a obrat firmy bez cenovych regulaci.

3. Diferenciace produktu firmy — snaha o odli$eni se od konkurence a ptesvédceni po-
tencidlniho zdkaznika o unikdtnich vlastnostech firemniho produktu, jakoZzto i1 o
kvalité firmy samotné.

4. Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — cilem je poukézat na vyhodu a prospéch ply-
nouci z vlastnéni vyrobku nebo uziti sluzby.

5. Stabilizace obratu — snaha o vyrovnani sezoénnich a jinych vykyva v poptavce.

6. Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu —
zaméteni na stavajici spotiebitele a snaha o presvédc¢ovani spotiebitelit konkurence

tim, Ze nabidka nasi spole¢nosti je jedinecnd a dokaze uspokojit jejich potieby Iépe.

Marketingové cile dle sméru k objektu, kterému jsou urceny, délime na marketingové cile

smérem k zakaznikum a od zakazniku.

Marketingové cile smérem k zakaznikiim

Tyto cile souvisi pfedevsim s nabidkou sluzeb a produkti dané firmy na trhu. Rozli§ujeme
tfi zdkladni kategorie, které se nadéale vétvi a tvofi tak ucelenou hierarchii. Témito katego-

riemi jsou: taktické, strategické a zakladni cile.

Taktické cile

Kratkodobé cile s okamzitou platnosti se oznacuji jako taktické. Tyto maji v piipadé kogni-
tivnich taktickych cilii ptitdhnout pozornost a informovat spottebitele o propagované znac-
ce. Jakmile znacka nebo produkt vstoupi do podvédomi spotiebitelli, zacind dalsi faze,

afektivni. Ta si klade za cil zvysit oblibu znacky u zadkaznikl a zlepsit jejich postoj k ni
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prostfednictvim ovlivnéni pocitli a emoci ¢lovéka. Konativni taktické cile jsou takové, kte-
ré se snazi omezit rozporuplné ndzory na znacku, presvéd¢it zdkaznika o jejich kvalitach a
postupné mu vStipit vérnost znacce. Zakaznik musi byt nejprve presvédéen o kvalitach,
které mu koupé vyrobku nebo sluzby ptinesou a az poté uvazuje o koupi. Snahou konativ-
nich cilt je také potlacit rozporuplnost a smisené pocity, které mtize spotiebitel o znacce
mit. Tyto disonance mohou vzniknout jak kvili cené nebo provedeni vyrobku, tak i na za-
klad€ posttehti zaslechnutych od ptatel nebo informaci o konkuren¢nich znackéch. Dobra
reklama musi tyto pochyby analyzovat a zmirnit je. Hlavnim cilem pro spole¢nost je vsti-
peni novym kupujicim vérnost znacce a tyto kupujici si udrzet mezi pravidelnymi zédkazni-

ky. (Tellis, 2000, s. 54)

Strategické cile

Jsou sttedné aZ dlouhodobé cile s nutnosti hlubsi znalosti trhu. Dle strategie firmy mize na
trhu vyvolat zajem o vyzkouSeni produktu, coZ je prvni nakup znacky spotiebitelem. Kaz-
dy nasledujici oznaujeme jako opétovny nakup, nakup jiné znaCky nez minule znamena
piechod. Se znalosti tohoto lze rozlozit pusobeni znaky na urCité spotiebitele. (Tellis,

2000, s. 54-55)

Firmy by mély pouzivat reklamy ke zvySeni frekvence nakupu, ke zvySeni spotfeby nebo
piedzasobeni. Snem kazdého vyrobce je zvySeni spotieby svého produktu, avsak ani dalsi
dva cile nejsou bezpiedmétné. Divodem je jejich vzajemna zavislost. Vyssi frekvence na-
kupti vede k veétSimu zasobeni a toto zase ke vétsi spottebe. Tellis (2000, s. 55) uvadi mo-
delovy ptiklad: ,,Naptiklad spotiebitelé, kteii maji vétsi zasobu suSenek, budou pravdépo-
dobn¢ castéji jist suSenky nez ti, ktefi si vytvorili zasobu chipst.® I kdyz spotieba piedza-
sobenych vyrobkli nebude vyssi, 1ze za vyhody pro firmu povazovat nizsi skladovaci na-
klady, jelikoz se ptesouvaji na bedra zdkaznikii a navic pfedzasobeni ur¢itou znackou pre-

rusi nakup konkurenénich znacek. (Tellis, 2000, s. 54-55)

V ramci strategickych rozhodnuti miize firma pouzitim reklamy sledovat i udrzeni nebo
zvySeni podilu na trhu. Takové rozhodnuti se jevi jako opodstatnéné predevs§im v piipadé,
7e se trh nachdzi ve fazi znalosti a jiz neroste. Bohuzel je vSak v tomto ptipad¢ jakékoliv
zvySovani trzniho podilu velmi nerentabilni nebo vede k valkdm mezi konkurenty. Naproti
tomu udrZeni podilu na trhu vcetné stalych zakaznikl rentabilni je a vyplati se do tohoto

investovat. (Tellis, 2000, s. 54-55)
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Zakladni cile

Zakladni cile jsou ukazateli vykonnosti trzeb, jez jsou charakterizovany prodejem, trzbami
a zisky. Objem prodeje je souctem vSech ndkupi znacky spotiebiteli béhem sledovaného
obdobi. Vynasobime-li celkovy objem prodeje cenou za jednotku, dostdvame trzby. Zisk
tvoti celkové trzby minus celkové naklady. VétSinou jsou reklamy zaméfeny predevsim na

tyto veli¢iny, nebot’ se daji snadno spocitat a métit. (Tellis, 2000, s. 55)

Aby mohla firma dlouhodobé¢ existovat, musi si udrzet ziskovost. To znamena, Ze zakazni-
ci musi byt se znackou spokojeni to tak, Ze ji budou neustale kupovat. Je tedy ze své pod-
staty nutné o ziskané zakazniky patficné peCovat. UdrZeni ziskovosti lze také dosdhnout
zvySovani spotiebitelskych cen, ale tento krok je mezi koneCnymi spotiebiteli, zvlasté pak

v posledni dobé&, velmi nepopularni. (Tellis, 2000, s. 55)

Marketingové cile smérem od zakazniku

Objektem zkoumani téchto cila jsou zdkaznikovy potieby, pozadavky a preference. Dale se
jedna o informace o zdkaznikovi, at’ uz identifikacni, demografické, geografické a jiné uda-
je. Mimo vySe uvedené se jedna také o informace vztahujici se k nakupu, jako zajem za-

kaznika o danou znacku a produkt. (Janouch, 2011, s. 21 - 22)

1.2.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Tento mix miizeme ze své podstaty rozd¢lit na osobni a neosobni komunikaci. Osobni ko-
munikace je takova, ve které probihd pfima interakce ¢loveka, veétSinou zastupce nebo dis-
tributora firmy s potencialnim zakaznikem. Do neosobni komunikace fadime vSechny

ostatni druhy komunikace, ve kterych zédkaznik s prodejcem neptijde do ptimého styku.

Zajisté nejviditelnéjSim prvkem marketingového komunikaéniho mixu je reklama. Tento
mix je vSak slozen dle Svétlika (1992, s. 158) z dalSich tii a dle Kotlera (2007, s. 809) ze

¢tyt hlavnich komunikaénich nastrojii. Mezi tyto nastroje patfi:

e reklama ve smyslu placené prezentace identifikovaného sponzora,
e osobni prodej s vyuZitim osobni prezentace prodejci spolecnosti s vyhlidkou bu-
dovani vztahu se zdkazniky a prodeje,

e podpora prodeje pro kratkodobé povzbuzeni nakupu ¢i prodeje vyrobku a sluzeb,
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e public relations (PR), které ma za ukol budovat dobré vztahy s cilovymi skupina-
mi, vyvracet nepfiznivé informace a fdmy, a v neposledni fadé¢ budovat dobré
image firmy,

e primy marketing poskytujici pfimé spojeni s urcitou skupinou vybranych spotie-
bitel a ktery ma vyvolat okamzitou odezvu s vyuzitim telefonu, posty, e-mailu, in-

ternetu a dalSich.

¥ v v
Reklama Reklama
Osaobni prodej Osobni prodgj »
j . S Informaca ® Cilové
Spalegnost § Podpora prodeje # Zprostfedkovateld # Podpora prodeje § Spotfebiteld | 2
Public relations Pubiic relations zdoslechu ¢ skupiny
Pfimy markating Primy marketing
A A A A A A

Obrazek 2: Marketingovy komunikacni systém (Vlastni zpracovani, zdroj Kotler)

Vyse uvedené schéma znazoriiuje, jakym zptisobem probiha komunikace mezi spole¢nosti
za vyuziti nastroju komunika¢niho mixu, prosttednictvim kterého ovliviuji své zprostied-
kovatele. Tito pak za pouziti totoznych nebo rozdilnych néstroji ovliviiuji spotiebitele.
Konecni spotiebitelé dale §iti informace prostfednictvim svych rodin, piibuznych a dalSich

lidi, ze kterych jsou tvofeny cilové skupiny.
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Investice do jednotlivych nastroji marketingové komunikace jsou zékladem
k systematickému bussines-buildingu. VétSinou se nepouzivaji k ziskani kratkodobych

hodnot, ale hlavnim ukolem je vybudovani svétozndmé znacky.

Vytvoreny komunikaé¢ni plan sjednocuje pfinosy reklamy spolu s podporou prodeje, public
relations, s pfimym marketingem, s vydavanim tiskovin atd. Jedna se zkratka o ucelenou

soustavu pro piesvéd¢ivou komunikaci, ktera ma ovlivnit spotfebitele pfi vybéru vyrobku.

2.1 Reklama

Hlavnim smyslem reklamy je dle Kozaka (2004, s. 15) dodani potencidlnimu zdkaznikovi
odvahu ke koupi. Tuto definuje jako ,,Reklama je nahrada osobniho prodeje. Reklama ma
schopnost dorucit stejné obchodni poselstvi tisicim nebo dokonce miliontim zékazniki za

zlomek naklada a zlomek ¢asu, ktery by zabral osobni prodej.* (2004, s. 15)

Americka marketingova asociace (AMA) definuje reklamu jako ,,Kazdou placenou formu
neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného

sponzora.
Ob¢ definice maji spole¢ny zaklad, tedy informovat, piesvédCovat a prodavat.
Zakladni rysy reklamy popisuje Matusinska (2007) ve své knize a patii mezi né:

e Vveiejna prezentace, kdy se k Siroké vefejnosti dostava totozné sdéleni

e Ucinnost, umoziujici prodejctim opakovat sdéleni mnohokrat za sebou

e znasobena pusobivost, kterd bere v potaz rtizného ptisobivého ztvarnéni s dirazem
na zvuky, barvy a dalsi efekty

e neosobni charakter, charakterizovan nepovinnym sledovanim a poutdnim pozornos-
ti, kterou je nutné vyvinout pfi osobnim prodeji. Z této podstaty plyne, ze ani sebe-

lepsi reklama nemtliZze byt tak Gi¢innd a efektivni jako osobni prode;.

2.1.1 Stanoveni cili reklamy

Jedna se o prvni krok, ktery by mél vychéazet ze znalosti konkrétniho trhu, positioningu a
marketingového mixu, ktery ur€uje metu, jiz musi reklama dosdhnout. Jednotlivymi cili

pro reklamu muize byt presvédcovani, informovani nebo pfipomindni. Pfesvédcovaci re-
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klamu je mozné vyuzit v§ude tam, kde roste konkurence. Mezi stejnymi produkty mizeme
zakazniky presvédcovat napiiklad o nejvyssi kvalit€¢ praveé toho naseho. Informativni re-
klama najde uplatnéni ptedevsim pii zavadéni nového produktu s cilem vytvoftit co nejveétsi
poptavku. Pfipominaci reklamou upozorfiujeme na moznost potieby daného zbozi prave
Vv této dobé. Prikladem mohou byt na jafe rizné typy zahradnich sekacek nejmenovanych

vyrobct.

2.1.2 Stanoveni rozpoctu

Objem reklamnich aktivit se pfimou umérou odviji od objemu poskytnutych prostiedkd,
které je vedeni firmy ochotno do reklamy investovat. Obecné plati, Ze ¢im vySssi je pravde-
podobnost uspéchu reklamy a s tim spojené zvySeni zisku, tim vice je vedeni firmy do re-
klamy investovat. Samoziejmé zalezi 1 na nékterych specifickych faktorech, které je tteba

brat v avahu. Tyto jsou pro kazdou firmu individualni. Kotler (2007, s. 859) uvadi tyto:

e Faze zivotniho cyklu propagovan¢ho vyrobku. Ma se za to, Ze nové vyrobky je
tfeba propagovat s vétSim usilim, aby se dostaly do podvédomi kupujicich a z to-
hoto divodu je nutno pocitat i s vétsi pocatecni investici do reklamy.

e Podil firmy na trhu. Tento faktor ma také vliv na vysi prostiedki nutnych pro tvor-
bu reklamy. Samotné udrzovani trzniho podilu jisté nebude tak nakladné, jako jeho
ziskavani nebo udrzovani. Cim méné znama znacka, tim obvykle vétsi vydaje musi
pro svou propagaci vynalozit.

e Mnozstvi konkurenc¢nich firem. Na trzich nebo v odvétvich s velkou konkurenci je
pro ziskani prostoru nutné pouzit vice prostredki.

e Cetnost reklamy. Frekvence opakovani je hlavni pfi¢inou, ktera ovliviiuje potfebny
rozpocet. Piikrylovéa a Jahodova (2010, s. 49) vSak poukazuje na to, Ze Casto opa-

kovana sd¢leni mohou vést k podrazdéni ¢i znudéni zakaznika.

I ptes znalosti vySe uvedeného neni mozné stanovit, zda je vynakladdna spravna suma pe-
néz. ,,Nékteti kritici tvrdi, ze velké firmy obchodujici s balenym zbozim maji tendenci ut-
racet za reklamu zbyte¢né mnoho, zatimco prodejci primyslového zboZi do reklamy inves-

tuji prili§ malo.*, tvrdi Kotler (2007, s. 859)

2.1.3 Volba strategie

Reklamni strategie se sestava ze dvou hlavnich prvki, z vybéru reklamnich médii a také

z tvorby reklamniho sdéleni. V tomto ptipad€ je nezbytnad provéazanost obojiho. Existuji
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samoziejmé i vyjimky, kdy je nejprve stvofeno sdéleni a dle n&j se poté vybiraji média.
Jsou i pripady, kdy se podafti vyjednat dobry prostor v médiich a teprve k tomuto konkrét-

nimu ucelu se vytvari samotné reklamni sdéleni.

2.1.3.1 Tvorba, strategie a realizace reklamniho sdéleni

Trefné a dobi'e komunikujici sdéleni, které dokaze upoutat pozornost je pro reklamni kam-
pan nezbytné, at’ je rozpocet jakkoliv vysoky. VSichni spottebitelé jsou v dnesni dob¢ pre-
syceni reklamami doma, v praci i na cestach. Z tohoto vyplyva, ze reklamni sdéleni musi

S

byt velmi dobie planovana a musi byt také ¢im dal vice napadité, originalni a kreativni.

Na zaklad¢ stanovenych cilti pro reklamu je vytvofen ramcovy koncept. V této chvili pii-
klada ruku k dilu copywriter a art director, ktefi se snazi vytvofit unikétni frazi, vizualizaci

nebo oboji.

Je nezbytné, aby vytvotené reklamni sdéleni bylo pro vétSinu populace smysluplné a véro-
hodné, aby také poukazovalo na zmény oproti konkurenci, a ¢im svou konkurenci pievysu-
ji.

Je-li vymyslena reklamni strategie, je mozné zacit s realizaci. Realizace je velmi dilezitou
¢asti, nebot” kolikrat ani nezéalezi na tom, co se fikd, ale jakym zpiisobem je to podano.

Existuji nékteré univerzalni styly realizace, kterymi Ize libovolné sdéleni prezentovat:

e Piimé osloveni formou pfednasky, kdy je piimo oslovovana urcitd skupina, jiz jsou
predkladany dikazy a argumenty.

e Drama neboli piibéh je styl osloveni, kdy aktéfi hovoii k sobé navzajem a neoslo-
vuji pfimo publikum. Jedna se o pasivni formu sdéleni.

e Piib¢h ze zivota — divak se piimo vcituje do role, reklamu proziva a déla vlastni
Zavery.

e Realizace, které nemaji za hlavni tikol upoutat zakaznika, ale snazi se byt maximal-
n¢ raciondlni a vérohodné jsou tzv. pfima fakta. Jedna se o nejCastéjsi format re-

klamy, spolu s demonstraci a srovnani. (Svétlik, 2005, s. 112-113)

Je dokéazano, Ze pii uziti kterékoliv z vySe popsanych stylll je nutné klast diiraz na pozitivni
tony reklamy, které evokuji Stésti, zabavu a nadSeni. Pozitivni tony jsou o mnoho G¢inné;jsi
nez tony negativni evokujici strach. Zafnym piikladem mohou byt reklamy na zubni pasty,
které dosti Casto vyuZivaji pravé negativni tony a pisobi na své pfijemce odrazujicim a

kontraproduktivnim zplisobem.
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2.1.3.2 Vybér médii

Hlavnim cilem pfi vybéru médii je kritérium, aby bylo sd€leni pfeneseno ve spravny cas,
na spravné misto, spravné cilové skupiné. Vse je tieba prizptisobit konkrétni situaci, kon-
krétnimu sdéleni a konkrétnimu rozpoctu.

r v

Dovoli-li nam rozpocet, je mozno pouzit vice médii, které pak nazyvame medialni mix.

Tento ptinasi vyhodu ve formé synergického efektu (soucasné vyuziti vice médii je silngjsi

nez vyuziti individualni naptiklad po sobg).

Tabulka 2: Hlavni formy médii, jejich vyhody a omezeni (Kotler, 2007, s. 866)

Médium Vyhody Omezeni
Novi Flexibilita, v€asnost, pokryti mistniho trhu, Nizka zivotnost, $patna kvalita reprodukce,
oviny . . . .
Siroce pfijimané, vysoka vérohodnost mala Sance na predani média dal$im ¢tenaitim
Dobré pokryti hromadného trhu, nizké
) ) Vysoké absolutni naklady, vysoké zahlceni
) naklady na jednoho zasazeného spottebite- ) B ] )
Televize o cizi reklamou, pomijiva expozice, nizsi selek-
le, kombinuje vizualni, zvukové a pohybo- o . .
o tivita v oblasti publika
vé prvky, smyslové pritazliva
Dobfte prijimano na lokalnim trhu, vysoka Pouze zvukova prezentace, nizka pozornost
Radio geograficka a demograficka selektivita, (médium poslouchané ,,na pul ucha*), pomiji-
nizké naklady va expozice, roztfisténé publikum
Vysoka geograficka a demograficka selek-
tivita, divéryhodnost a prestiz, vysoka Dlouhé doba od zakoupeni reklamy po realiza-
Casopisy kvalita reprodukce, dlouha Zivotnost, dob- | ci, vysoké néklady, ur¢itd mira zbyte¢né cirku-
ra Sance, ze bude médium predano dalsim lace, nulova garance pozice
ctenaiim
Vysoka selektivita publika, flexibilita,
D . zadna reklamni konkurence v ramci téhoz Pomérné vysoké naklady na jednu expozici,
irect mai
média, umoznuje zaméfit se na konkrétni image nevyzadané posty
osoby
Flexibilita, opakované expozice, nizké o . . ]
Outdoorova ) | Nulova selektivita v oblasti publika, omezuje
naklady, nizka konkurence mezi sdélenimi, o
reklama o S kreativitu
dobra selektivita ohledn€ positioningu
o Malé, demograficky nerovnomérné publikum,
vysoka selektivita, nizké ndklady, bezpro- o ] )
Internet ) ) ) pomerné nizky tcinek, publikum kontroluje
sttednost, interaktivni moznosti o
expozici
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2.2 Osobni prodej

Osobni prodej prestavuje mezilidskou ¢ast marketingové komunikace, pti které dochazi ke
stietu prodejcti se zakazniky, 1 t€émi potencidlnimi. Cil je zfejmy, prodat své sluzby nebo

zbozi a vybudovat vztah se zakaznikem.

Prodej je jednou z nejstarSich profesi a kazdy ¢loveék je prodejcem néceho. Zaméstnanec
prodava sviij ¢as a zkuSenosti, obchodni organizace zbozi, vyrobky a sluzby. Lidé, ktefi
vykonavaji tuto praci se nazyvaji prodejci, obchodni zastupci, prodavaci, obchodnici, agen-

ti, marketingovi zastupci, oblastni manazefi, pracovnici pro styk s klienty a dalsi.

Ulohami jednotlivych prodejcti miize byt piijimani objednavek, ziskavani objednavek nebo
misionarsky prodej. Posledni zminéna skupina prodejcii neproddva piimo, ale snazi se o
vybudovani dobré ville a vzdélani kupujiciho. Timto se zabyvaji naptiklad farmaceutické

firmy, které vybizeji 1ékate k predepisovani urcitych 1€kt na zdklad€ dobre vile.

2.2.1 Uloha prodejcii

Osobni prodej se od reklamy 1isi tim, ze se jedna o dvousmérny nastroj komunika¢niho
mixu. Prodejce je se zakaznikem v pfimém styku, ¢imz mize byt osobni jednani, ale také
telefonat, chat a jiné prostiedky osobni komunikace. Tim je také zajiSténo, ze se prodejci
dafi o zakaznikovi zjistit vice informaci, dle kterych mtze individualné pozménit marke-
tingovou nabidku tak, aby vyhovovala potiebam konkrétniho zakaznika. Marketingova

komunikace formou osobniho prodeje se tedy vyuziva predevsim ve slozitych prodejnich

vvvvvv

Prodejci maji v rtiznych firmach riiznou tlohu, ale ve vétsin€ z nich hraji vyznamnou roli.
Existuji firmy, které na osobnim prodeji stavi své podnikani, v ostatnich tito prodejci pra-

cuji v pozadi a ani o nich nemusime védét. (MatuSinskd, 2007, s. 94)

Osobni prodej je propojenim mezi firmou a jejimi zdkazniky. Prodejci tedy stale hraji na
dvou hfistich. Na jednom reprezentuji firmu, oslovuji a nachazeji zédkazniky, jednaji o
podminkach, cenach a uzaviraji kontrakty. Na tom druhém jednaji v z4jmu zdkaznika a
tyto z&4jmy haji pfed spolecnosti. Sdéluji nazory a potieby zédkaznikli vyrobctim, ktefi je

mohou zohlednit a vyvinout tak specificky produkt.
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2.2.2 Cile prodejct

Samotné cile povétSinou stanovuje firma. Dle jejich strategie urci, ktery cil je pro ni kli¢o-
vy a kterému z cili ma tak prodejce dat prednost a kolik mu vénovat ¢asu ze svého fondu.
D¢je se tak proto, aby prodejci neméli tendenci prodavat jen star$i produktové fady vyrob-
ki a opominali by tak propagaci novych vyrobkovych fad. Dle Kotlera (2007, s. 909) jde

vétSinou o tyto cile:

e Sondovani. Vyhledavani zakaznikt a sledovani jejich potieb.

e Komunikace. Pfedavani informaci o aktivitdch firmy.

e Prodej a prezentace vyrobkii zakazniklim a odpovédi na dotazy.
e Sluzby. Poskytovani konzultaci, technickych rad a dalSich.

e Ziskavani informaci. Vedeni zdznami o prodeji, vyzkum trhu a reporty.

2.2.3 Proces osobniho prodeje

V prabehu dlouhych let, po které je osobni prodej zndm, proSel mnoha zménami. Prodejci
jsou nyni peclivé vybirani a Skoleni, klicovy je 1 zdkaznicky orientovany ptistup. To zna-
mena, ze potieby jednotlivych zakaznikl jsou prilezitostmi pro uzavieni obchodu. Na je-
jich zakladé jsou zékaznikovi piedlozeny navrhy vedouci k oboustranné spokojenosti. Za-
kaznicky orientovany ptistup je pfesnym opakem prodejné orientovaného ptistupu, ktery

se snazi na své zdkazniky vyvijet tlak a ovlivnit je jim p¥i rozhodovani.

Proces osobniho prodeje prochazi nékolika fazemi. Prvni fazi je identifikace spravného
zékaznika. Pro uzavieni alesponi par obchodii je nutné kontaktovat mnoho potencialnich
zékaznikl. Tyto zakazniky je poté nutné dle jejich potieb financni zptsobilosti rozttidit na

vhodné a nevhodné.

Jakmile se nam podafii settidit vhodné zékazniky, potfebujeme ziskat informace. Shromaz-

d’'ovani informaci je procesem piedchazejicim samotné obchodni nadvstéve.

Mame-li shromazdéné informace o vhodnych zdkaznicich, mizeme s nimi navazat kontakt.
Prodejce v tomto bod¢ musi na zakaznika co nejvice zapusobit. Jedna se o zahajeni ob-
chodniho vztahu a pravé v tomto bod¢ se rozhodne o Uspéchu ¢i netispéchu dal§iho jedna-
ni.

Prezentaci vyrobkil prodejce svému zakaznikovi ukazuje, jaky ptfindsi produkt uzitek a
jakym zptisobem mu mize byt k uzitku. Zde mize prodejce vyuzit svych schopnosti napl-

no. Je tieba byt ale opatrny. Udéla-1i si na vas zdkaznik chvili a vyhradi ¢ast svého Casu,
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nesmi mit pocit, ze jej o tento Cas okradate. Snazte se chapat jeho potieby a reagovat tak,
abyste zakaznikovi ptinesli co nejvétsi prospéch. Vyhnéte se pozdnim prichodim, nepfi-

pravenosti a nenechte do své prezentace vniknout chaos. (Matusinska, 2007, s. 100-101)

Budete-li opravdu piesvéd¢ivi a podafi-li se vyfesit problém a vyjasnit namitky, mate na-
kroceno k uzavieni obchodu. Je dobré védét, jak zakaznici reaguji a co je pravym signalem
pro uzavieni smlouvy. Témito signaly jsou: pfimy posed, souhlasné piikyvovani nebo do-

tazy na ceny a platebni podminky.

Posledni, poprodejni a Casto opomijenou fazi je péce o zdkaznika. Pokud chce mit prodejce
Jistotu, Ze je zédkaznik plné¢ spokojen a stane se vérnym, mél by jej kontaktovat a ujistit se,
ze cela transakce probéhla v poradku, zakaznik je spokojeny a v ptipadé, ze se vyskytnou

né¢jaké problémy, nejasnosti nebo obavy, je nutné je promptné vyiesit.

2.3 Podpora prodeje

Jak uz nazev vypovida, jedna se vétSinou o kratkodobou podporu vyrobkt ¢i sluzeb ucelné
zorganizovanou tak, aby povzbudila zajem o dany statek a tim padem i prodej. Reklama
uvadi divody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje zakaznika piesvédcuje,
pro€ tak ucinit pravé nyni. Zakladni funkci podpory prodeje je motivace zakaznika k oka-
mzitému nakupu.

Samotny prodej 1ze podpofit na n¢kolika Grovnich:

e Spotiebitelskd podpora, ktera zahrnuje povétSinou ¢asové omezené slevy, kupony,
bonusy, soutéze a dalsi prvky, které maji za ukol zvednout kone¢ného spotiebitele
ze Zidle a poslat jej nejblizsi cestou na nakup.

e Podpora obchodnika zahrnuje Skoleni, bezplatné vzorkové zbozi a jiné specialni
slevy

e Podpora organizaci pofada veletrhy, kongresy a soutéze mezi prodejci. Nékteré dal-
$1 nastroje jsou pievzaty ze spotiebitelské podpory.

e Podpora prodejcii zahrnuje penéZité i nepenéZité ocenéni prodejcti za uskutecnéné
prodeje. Mezi penéZité miZzeme zahrnout napiiklad prémie a provize, zastupci ne-

penézitych jsou bezplatné darky a rizné soutéze. (Kotler, 2007, s. 880)
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Orientace zékaznikl na vyhodné nabidky, pfedevsim pak v posledni dob¢, zpisobila rake-
tovy rust v oblasti podpory prodeje. Toto ma za nasledek nyné&jsi doslova zahlceni podpo-
rou. Z divodu zahlceni a neustalého bombardovani spotiebiteltl ji stale Castéji prestavaji
vnimat a tim oslabuji jeji unikatni schopnost — vyvolat okamzity nakup. Na fadu tedy pii-
Sly nové a inovované zpusoby, kterymi se snazi prodejci vy¢nivat z davu. Témito zplisoby

jsou vétsi slevy, kreativnéjsi kampané, bonusové kluby a dalsi.

2.3.1 Cile podpory prodeje

vvvvvvv

Kratkodobé zvySeni trzeb, zvySeni podilu na trhu, ,,pfetahnuti* zdkaznikti konkurenci cha-

rakterizuje podporu spotiebitele.

Mezi cile podpory obchodnika patii motivace obchodll k zatazeni a nabizeni dané¢ho pro-

duktu, aby se produktem piedzasobili a poskytli mu dobré misto v regalech.

Podporou prodejcit mize vyrobce sledovat naptiklad ziskdvani novych zakaznikii nebo

veétsi propagace nové vyrobkove fady.

Vyse vyjmenované cile jsou vSak jen cili dil¢imi. Z dlouhodobého hlediska by podpora
prodeje méla posilit pozici produktu, hodnotu znacky a vybudovat dostatecné¢ kvalitni

vztahy se zédkazniky, spotiebiteli.

Nekteré cile mohou mit vSak 1 sva uskali. Jedna se vétSinou o ty, které vyuzivaji cenovou
podporu. Vysoké slevy mohou v zdkaznicich vzbudit dojem laciné a nekvalitni znacky,
navic vétsinou prilakaji nestalé zékazniky, ktefi prahnou jen po nizkych cenach. Dalsi za-

kaznici nebudou dané zbozi kupovat viibec do té doby, dokud nebude patiicné zlevnéno.

2.3.2 Nastroje podpory prodeje

Abychom mohli dosdhnout cile nebo cilit podpory prodeje, musime brat v ivahu velikost

trhu a jeho typ, aktuédlni konkurenci a ndkladovou stranku.
Hlavnimi nastroji pro podporu spotrebitele jsou:

e Vzorky — nabidky malého mnozstvi produktu k vyzkouseni. Jsou nejucinné;jsi a za-
roven nejvice nakladné. Spottebitel mize vidét desitky reklam, ale pokud si kvalitu
nabizeného produktu vyzkousi na vlastni k0iZi, dokaZe si ndzor udélat sam. Vzorky

Ize rozdavat v obchodech, zasilat postou, balit k jinému produktu.
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e Kupony — certifikaty zajiStujici slevu k ndkupu urcitych produktt. Vyuzivaji se
predevSim ke zvySeni prodeje a k rychlému zavedeni nové znacky. Aby se tento
benefit neminul u¢inkem, je nutné patficné zvolit velikost slevy a frekvenci distri-
buce.

e Vraceni penéz — ve své podstaté velmi podobné kuponiim, avsak cela transakce
probéhne az po samotném nakupu, kdy zakaznik dostane ¢ast kupni ceny zp¢ét.

e Zvyhodnénd baleni — koupi vybrané¢ho zboZzi dostanete vice za stejnou cenu. Jedna
se 0 zvyhodnéné nabidky typu dva za cenu jednoho, 30% navic, k zubni pasté kar-
tacek zdarma atd. Tato forma podpory prodeje je velmi efektivni, na vétSinu zakaz-
nikl plisobi 1épe neZ vyse zminéné.

e Vérnostni odmény - forma odmény za pravidelny nakup zbozi. Pfikladem mohou
byt supermarkety a dal§i maloobchody rozdavaji body, které zaznamenavaji na
klubové¢ karty. Tyto body jsou poté prevedeny do slev na urcité produkty nebo jsou

zékaznikovi vraceny ve formé¢ kuponti.

Nastroje podpory obchodnika

Podpory obchodnikt maji za tkol pfesvédcit maloobchody a velkoobchody, aby nabizely
urcitou znacku ve svych prodejnach, propagovaly ji ve svych reklamach a poskytly ji misto
na svych regalech. Aby se zbozi vliibec dostalo do regali, museji vyrobci casto poskytovat
obchodnikiim nemalé slevy, velké rabaty a vSelijaké zaruky. Jisté si vzpomenete na stazeni
Pepsi Coly z nabidky nejmenovaného fetézce kvili tomu, Ze vyrobce odmitl pozadavky

obchodnika na velky rabat.

Kromé¢ toho existuje podpora obchodnikii ve formé piispévkii na propagaci a reklamu.
Dal$im moZnym zpisobem podpory je zbozi zdarma pfi ur¢itém odbéru nebo reklamni

predméty.

Nastroje podpory organizaci

Cim vétsi organizace, tim vice prostfedkii zpravidla vynaklada na svou propagaci. Ty nej-
vétsi firmy k tomuto ucelu potadaji kongresy a veletrhy, na kterych predstavuji nové zboZi
a produkty. Vyhodou kongresti a veletrhil je, Ze se zde naskytuji ptileZitosti k navazani
novych kontakttl, k ziskani novych zdkaznikli anebo k propagaci dalSich obchodnich zdmé-

o

ru.
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Chceme-li podpofit prodej v urcitém obdobi, miizeme usili prodejci podpofit soutézemi.
Pracovnici mohou ziskat penézni odmény, dary, zajezdy a pobyty a dalsi benefity. Soutéze
jsou kvuli métitelnosti vazadny na urcité cile, jimiz mohou byt hranice trzeb nebo ziskani

novych zakazniki.

2.4 Public relations

Public relations (dale jen PR), volné pieloZeno jako vztahy s vefejnosti je pro mnoho mar-
ketért disciplina, ktera se setkava s nejmenSim pochopenim, avSak tato miize byt, na rozdil
od jinych, 1 pfes minimalni ndklady na rozpocet velmi efektivni. Karlicek (2011, s. 115) ve
své publikaci definuje PR jako ,dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o
uspéchu ¢i neuspéchu organizace™. PR pracuji a ovliviiuji svou praci Sirokou vetejnost,
zahrnujici zdkazniky, zaméstnance, investory, partnery, dodavatele a také novinare, ktefi

na zaklad¢ informaci z PR odd¢leni ovliviiuji znovu vSechny uvedené skupiny.

Dialog firmy s vySe uvedenymi skupinami vede k vzajemné vymén¢ informaci, pochopeni
a uspesné koexistenci. Pro nazornost by se dalo fict, Ze pracovnici PR tvofi most mezi fir-

mou a jejim okolim.

2.4.1 Uloha public relations

Nekteti lidé namitaji, Ze PR se velmi pfiblizuje propagand¢. Toto tvrzeni je ale liché, jeli-
koz PR stavi pfedev§im na diveéryhodnosti a bere také ohledy na zajmy druhé strany. Po-
kud by tomu tak nebylo, ztratila by veskera prace PR oddéleni smysl, protoze by okoli fir-

my ztratilo zajem o poskytnuté informace. (Karlicek, 2001, s. 116)

Zatimco reklamni sdéleni se snazi upoutat mnohdy nadsazenymi informacemi, u PR tomu
tak neni. Informace poskytované vefejnosti prostfednictvim PR pochdzeji zpravidla

z provedenych vyzkumii, analyz a statistik.

PR vsak dokazou velmi efektivné informovat o novych produktovych fadach a zptisobech
jejich vyuziti, jakoZto 1 po jiz existujicich produktech. Témito informaci mohou stimulovat
poptavku, ovliviiuji také povést znacky a buduji ji.

Navzdory vSem svym silnym strankdm, ma PR 1 sva uskali. Pracovnici PR maji neziidka

plné ruce prace s komunikaci s cilovymi skupinami, Ze maji tendenci zapominat propago-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

vat své produkty tak, jak by si jejich nadfizeni, manazeti, pfali. Dle znaAmych marketingo-

vych konzultantt reklama znacku netvofi, kdezto PR ano:

,Pouhy fakt, Ze se s vétSinou velkych znacek poji velkd davka reklamy, nutné neznamena,
ze by to byla praveé reklama, kterd tyto znacky vytvofila. Zrozeni znacky obvykle neni za-
lezitosti reklamy, ale public relations. Vyznavame obecnou zdsadu: nejprve PR, az potom
reklama. Public relations jsou jako hiebik, reklama jako kladivo. Public relations poskyt-

nou zéklad zajist'ujici diivéryhodnost reklamy.* (Ries, 1999, s. 42)

2.4.2 Nastroje public relations

Nejvyuzivangj§im a nejvyznamnéj$im nastrojem PR jsou tiskové zpravy. Tyto jsou ideal-
nim prostorem pro Sifeni pfiznivych zprav tykajicich se vnitiniho prostfedi spole¢nosti,

tedy jejich zaméstnanct a produktt.

Reagovanim na otazky vefejnosti a jinych skupin se vytvari prostor pro proslovy. Je tieba
mit na mysli, Ze stejné¢ jako mohou proslovy image firmy posilit, mize byt efekt i opacny.

Nutnost piedchozi piipravy a dobré komunika¢ni schopnosti jsou vice nez nutnosti.

Dobrym zakladem pro PR jsou specidlni ptilezitosti, zndmé jako special events. Takovymi
piilezitostmi mtiZze byt otevirani nového zavodu, pobocky, stejné tak jiné premiéry a mul-

timedialni prezentace. (Foret, 2011, s. 309-310)

Mezi pisemnosti se fadi v PR prostiedi vyro¢ni zpravy, rizné ¢asopisy, bulletiny, ¢lanky a
brozury. Pisemné materialy ale ¢im dal ¢asté&ji nahrazuji audiovizualni materialy, jez jsou

pro zajemce poutavéjsim zdrojem informaci. (Kotler, 2007, s. 890)

Mezi efektivni nastroje PR se fadi materialy, které posiluji firemni identitu a ¢ini timto
firmu na trhu snadno zapamatovatelnou. Atraktivni loga, napisy, vizitky, budovy a firemni

vozy jsou lidmi €asto vnimany, protoZe jsou snadno zapamatovatelné.

Dobrou reputaci mize firma ziskat také sluzbou vetejnosti, pokud poskytnou penize na
dobrou véc. S timto nastrojem PR také souvisi sponzoring, ktery je po dlouhou dobu vyu-
Zivan jako strategicky komunikacni nastroj a mezi vefejnosti je kladné¢ hodnocen. (Foret,

2011, s. 310)

Poslednim a v dne$ni dobé nepostradatelnym néstrojem jsou webové stranky. Mohou je
navstévovat spotiebitelé 1 jiné osoby, které maji zdjem ziskat o firm¢€ informace. Timto se

vytvaii celd ,,sit* ptilezitosti. Vyhodou webovych stranek je skutecnost, Ze firma ma dale-

ko vétsi kontrolu nad obsahem svého sdéleni nez tomu byvalo dfive s vyuzitim novinari.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Odpada tak Sum, ktery novinaii vytvaii premeénou faktickych informaci na ¢tivé poloprav-

dy.

2.4.3 Hodnoceni public relations

Dopady public relations jsou obtizné¢ méfitelné, nebot’ jsou povétSinou doprovazeny i ji-
nymi marketingovymi nastroji. Pfesto je mozno vyuzit prizkumu vefejnosti, piipadné

zmény v prodejich, obratech a ziscich.

Na zéavér je nutno podotknout, Ze public relations jako nastroj komunikace je nutné vyva-
zen& kombinovat s ostatnimi nastroji tak, aby v ramci celkového programu spole¢nosti

pusobila cela kampan ucelené a zacilila na co mozna nejvétsi ¢ast zajmovych skupin.

2.5 Primy marketing

Poslednim z hlavnich nastroji komunika¢niho mixu je pfimy marketing. Je vyuZivan
Kk vytvofeni a naslednému udrzeni potencialnich i stalych zakaznikd a zprosttedkovatelt.
V ramci pfimého marketingu ma firma moznost shromazdit velké mnoZzstvi ptisluSnych
dat. Vyhodou pro zékaznika je pohodlnost pii nakupovani, jednoduchost a urcita forma
soukromi. Zakaznici mohou nakupovat kdykoliv ze svych domovii a nemuseji ¢ekat, az
bude mit prodejce otevieno a udéla si na né mezi dal§imi zakazniky c¢as. (Fill, 2011, p.

278)

2.5.1 Primy marketing jak jej zname dnes

Prvnimi prikopniky v pfimém marketingu byly zasilatelské a telemarketingové firmy. Své
zbozi nabizely dvéma zplsoby, postou anebo po telefonu. Rozvoj pocitacii a jejich rozsite-
ni dalo vznik internetu a databdzovym softwarim. Diky tomuto bylo nutné, aby pifimy

marketing proSel velkou pfeménou. (Matusinska, 2007, s. 115)
Pfimy marketing zahrnuje zplisob pfimé komunikace se zdkazniky spolu s pfimym prode-
jem. Na zéklad¢ vhodného vybéru z databaze dle zvolenych kritérii je potencialni zajemce

kontaktovan a je mu nabidnut produkt dané firmy.

Dnes je postaveni ptimého marketingu pevné zakotveno v dneSnich firmach a jejich mar-

ketingové komunikaci. Ty jej povazuji, zejména pak marketing po internetu, za novy mo-
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del obchodovani. Pfimy internetovy marketing se stal jednim ze zplsobu, jakym firmy

buduji své vztahy se zakazniky, a v tomto ohledu se stal modelem pro celé tisicileti.

Nékupy on-line jsou interaktivni a okamzité. Konfigurace vyrobkt a sluzeb je okamzita,
rychld a ¢asové neomezend. S pfemistovanim do virtudlni reality nabizi ptfimy marketing

také vyhodu nizkych nakladi oproti nadkladiim na prodejce a prodejni tymy.

2.5.2 Typy pfimého marketingu

Mezi hlavni typy pfimého marketingu patii direct mail, telemarketing, zasilkové katalogy,

radio a teleshopping, on-line marketing.

e Direct mail zahrnuje zaslani nabidky produktu ¢i sluzby peclivé vybrané osob¢ na
urcitou adresu. Oslovenim konkrétniho zdkaznika se hodi pro pfimou a individualni
komunikaci. I piesto, ze jsou ndklady na kontaktovani ur¢itého mnozstvi lidi vyssi,
jsou 1 uspésnéjsi nez levnéjsi reklama. Je to zplisobeno tim, ze reklama je pro
vSechny zdkazniky stejnd, direct mail oslovuje pouze vybrané zdkazniky.

e Telemarketing neboli marketing po telefonu je zastupcem piimé formy prodeje za
pomoci telefonu. Rozlisujeme odchozi a prichozi telemarketing. Odchozi hovory
pouzivaji marketéii k propagaci, prodej, vyzkumu a testovani, domlouvani schiizek
nebo v zajmu péée o zakaznika. Pfichozi hovory zaznamenavaji bezplatné linky
prodejce v zavislosti na reakcich spotiebiteli podnicenych jakoukoliv reklamou.

o Zasilkové katalogy jsou predchiidci internetovych katalogii. Ty byly zdkaznikovi
doruceny az do domu, kde si mohl v klidu prohlédnout nabizené zbozi a zvazit jeho
nakup. Diky rozvoji internetu, kde jsou ndklady na vyrobu a distribuci katalogt
mnohonasobné niz§i, ustupuji zasilkové katalogy on-line marketingu.

o Jisté mél kazdy moZnost vidét nebo slySet radiové a televizni spoty, propagujici
sluzbu, kterou je mozno okamzitym telefonatem na poskytnuté telefonni ¢islo ob-
jednat. Po dlouhou dobu byla tato forma direct marketingu spojovana s pochybny-
mi reklamami na rtizné kuchynské pomocniky a dalsi zbozi, jez testovali pozvani
,»odbornici“ a nakonec, protoze jsou hodni, nabidli nékolik dalSich kust zdarma.
V dnes$ni dobé€ je tento typ komunikace méné ndsilny a otravny. Firma Vam pro-
sttednictvi téchto médii poskytne informace a zpravidla svou webovou adresu, na
které, pokud mate zajem, dohledate dalsi informace.

e Stéle se zvySujici aktivity na poli internetové a emailové komunikace ovliviiuji

V dnesni dob¢ Zivot kazdého z nas a nejinak je tomu v marketingové komunikaci.
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Na tomto poli ndm pfindsi zejména uplné jiny a prevratny zplsob interakce mezi

zakaznikem a firmou. (Fill, 2011, p. 286)
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3 METODOLOGIE

V ramci metodologie budou popsany metody kvalitativniho vyzkumu, prostfednictvim
kterych byla tvofena tato prace. Jedna se piedev§im o metodu historického vyzkumu. Tato
metoda je zalozena na zkoumani a interpretaci dokumentd, prace s pissmnymi dokumenty
a fyzickymi daty.

Prakticka cast bakalaiské prace bude tvoiena komparaci nastroji marketingové komunika-
ce mezi firmou Bat'a do roku 1945 a firmou XYZ s.r.o. Fungovani marketingové komuni-
kace ve firm¢ Bata a.s. do roku 1945 byla popsdna na zéklad¢ vyzkumu historickych dat.
K analyze historickych dat byla vyuzita data ulozené v Moravském zemském archivu Br-
no, detasované pracovisté Zlin (Klectivka). Analyze byly podrobeny denni tisky, zpravy a
zapisy z prodejniho oddéleni, ptedpisy a normy prodejniho oddéleni firmy Bata, a.s. do

roku 1945 a dalsi dokumenty. Jednalo se o dokumenty primarni povahy.

3.1 Historicky vyzkum

Tato metoda patii mezi metody vyuzivané pti kvalitativnim vyzkumu. Mlze byt pouzita
k ziskani informaci, které maji své kofeny v minulosti. ,,Kazda dtkladna kvalitativni re-
konstrukce ptipadu zahrnuje ohled na jeho historické pozadi.* (Hendl, 2008, s. 132) Histo-
ricky vyzkum odstrafiuje izolaci vyzkumnika v soucasnosti a dovoluje mu lépe chapat lid-

ské chovani a mysleni.
Cilem historického vyzkumu muze byt (Hendl, 2008, s. 133):

e Zodpovézeni urcitych otazek
e odhaleni nezndmych souvislosti
e nalezeni paralel mezi minulosti a budoucnosti

e hodnoceni a uplatiiovani teorii pii interpretaci zavéra

Neexistuje pravidlo, dle kterého by bylo urceno, jak daleko v minulosti musi byt dan4 uda-
lost studovana, aby bylo moZno mluvit o historii. Tato prace se zabyva del§im Casovym
obdobim, jde o vyzkum, ktery se nazyva vyzkum historického procesu. (Hendl, 2008, s.
134)
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3.2 Zkoumani dokumentu

Analyza dokumentt je standardni aktivitou kvalitativniho vyzkumu. Hendl (2008, s. 130)
mezi dokumenty tfadi knihy, novinové ¢lanky, zdznamy z projevl funkcionarii, deniky,
plakaty, obrazy. Dale se za dokumenty mohou povazovat téméi jakékoliv stopy lidské

existence.

Velkou vyhodou zkoumani dokumentti oproti ostatnim metodam kvalitativniho vyzkumu
je fakt, Zze tyto podléhaji mensimu zkresleni idaji a informaci, nez je tomu naptiklad u
rozhovortli, pozorovani nebo méteni a testovani. Je vSak nutné vzit potaz subjektivitu, se

kterou vyzkumnik dokumenty vybira.
Hendl (2008, s. 130) déli dokumenty dle jejich hodnoty nasledovné:

e Typ dokumentu. Utedni listiny a akta se zpravidla povazuji za jist&jsi formu nez
novinove zpravy.

e Vnéjsi znaky dokumentu. Zkoumani vnéjSich znakd, neboli externi posouzeni do-
kumentl uréuje, zda dokument piedstavuje skute¢né to, za co se vydava. Dale je
dokument zkouman po strance zpracovani (pismo, ilustrace, grafické prvky).

e Vnitfni znaky dokumentu (tedy jeho obsah) maji hlavni vyznam u textovych do-
kumentti. Témito znaky je u ostatnich dokumentli stanovena vypovédni hodnota
dokumentu.

e Intencionalita dokumentu také ovlivituje hodnotu dokumentu pro védce, protoze
dokumenty mohou byt ovlivnény ideologii, vzdélanim nebo tfeba zaméienim pisa-
tele.

e Blizkost dokumentu k pfedmétu zkoumani a k tomu, co se dokumentuje, je dilezi-
ta. Blizkost dokumentu posuzujeme z hlediska ¢asového, déle i z prostorové nebo
socialni blizkosti.

e Pivod dokumentu popisuje misto, odkud dokument pochézi nebo kde byl nalezen,

jak se do soucasnosti dochoval.

Zkoumani dokumentt je vyuzivano piedevsim v ptipadech, kdy chceme doplnit nebo veri-
fikovat urcité informace ziskané jinou cestou, poptipadé také tehdy, nemame-li moznost

ziskat podstatné informace pomoci pozorovani, dotazovani nebo méteni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

36

II. PRAKTICKA CAST
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY BATA A.S. DO ROKU
1945

Jista forma propagace je pro kazdou vyrobni firmu, ktera vyrabi vice vyrobkl nez je sama
schopna upotiebit, nezbytna. Potfeba dat o sob¢, svych vyrobcich a sluzbach védét okoli
dala vznik marketingu a také jistym, neustale se vyvijejicim formam marketingové komu-

nikace. Nejinak tomu bylo i ve firm¢ Bata a.s. do roku 1945.

4.1 Firma Bata a.s.

Prameny Sevcovské rodiny Batovych sahaji dle nékterych prament az do 15. stoleti.
Vlastni Sevcovska firma, T. & A. Bata byla zalozena az roku 1894 ve Zlin¢ sourozenci
Tomasem, Antoninem a Annou. Netrvalo vSak dlouho a vedeni zaloZzené spolecnosti se

pln€ ujima Tomas Bat'a. (Bat’a, 2014)

Firma se specializovala na lehkou platénou obuv,
tzv. Batovky. Tato obuv byla velice oblibend diky
své nizké cen¢ a kratké vyrobni lhuté. Tato skutec-
nost zapfiCinila, Ze obuv byla dostupna i1 chudS$im

lidem.

Velky zajem o tuto obuv spolu s expanzi na zahra-
nicni trhy donutil firmu zacit s mechanizaci vyroby Obrazek 3: Batovky (Archiv klubu ABS)
a zavést dvousménny provoz. Prodeje firmy stale rostly, roku 1911 firma dokazala vyrobit

asi 3400 parti obuvi denné. (Bat’a, 2014)

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

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

V roce 1919 podnikd Tomas svou jiz tfeti cestu do Ameriky, kde se sezndmil s Henrym

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

Po prvni svétové vélce vSak dochédzi k Gtlumu diky devalvaci mény a snizeni nakupni sily.
Na toto Tomas Bat’a reaguje reklamnim a marketingovym tahem, pfi némz sniZuje cenu
bot 0 50% a svym zaméstnanciim mzdy o 40%. Timto se mu podafilo rozhybat prodeje a

vyprazdnit plné sklady. (Bat’a, 2014)
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Firma vzkvéta, Tomas zavadi roku 1923 autonomni fizeni
jednotlivych ¢asti firmy a ucast jednotlivych zaméstnanct
na zisku a ztratach. Pozdé&ji zaklada vlastni skolu, nemoc-
nici, letisté¢ v Otrokovicich a firma ¢im dal vice expanduje
do zahrani¢i. Ve 30. letech se firma Bata stdva prednim
exportérem obuvi na svété. Zaklada tovarny ve Svycarsku,
Némecku, Anglii, Francii, Jugoslavii, Holandsku, USA a
Indii. (Bat’a, 2014)

Vroce 1932 Tomas Bat'a tragicky umira pfi letecke nehod€  yp .2 o1 4° Tomas Bata
a vedeni spole¢nosti se ujima mladsi bratr Jan Bata. Noveé- (Pokluda, 2009, s. 1)
mu vedeni se dafi dale expandovat a vyvoz nabird dynamic-

ké tempo. (Bata, 2014)

V roce 1939 Bata provozuje 63 spolecnosti s riznym zaméfenim, obuvnictvi vSak stale

hraje prim. Ve vice nez 30 zemich svéta Bata prodava pres 60 milionti obuvi. (Bata, 2014)

Obdobi ristu se zastavuje roku 1945 s ptichodem druhé svétové valky, kdy komunisticka

vlada na jejim konci znarodnila vS§echny Batovy podniky ve vychodni Evropé.

4.2 Vyvoj marketingové komunikace ve firmé Bat’a

Sam Tomas Bata, si byl potteby propagace dobie védom. V pocatcich firmy byl vsak jedi-
nym zpusobem, pomoci kterého mohl uskute¢novat své plany, pfistup k zakaznikovi. Na

pocatku 20. stoleti oslovuje Tomas Bat’a své zdkazniky formou vyhradnich prodejci.

Netrvalo dlouho a firma Bat'a zacala zakladat vlastni prodejny. V dusledku $irokého sorti-
mentu ve skladé a nasledného zachovani systemati¢nosti a piehledu bylo nutné tisknout
vykazy. K tomuto ucelu potidil Tomas Bat’a tiskaci stroje. Zanedlouho poté vznikla Bat'o-
va tiskarna. V této tiskarn€ mimo vykazi v prvni viné vznikala pozdéji i fada dalSich tisté-

nych materialt ur€enych k propagaci. Jednalo se o letaky, plakaty a Casopisy.
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4.3 Reklama firmy Bata a.s.

Rozvoj reklamy firmy Bat’a dosahl ve 30. a 40. letech nebyvalého rozmachu. Diky novéj-
$im technologiim jiz nestala v cest¢ zadna piekazka. Tohoto Tomas Bat'a vyuzil naplno a

ve své firm¢ ztidil kompletni reklamni oddéleni.

Reklamni oddé€leni doslova chrlilo reklamni materialy (naborové listy, katalogy, prospekty,
podnikové Casopisy a brozury, letdky aj.), které jiz nebyly informativniho charakteru, ale

byly zacilené k posileni prodeje v kazd¢ ptilezitosti.
V Prumyslovém mésté (1939, s. 359) byla reklama charakterizovana takto:

,Ukolem reklamy je zbozi prodat. Upozornit na né, vzbudit o né zdjem, pak potiebu, pak
chut’ a nakonec ptivést zdkaznika do kramu, prodavaci do rukou. Ostatni ma pak obstarat

prodavac.

Reklama neni ani krasnd literatura, ani krasné uméni malifské, grafické nebo vytvarné.
Ucelem reklamy neni bavit lid slovem nebo obrazem. Jedinym ukolem reklamy je proda-

vat.

Reklama musi donutit zdkaznika jednat. Netvofi tedy jen minéni, ale nuti k jednani. Ne-

vyvola-li jednani, tj. nedonuti-li kupovat, pak to neni reklama.

Je to mocny ndstroj pro toho, kdo s nim dovede dobie zachazet. V opacném piipad¢ stava

se nepohodlnou a draze placenou pfitézi.*

4.3.1 Reklamni oddéleni

Reklamni oddé€leni Batovy firmy se od svého vzniku podstatné rozrostlo a bylo proto roz-
¢lenéno na nekolik samostatnych oddéleni. Jednalo se o navrhové oddéleni, dale o oddéleni

administracni a vyrobni.

Vsechna oddéleni byla fizena vedoucim reklamniho oddé€leni, ktery mél dale pod svym
velenim oblast tetni a kalkula¢ni. Ukolem vedouciho byla motivace a vychova zamést-
nancti, schvalovani reklamnich motivii, udrzovani reklamniho a finan¢niho plana vcetné
systému odmén svych zaméstnancti. Organizacni schéma reklamniho oddéleni firmy Bata

a.s. do roku 1945 zndzornuje niZze uvedeny dobovy obrazek.
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Obrazek 5: Schéma reklamniho oddéleni (Archiv klubu ABS)

Navrhové oddéleni

Toto oddéleni je prvnim, které reagovalo na potieby prodeje. Do tohoto oddéleni jako prv-

ni pfichazelo piikaz z vedeni prodeje, cemu a K jaké ptilezitosti je nutno reklamu délat.

Navrhy provadéli textari, malifi a retuséfi. V tomto oddéleni se rodily myslenky, které jsou

poté prevedeny ve slova a obrdzky a uvadéji do chodu celou soustavu praci v reklamnim

oddéleni.
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Vyznam reklamy vyjadfil také Jan Antonin Bata ve své knize Primyslové mésto (1939, s.

359): ,Je-li reklama lampou, ktera osvétluje zakaznikovi zbozi s jeho nejpfiznivéjsi a ne-

prospésnéjsi stranky, pak ndvrhové oddéleni je dodavatelem proudu pro tuto lampu.

Ve formé tisténé reklamy byla nejpiednéjsi a nejzodpoveédnéjsim tikonem priprava reklam-
niho textu. Na této praci se podilel pisai neboli textaf. Kli¢em reklamniho uspéchu je inspi-
rujici raz reklamniho textu. Dobry textat proto musel byt nejen davovy psycholog, ale také
davovy prodavac. ,,V tuzce opravdu schopného textafe je moc, ktera nema byti vyplytvana
na kutaleni ofisk1, ale na roztaceni kol obchodu do pInych obratek.” (J. A. Bata, 1939, s.

359) Dle dobovych materialti se textat podilel na prodeji plnymi 15%.

4.3.2 Vyklady

Mimo tisténé materialy si firma Bata davala zalezet také na vykladech svych prodejen.
Aranzovani a ptiprava vykladi méla za tkol predejit pfipadnym pochybam na strané za-

kaznika, nebot’ ,,nikdo nekupuje zajice v pytli. Kazdy chce zbozi vidét diive, nez je koupi.*
Dle knihy Primyslové mésto (1939, s. 360) musi vyklad:

1. prildkat kolemjdouci zdkazniky

2. vzbudit v zékaznikovi zajem o zboZzi

3. vyvolat pocit, ze vlastnénim zbozi bude zédkaznikiiv Zivot bohatsi
4

. pohnout zakaznika ke koupi zbozi

Napfi¢ jednotlivymi prodejnami v jednotlivych méstech, nenalezli byste mezi vyklady
prodejen rozdil. Firma dbala na jednotlivy design a k tomuto ucelu vydavala pravidelné
vykladové instrukce pro jednotlivé akce. Jednotnost vyklada s sebou piinasi mnohé vyho-

dy (J. A. Bata, 1939, s. 360):

e jednotnost upravy upozorni na prodejnu a zvysi G¢inek reklamni akce
e snizeni ndkladd na vyrobu propagacnich materiald, nebot’ hromadné vyroba je lev-
néjsi

e persondl nemusi byt pro tyto ucely Skolen

4.3.3 Plakaty

Plakat je tiStény reklamni material, kterym se snazime oslovit co mozna nejSir§i okruh po-
tencidlnich zakaznikl. Na kazdém takovém plakatu povétSinou najdeme hlavni vyrobek ¢i

vyrobky firmy spolu s jejim nazvem.
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Plakat by mél byt svému pozorovateli co moznd nejvice srozumitelny. S timto se poji 1

jeho velikost. Jelikoz ma upozornit zakazniky na dalku, je vhodné zvolit spiSe vétsi plochu.

Jfﬂse znamkuu' 0 |

Prodava

@ re—— i ) BT o W
Obrazek 6: Jeden z prvnich barevnych Obrazek 7: Bata drti drahotu
plakatt Bata (Archiv klubu ABS) (Archiv klubu ABS)

4.4 Osobni prodej firmy Bat’a

Bat'ova firma piikladala osobnimu prodeji velky vyznam. Sdm Tomas Bat'a na tomto prin-
cipu zacal a v tomto duchu pokracoval po celou dobu své podnikatelské ¢innosti. Nahléd-
neme-li do archivii, zjistime, Ze na toto téma vzniklo mnoho materiali, z nichz jeden

k pfimé vychové prodavacu — Prodavaéska ptirucka z roku 1934.

4.4.1 Sluzba

Tomas$ Bata se nesnazil za kazdou cenu na zakaznikovi vydélat jako tomu je v nemalo
ptipadech v soucasnosti. Svou filozofii vystavél na tvrzeni, ze budeme-1i zakaznikovi dob-
fe slouzit, vycitime-li jeho potfeby, a on z toho bude mit uZitek, rad za poskytnuté sluzby

zaplati. V tomto duchu vychovaval v§echny své prodavace.

., Nas zakaznik, nas pan.“ T. Bata
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4.4.2 Prodavacdi

Aby se ¢loveék mohl stat prodava¢em v pravém slova smyslu, musi pro svou praci mit urci-
té predpoklady, vlohy a znalosti. Prodavacska ptiruc¢ka (Batovy zavody, 1394, s. 9-14) tyto

vlastnosti shrnuje do n€kolika malo bodt. Dobiti prodavaci musi:

¢ Vzbudit divéru zdkaznika. Zakaznik musi védét, ze mu prodavac poskytnutim
sluzby chce pomoct a nesnazi se jej oSkubat o tézce vydélané penize.

e Byt ochotni k zikaznikovi. Obslouzime-li zakaznika ochotné, rychle a kvalitng,
ziskame si timto jeho ptizen a je velice pravdépodobné, Ze se takovy zdkaznik bude
K nam vracet.

e VéFit ve firmu. Prodejce musi ve firmu véfit stejné tak, jako firma véfi v prodejce
a to jak v obdobi prosperity, tak v obdobi krize.

e Byt hospodarni. Dobrym hospodafenim a z ného vzniklymi tisporami budujeme
svou samostatnost. Firma se fidila pravidlem Tomase Bati: ,,Nadenik, kterym ma za
sebou uspory je samostatnéjsi nez predluzeny velkostatkat nebo tovarnik.*

e Byt iniciativni. Hledanim novych cest ke zkvalitiovani sluzeb a zboZi byl naklo-
nén Tomas Bat’a a to samé vyzadoval po svych zaméstnancich.

e Mit odborné znalosti. Bez odbornych znalosti neni mozné zakaznikovi poskytnout
individualni sluzbu ptesné takovou, jakou zdkaznik sam potiebuje.

e Dbat na sviij zevnéjSek. Zbozi, které je nabizené vkusné odénym prodavacem ne-
bo prodavackou je prodejné;jsi.

e Znat alespon jeden cizi jazyk. Je dilezité rozumét a umét poslouzit i zahrani¢ni-

mu zakaznikovi.

Mimo klasické sluzby je nezbytné nabizet i drobné sluzby. Tyto nestoji mnoho, ale pro-
sttednictvim drobnych sluZeb se podafi zdkaznika ziskat. V tomto duchu prodavaci firmy
Bata Cistili boty, vyméiiovali $nérovadla, oSetfovali nohy. ,,Nemuzete-li poslouzit za peni-
ze, posluzte zadarmo*. Také je pti prodeji vhodné zminit ostatni zbozi, které by zdkaznik
mohl upottebit. Pokud bude prodava¢ piesvédcivy a zakaznik spokojeny s poskytnutou

sluzbou, je vysoce pravdépodobné, ze neodmitne dalsi.

Osobni prodej firmy Bat’a v§ak nekoncil na prodejné. Podle pravidelného a pfesné stano-
veného planu byly nové boty, prohlidka a oprava starych bot nabizeny pti navstévach ro-

din. M¢€l-1li zdkaznik boty nové, slouzila tato navstéva ke zjisténi spokojenosti se zbozim.
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Dle doporuceni skolni rady by se déti mély ve skole pfezouvat. V tomto nasla firma pfile-

Zitost a jala se nabizet obuv i ve Skolach jak pro zaky, tak pro personal.

Osobnimu prodeji se pak t&sil i venkov. Firma byla zastancem nazoru, Ze kazdy venkovan
ma par korun, aby si mohl potidit nové boty nebo alespoii puncochy. Kazdy vsak nemusel
mit dostatek ¢asu, aby se na mnohdy vzdalenou prodejnu dostavil. Obchod na venkovée se
tak soustted’oval do urcitych, vétSinou vikendovych dnil. Boty byly pii této prilezitosti

zhodnoceny, opraveny, vylestény a nepotitebné spaleny.

4.5 Podpora prodeje firmy Bat’a

Samotna podpora prodeje byla jednim z hlavnich néstroji Bat'ova zavodu pti vyprodejich
starého zbozi. Firma byla piesvédcena, ze zbozi, které je delsi dobu na sklad¢, trpi jak na
vzhledu, tak na jakosti a to i pfesto, ze zbozi nebylo z krabic viibec vytazeno. Mimo to,
staré zbozi znemoziuje uskutecnéni objednavky nového zbozi, protoze zabird misto ve
skladu. Aby firma zabranila velkym ztratam, rozhodla se ptistoupit k organizaci systému
prémii prodavactim, kterym se podati staré¢ zbozi prodat.

Dle stafi bylo zbozi rozdéleno do tii kategorii, z nichz se na kazdé zbozi v kategorii vzta-

hovala rizna prémie. (Bat'ovy zavody, 1934, s. 26)

1. kategorie byla pro zboZzi do 12 tydna stafi
2. Kkategorie obsahovala zbozi do pul roku staré

3. Kkategorie shromazd’ovala zbozi za snizené ceny
Nejvetsi prémie byla na nejstarsi zbozi.

Aby se sklad drzel v plnych obratkach, zavedla firma tydenni inventuru, dle které bylo
snadno zjistitelné, jak staré zboZzi lezi na sklad¢ a které je tfeba zavcas zattidit do prodeje.

Takové zbozi se oznacovalo nenapadnym zptisobem v pravém dolnim rohu krabice.
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vds stoji oradeni 1 pdru obuvi, o jehoZ prodej se véas nepostardte.

Obrazek 8: Filozofie odménovani zaméstnanct

(Batovy zavody, 1934, s. 27)

451 Soutéze

Poradanim soutézi chtél podnik docilit zvySeni prodeje 1 v dob¢, kdy by se zajem o dané
zbozi vlibec neobjevil. Dilezité je predevSim naucit se vyuzivat soutéze pro obchod. Dle
prodavacské prirucky (Batovy zavody, 1934, s. 27) je vzdy lepsi provadeét mensi soutéze
castéji nez velké v dlouhych intervalech. Toto je vyhodné zejména z diivodu udrzeni za-

jmu, sledovanosti a pozornosti ucastnikli soutézi.

4.6 Primy marketing firmy Bat’a

Jistou formou pfimého marketingu byly individuadlni dopisy, kterymi byli cilen¢ obesilani
vSichni zakaznici S ohledem na zaméstnani zapsané v kartotéce. Firma Bata tak méla vy-
tvofeno nekolikero dopist, pomoci kterych prodavali sortiment obuvi. Boty ,,Normalky*
uréené lidem, kteti vykonavaji svou praci vestoje: holi¢i, pokladnici, hostinsti apod. Speci-
alni nabidka zdravotni obuvi byla rozesilana vSem, ktefi v zaméstnani, kde jsou nohy ob-
zvlasté namahany neustalym chozenim, ptfikladem mohou byt ¢iSnici. ,,Diplomatky* se
zase skvéle hodily obchodnikiim, Gfednikiim, cestujicim atd. Dale existovaly dopisy pro
myslivee, ddmské zimni, pfeziivky, svatebni obuv, a dalsi. (Batovy zavody, 1934, s. 158-

163)
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4.7 Public relations firmy Bat’a

Vztahy s vetejnosti firma udrzovala pfedevsim pomoci ¢asopisti a magazind, které vydava-
la. Mezi n¢ patii napiiklad Casopis Sdéleni zaméstnancum firmy Bat’a. Tento ¢asopis mél
za kol informovat zaméstnance o déni ve firmé, ale pfinasel i dalsi praktické informace
Z déni v okoli firmy. Mimo vyse uvedené divody k tisku tohoto ¢asopisu mohl byt fakt, ze
v dob¢ po prvni svétové valce nastala krize, kterou se snazil Tomas Bat’a vsi silou zazehnat

a touto formou se snazil udrzet dobrou moralku svych zaméstnancti.

Nejznaméjsim vsak zajisté byly noviny Zlin, které byly vydavany nejprve tydné, pozdéji
dvakrat a nasledné ttikrat (pondé€lni vydani, stfedeni vydani a velké patecni vydani). Déle
také firma Bat'a vydavala nékolik dalsich tematicky zaméfenych periodik, naptiklad Caso-
pis podnikavé prace, Casopis spolupracovnikii Bata, K.O.V. (Kurzy osobni vykonnosti),
Mlady Zlin, Prikopnik primyslového podnikdni, ¢asopis Vybér a dalsi. Publikovanim
téchto Casopisti ve statisicovych nakladech udrzovala firma Bata informovanost Siroké

vetejnosti o déni ve firmé, o potadani akci ve Zlinském kraji a dal§im rozvoji.

30 /

Milostiva pani & sledno!
Dovolend jé prede dvermi. Mte jit
vybrano na své Satidky? Jo prdvé éas
si vie opatfit, abyste je méla vias
wsity a mohla je i dobie vyskouset.

Prijdte si k ndm vybral, co potie-

bujete.

e PONDELNIK ZLINSKEHO KRAJE

19. CERVNA 1939, ROCNIK IX CISLO 25 OBCHODNIDUM SRaattan

Obrazek 9: Hlavicka PondéIniku (Archiv ABS)
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Obrazek 10: Hlavicka velkého vydani Zlina (Archiv ABS)

V. Oznamujeme swim zakaznikiim:

1. %s obchodni domy Bata & jojich filiflky
v Batovh zOstanou otevieny x
nyni jen do 18.30 hodin. Pozdéji p

rubiou sttedu, podinaje 20, IX. 1039, kdy
i v téchto domech inventury, zistanou vée-
chna oddlen! uzaviens od 13 do 17 hodin.

3. %a obchodn! domy poudivaji svich aut k dopravé
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B OBCHODNIDUM #3aatan

ZLIN, MESTO DOBRYCH BOT, V PATEK 8, ZARI 1939, CENA 30 HAL. — ROONIK XXII. — CISLO 35,

Obrazek 11: Hlavicka ¢asopisu spolupracovnikii Bat'a (Archiv ABS)
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY XYZ S.R.O.

Ur¢itd forma marketingové komunikace je nezbytna i v pfipad¢€, Ze nejste ptimy vyrobce
zbozi, jako tomu bylo u firmy Bat’a, ale také pokud se zabyvate vyhradné nakupem, prode-
jem a distribuci zbozi. Boj s konkurenci je trendem dne$ni doby a nastroje marketingové

komunikace jsou tu k tomu, aby firm¢ pomohly uspét.

5.1 Firma XYZs.r.o.

Tato firma je relativné mladou, ryze ¢eskou spolecnosti. Vznikla v roce 2003 zalozenim
dvéma jednateli. Naplni jejiho podnikani je od prvopocatku velkoobchodni i maloobchodni
prodej papirenského sortimentu. Tento sortiment je dale distribuovan do kancelafi, afada a

Skolnich lavic.

Ve svych pocatcich se firma soustiedila pfedevS§im na meésto Pierov, ve kterém sidli.
V tomto mésté ma i sviij velkosklad. Pozdgji se firma rozrostla do dalsich krajio Ceské re-
publiky a v sou¢asné dobé piisobi prostfednictvim jejich obchodnich zastupcti po celé Ces-

ké republice, ktefi jsou k dispozici pro vS§echny maloobchodni i velkoobchodni zékazniky.

Mimo hlavni divizi v roce 2005 firma zalozila samostatné odd¢leni reklamni a propagacni
¢innosti. Toto oddé€leni je k dispozici jak samotné firmé pro propagaci svych vyrobku, tak
pro vSechny ostatni podnikatelské i nepodnikatelské subjekty. V tomto oddé€leni dostava
vzhled veskera firemni grafika v¢etné obalovych materialt a dalSich tiskovin. K dispozici
je pro reklamni ucely plotrovy vyiez pro zpracovani fezané grafiky a také velkoplosny
digitalni tisk, ktery umoznuje tisknout polepy na automobily, bannery, plakaty a dalsi

plosnou reklamu.

Zlomovym okamzikem se pro firmu stal rok 2009, kdy snaha odli$it se od konkurence dala
vznik dvéma vlastnim produktovym znackam, které nyni konkuruji svou cenou a kvalitou

Jiz zabéhnutym znackam jako jsou Centropen, Adel, Notes Bohemia a dal$im.

Maloobchodni prodej se stal soucasti podnikani firmy v roce 2012. Prodejna je umisténa

Vv Prerové a je v ni moZné nalézt kompletni sortiment velkoobchodu.

V soucasné dobé uvazuje firma o rozsifeni svého reklamniho oddéleni o digitalni tisk a
vazacské stroje, které by ji umoznily zpracovavat jak firemni, tak zakaznické tiskoviny ve

formé vizitek, letakl, broZzur a prospekti jiz od kusového nékladu.
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5.2 Reklama firmy XYZ s.r.o.

Reklamy vybrana firma vyuziva hned ve dvou oblastech, jelikoz i v téchto dvou oblastech

podnika. Tyto se déli na dva soubory a to:

e Reklama pro velkoobchodni a maloobchodni prodej

e Reklama pro reklamni a propagacni oddéleni

Nehled¢ na pole plsobnosti, pro které se reklama vyuziva, pracuje na ni reklamni odd¢leni

spolu s jednatelem spole¢nosti nebo vedoucim velkoobchodu.

Sva specifika je vSak mozno nalézt ve volbé reklamnich materialii a médii. Zatimco rekla-
ma pro velkoobchodni prodej je zacilena na celou Ceskou republiku, reklama samotného
reklamniho a propagacniho oddéleni pro ostatni, at’ uz firemni ¢i individualni zakazniky, je
zacilena vyhradn¢ na okres Pierov. Pfedevsim z tohoto diivodu neni mozné vyuzit stejnych

forem propagace pro jednotlivé divize.

5.2.1 Reklama velkoobchodu a maloobchodu

Reklamni materidly velkoobchodniho a maloobchodniho prodeje tvoii predevsim nejraz-
n¢j$i katalogy sortimentu nabizeného zbozi, prospekty a technické listy, akéni letdky a pla-
katy. Tyto jsou tvofeny vzdy k urcitym specifickym ucelim a k posileni prodeje urcitého
sortimentu ve specifické dob¢. Piikladem mize byt uvedeni na trh nové znacky nebo vy-

robkové tady, pfipadné sezonni akce pti nastupu do Skol a dalsi.

=20 TEMPERO

Obrazek 12: Reklamni propagace Skolnich potieb
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Obrazek 13: Propagac¢ni material korek¢nich a lepicich potieb

Veskeré reklamni materialy velkoobchodu jsou poté distribuovany jak maloobchodnim
prodejctim po celé Ceské republice, tak samotné firemni maloobchodni prodejné spolu

S vyvéSenim plakat ve mésté. Vyuzivanou formou reklamy jsou 1 internetova sdéleni.

5.2.2 Reklama reklamniho a propaga¢niho oddéleni

Jelikoz reklamni a propagacni oddéleni firmy neni soustiedéno jen na interni pozadavky,
vytvari firma 1 reklamni sdéleni pro toto oddéleni. Jiz na prvni pohlede je patrné, ze toto
odvétvi slouzi pouze jako doplitkova aktivita a neni hlavnim zaméfenim spole¢nosti, nebot’
reklama se zde netvoii a neobménuje tak ¢asto, jako u velkoobchodu a maloobchodu. Na-

vic padla veskera volba reklamnich médii pouze na outdoorovou reklamu.

5.3 Osobni prodej firmy XYZ s.r.o.

Ohled na formovani spoluprace s maloobchodnimi 1 velkoobchodnimi zékazniky je vy-
hradné zastoupen osobnim prodejem. Obchodni zéstupci, ktefi maji tuto komunikaci na
povel, se staraji o vyhledavani novych potencialnich zakaznikli z fad maloobchodniki i
velkoobchodnikli. Mimo vyhledavani novych zakaznikl také poskytuji kompletni péci o
stavajici zakazniky a jsou S nimi neustale v kontaktu.

Vsem zékaznikiim jsou prostiednictvim obchodnich zéstupcl prezentovany nové fady vy-

robk, stavajici inovované vyrobky nebo zcela novy sortiment novych dodavatel piesné

dle prodejniho planu nebo instrukci z vedeni firmy.

Na zakladé osobniho kontaktu se obchodni zastupci snazi ptizplsobit konkrétni nabidku

konkrétni firmé tak, aby byl zékaznik spokojen a firma ziskala potfebné informace a zpét-
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nou vazbu pro uréeni dal$itho vyvoje. VSem zdkaznikiim je poskytovana poprodejni péce
s hodnocenim spokojenosti se sluzbami tak, aby byly zdkaznikovy potieby uspokojeny na
€O mozna nejvyssi mozné trovni.

S ohledem na pole plsobnosti firmy Ize konstatovat, Ze osobni prodej je hlavnim staveb-
nim kamenem celého byznysu. Z tohoto diivodu jsou vSichni osobni zastupci peclivé vybi-
rani s ohledem na zakaznicky pfistup a obchodniho ducha. Se v§emi zastupci jsou ve zvo-
lenych intervalech potadané porady, na kterych jsou predkladany zakaznické pozadavky a

feSeny vSechny dulezité zalezitosti tykajici se osobniho prodeje firmy.

V neposledni fad€ je na obchodni zastupce ze strany firmy kladen diraz na ptijemné vy-
stupovani a reprezentativni vzhled, ktery je podpofen firemnimi automobily nesoucimi

samotné znaky identity firmy.

5.4 Podpora prodeje firmy XYZ s.r.o.

Zvolend firma vyuzivéa podpory prodeje hned na n¢kolika arovnich. Déje se tak na Grovni
samotnych koncovych zakaznikli a také na urovni podpory obchodnikli prostiednictvim

obchodnich zéastupci.

Spotiebitelskd podpora zahrnuje cetné slevy na aktudln€ nabizené zbozi, jednorazové slevy
pii nakupu vétsich, zvyhodnénych baleni a také slevy plynouci z vlastnictvi vérnostni kar-
ty. Podpora prodeje je vSak zaméfena 1 na nejmensi, ktefi maji napiiklad na Den déti moz-

nost pfijit na prodejnu a vyzvednout si maly darek.

Slevy na prodavané zbozi jsou piizptsobeny k udalostem v roce, jakymi mohou byt Veli-
konoce, prazdniny, zahéajeni Skolniho roku a dal$i. Tyto se od vlastnictvi vérnostni karty
1i81 tim, Ze jsou Casové omezené. Vlastnite-1i vérnostni kartu, je Vam odectena sleva na
kazdy ndkup v rozmezi 5-15% dle toho, za jakou ¢astku mate doposud nakoupeno. Pomoci
tohoto nastroje se firma snazi udrzet si zdkazniky nejlépe tak, aby kupovali kancelarsky a

papirensky sortiment pevazné u ni.

Obchodnici jsou k prodeji motivovani nemalymi slevami zavisejicich na velikosti odbéru
za dané obdobi, dale maji také moZnost se Ucastnit bezplatnych Skoleni a veletrhd, maji
dale moznost zdarma ziskat propagac¢ni materialy se jménem své spolecnosti jako autori-

zovaného prodejce dané znacky.
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Samostatnym ¢lankem podporovanym firmou jsou samotni obchodni zéstupci, kteti ziska-

vaji zvlastni bonusy dle své vykonnosti.

5.5 Public relations firmy XYZ s.r.o.

Vztahy s vetejnosti (zkracené¢ PR) jsou firmou udrzovany velice nepravidelné. Toto je zpi-

sobeno predevsim povahou a obchodnim charakterem firmy.

Veskera aktivita na poli PR se vétSinu roku odehrava na internetu, jehoZ prostfednictvim
firma komunikuje se svym okolim. Jednéd se ptedevS§im o firemni stranky, kde maji na-
vS§tévnici moznost piecist si clanky a aktuality z prostfedi firmy nebo firemni Facebookovy
profil, kde jsou ukladany nejnovéjsi dosazené uspéchy spolecné s novinkami v nabidce
sluzeb. Mimo tyto informace lze na strankach nalézt portfolio s ukazkami provedenych

praci.

Funkce PR bylo ve firmé snad nejvice vyuzito v roce 2009, kdy firma uvedla na trh zcela

nové obchodni znacky Adept a Abico na prezentacni vystavé v Praze a v Pferove.

Konec roku 2012 a otevieni nové prodejny v Prerové firma vyuzila k PR t¢elim a dodnes

na zaklad¢ vztahii s vefejnosti upravuje sortiment dle piani a pozadavkad.

5.6 Primy marketing firmy XYZ s.r.o.

Pierovské sidlo firmy a distribuce zboZi v ramci celé Ceské republiky znamenaji pro firmu
nutnost a hojné vyuziti ptfimého marketingu, jelikoZ mimo prodeje v rezii obchodni zastup-
ci a maloobchodni prodejny je k prodeji vyuzivan také pfimy internetovy marketing.
K tomuto ucelu vroce 2006 firma ziidila velmi obsahly e-shop s vyc¢islenim aktualnich

skladovych zasob, ptipadné terminu naskladnéni a dalSich podstatnych informaci.
Dal§im z firmou vyuzivanych typl pfimého marketingu je také direct mail, ktery je
s aktualni zvyhodnénou nabidkou zasilan zakazniktim, ktefi se o néj ptihlasili nebo proved-

li nékup prostiednictvim e-shopu.

Mimo elektronické objednavky sluzeb firma zaznamenava také prichozi hovory, prostied-

nictvim kterych si zdkaznici objednavaji zboZzi.
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6 KOMPARACE NASTROJU MARKETINGOVE KOMUNIKACE,
DOPORUCENI

Cilem obou firem, at’ uz vyrobniho zavodu, jakym byl zavod Bata do roku 1945 nebo ob-
chodni firmy, jakou je XYZ s.r.0., byl a je zdjem na rozsifovani svého pole ptisobnosti a
trzni pozice. Tohoto se snazil a snazi dosdhnout prostiednictvim zvySujiciho se objemu
prodeje. Obé firmy se rozhodly vyuzit k tomuto nastroje marketingové komunikace, avSak

kazda svym zplisobem.

6.1 Reklama

Reklama firmy Bat’a a.s. byla charakteristicka svymi plakaty a jednoduchymi, avSak piesné
zacilenymi reklamnimi texty, stejné tak jako peclivé vypracovanymi vyklady svych provo-

zoven. Ty mély za ukol upoutat pozornost a udat diivody ke koupi.

Firma XYZ s.r.0. vyuziva stejné formy reklamnich nosict, tedy plakaty a vyklady, navic se
vSak rozhodla i pro vyuziti tisténych prospektt a katalogt. Nejvétsi odliSnost Ize vSak na-
1€zt ve skuteCnosti, Ze veskeré materidly postradaji prave vyse uvedené reklamni texty a
slogany, které jsou snadno zapamatovatelné a zakaznikovi se vryji do paméti a v piipadé

potteby si vybavi jak text, tak doprovodnou ilustraci a prodejce.

Ve firm¢ Bat’a a.s. si byli dobie védomi toho, ze reklamni text prodava a tento text mél
podil na prodejich rovnych 15%. Z tohoto divodu lze ptedpokladat, Ze zvySeni i€innosti
reklamy firmy XYZ s.r.0. by bylo mozné dosahnout, stejné jako u firmy Bata pfidanim
vystizného textu nebo sloganu, ktery by mél vyssi vypovidaci hodnotu nez samotna ilu-
strace nebo fotografie a dokazal upoutat pozornost zakaznika a ptesvédcit ho o kvalité na-

bizeného zbozi.

6.2 Osobni prodej

Na zékladé¢ tohoto nastroje marketingové komunikace vystavéla firma Bata a.s. cely sviij
uspéch. Prostfednictvim svych prodavacii se firma snazila v prvni fad¢ poslouzit zdkazni-
kovi. Sdm Tomas Bata totiz véfil, Ze jedin€ sluzbou zakaznikovi se d4 vybudovat prospe-
rujici firma a timto heslem se fidil cely sviij Zivot. (Bata, 1934) VétSina postupt, novinek a

inovaci byla vytvofena s ohledem na zdkaznika a pro jeho plnou spokojenost. Aby bylo
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mozné tyto novinky uvadét, bylo pfedev§im nutné ziskat zpétnou vazbu od zdkaznikl. Na

zaklad¢ téchto pfipominek a podnétl byla firma rozvijena.

Zde lze nalézt urcitou analogii s firmou XYZ s.r.o., které se stal osobni prodej hlavnim
zdrojem prodejii a prostfednictvim kterého firma navazala nejvice kontaktl se svymi odbé-
rateli. Samotni prodejci jsou firmou vedeni a motivovani ke vstficnosti s cilem splnit
vSechna oCekavani zédkaznika. Stejné jako u firmy Bat’a jsou ve firmé vedeny porady, na
kterych jsou diskutovany podnéty vedouci od zdkaznikli s cilem zkvalithovani sluzeb a

komfortu.

Samotni prodejci jsou ve firmé XYZ s.r.o. Skoleni a peclivé vybirani. Lze konstatovat, Ze
osobni prodej je u této firmy na velmi vysoké urovni a nezbyvé nez se snazit tuto skutec-

nost promitnout 1 do dalSich let.

6.3 Podpora prodeje

Ani podpora prodeje nebyla firmou Bata a.s. do roku 1945 podcenovana. Podnik se zamé-
foval zejména na sezonni podporu prodeje prostfednictvim reklamnich kampani a akci,
dale také na podporu prodeji prostfednictvim prodavach a pro udrZeni neustalé pozornosti

zékaznikl byly potfaddany soutéze.

Sezonni podpora prodeje byla vyuzivana napiiklad na zacatku Skolniho roku, kdy byl pod-
porovan prodej preztivek, dale s ptichodem podzimu podnécoval tento ndstroj marketingo-
vé komunikace k zakoupeni nového paru obuvi namisto poSkozenych a déravych starych

bot a dalsi.

Prodavaci firmy Bata byli ke zvySeni prodejii vedeni kazdodenné. Byl vypracovan odmé-
novaci systém, ktery ocenoval snahu a schopnosti kazdého jednotlivého prodavace. Tohoto
systému bylo vyuZivano pti zavedeni nového zbozi, ale také pii snahach o prodej zbozi

starsi kolekce.

Malé soutéZe typu ,,Zdarma Vas obujeme, poradite-li ndm nejvyhodnéjsi jméno vyznace-
nych druhti obuvi® (Batovy zadvody, 1934, s. 28) poradala firma Casto, predev§im z diivodu
nizké nakladnosti a udrzeni vysoké sledovanosti ti€astniky soutéZzi, kteti mohou byt zaro-

veil potencidlnimi zakazniky.
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Firma XYZ s.r.o. podporuje své prodeje prostiednictvim vSech vySe vyjmenovanych zpu-

sobl stejné jako firma Bata. Nékolik rozdila je v§ak mozné identifikovat.

Sezénni podporu prodeje firma aplikuje na veskeré vyznamnéjsi svatky a udalosti v roce,
ke kterym pfizpiisobuje i prodavany sortiment papirenského a kancelatského zbozi. Ptikla-
dem mohou byt vyprodeje na zacatku roku, zaméteni na Skolni prostiedi koncem srpna

nebo vystaveni sortimentu k oslavam konce roku.

Jelikoz firma XYZ s.r.o. stavi na osobnim prodeji vétSinu svych podnikatelskych aktivit,
ucastni se podpory prodeje i obchodni zastupci, ktefi jsou odménovani dle vyse prodeji a

maji moznost vyuzivat razné firemni benefity.

Nejvétsi rozdil ve srovnani S firmou Bat’a je moZzné pozorovat pii poraddani soutézi, kdy se
firma Bat'a zaméfovala pfedev§im na mensi, ale o to Castéjsi soutéze. Firma XYZ s.r.o. se
K tomuto stavi pfesné obracené. Soutéze vyhlasuje velmi ziidka, ale snazi se do nich umis-
tit hodnotné ceny. Zde lze doporucit inspirovani se zpiisobem potadani ve firmé Bata, jeli-
koZ Casové prodlevy mezi pofadanymi soutézemi jsou ptili§ dlouhé na to, aby byli zdkaz-
nici schopni udrzet pozornost a sledovat vyhlaSeni. Kviili tomuto neni potadani soutézi tak

ucinné a nelaka k ucasti tolik zakazniku.

6.4 Public relations

Existuje-1i oblast, ve které jsou dvé porovnavané firmy zcela odlisné, jsou to pravé vztahy
s vetejnosti. Je tomu tak paradoxné i pies to, Zze vliv PR na dulezitosti z hlediska budovani
znacky stale stoupa a je jednim z nastroji marketingové komunikace, ktery neni spojovan
s nediivérou. Navic se z hlediska ndkladnosti fadi PR k levnéjSim nastrojim marketingové

komunikace.

Vezmeme-li v potaz tisténi nejrtiznéjSich novin a Casopisu v rezii firmy Bata, které mély
za ukol informovat at’ uz zaméstnance firmy ¢i Sirokou vefejnost, nenajdeme u firmy XYZ

s.r.0. pravidelné zminky o této ¢innosti.

Vztahy s vefejnosti udrzuje firma XYZ s.r.o. velice nepravideln¢ a ve velmi dlouhych in-
tervalech, z ¢ehoz vyplyva nizka informovanost o déni ve firmé ptedevsim u Siroké vetej-

nosti.
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K népravé tohoto by bylo vhodné ve firmé zavést ¢trnactidenni nebo mesicni interval, ve
kterém by firma uvefejnovala alespon prostiednictvim svych webovych stranek aktuality
z déni a vyvoje firmy tak, aby mezi Sirokou vetejnosti piisobila jako firma se zajmem o

inovace a rozvijeni se.

6.5 Primy marketing

Piimy marketing jako formu komunikace vyuzivaji obé firmy. Kazda vsak kvili rozdilu

nékolika desitek let, ve kterych plisobi, jinou formou.

Firma Bat’a hojn¢ vyuzivala individualni dopisy s ohledem na zaznamy v kartotékach, ale

také nabizela své sluzby prostfednictvim telefonatii vybranym zdkazniktim.

Pokrok doby zajistil, Ze vyuziti individudlnich dopisti klesd a veskerd interakce v ramci

pfimého marketingu probihé online.

Novinky véetné vSech akénich nabidek firma mimo Prerovsky okres rozesild vyhradné
elektronickou formou s vyuzitim e-mailu. Velka ¢ast objednavek zab&éhnutych odbératelt

je uskutecnovana prostiednictvim e-shopu k tomuto ucelu vytvoieného.

Kvili neustalému vyvoji komunikac¢nich prostiedkli vyuzivanych k pfimému marketingu,
které do roku 1945 nebyly dostupné, nelze tyto podniky adekvatné srovnat a inspirovat se
feSenim u firmy Bata. Firma XYZ s.r.o. se snazi byt aktualni a vyuziva obliby a pohodl-
nosti on-line komunikace, kterou korespondence skrze e-maily a nakupy prostiednictvim

e-shopti nabizi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

ZAVER

Marketingovad komunikace ve vSech svych podobach je velmi dilezitym prostfedkem
Kk pfesvédCeni, ziskani i udrzeni zakaznika. Z tohoto divodu je velmi dilezité, obzvlast
pak v dnesni vysoce konkuren¢ni dobé vyuzivat dostupné prostiedky v nejvys$si mozné

mife.

Cilem této bakalarské prace byla komparace néastrojii marketingové komunikace firmy Ba-
ta a.s. do roku 1945 a firmy XYZ s.r.o0., ktera se zabyva maloobchodnim a velkoobchod-

nim prodejem kancelaiského a papirenského sortimentu na tizemi Ceské republiky.

Teoreticka ¢ast vymezila marketingovou komunikaci a jeji hlavni nastroje, zatimco prak-
ticka cast byla zaméfena na vyuziti jednotlivych nastroji marketingové komunikace u fi-

rem v praxi.

Ptikladem firmy s velmi vyspélym vyuZitim vSech nastroji marketingové komunikace byla
firma Bat’a a.s. do roku 1945. Tato firma byla povéstna svym piistupem k zédkaznikovi se
snahou uspokojit vSechny jeho potieby, stejné jako propracovanym systémem vyuzivani
marketingovych nastroji. Z tohoto diivodu se stala vychozim podkladem pro komparaci se

zvolenou firmou XYZ s.r.o.

Firma XYZ s.r.0. v soucasné dob¢ vyuziva vSechny hlavni nastroje marketingové komuni-
kace, avSak provedend komparace odhalila nékteré nedostatky, na zakladé kterych byla
vznesena doporuceni pro zlepSeni stavajici marketingové komunikace vybrané firmy. Je
vSak nutno podotknout, Ze stejné tak jako se vyviji spolecnost, vyviji se 1 trzni prostiedi a
s nim marketingova komunikace. Proto nelze systém fungujici ve firm¢ Bata a.s. do roku
1945 prevzit jako celek. Lze se ale inspirovat fungujicimi principy a pienést tyto do pod-
minek dnes$ni doby.

Néavrhy na zlepSeni marketingové komunikace firmy XYZ s.r.o. by mély zvysit pfedev§im

povédomost o firmé v jejim okoli a pfilakat nové zakazniky prostiednictvim cilené propa-

gace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ABS  Absolventi Batovy koly prace

PR Public relations.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Model komunika¢niho procesu (Vlastni zpracovani, zdroj Kozk)................. 14
Obrazek 2: Marketingovy komunikacni systém (Vlastni zpracovani, zdroj Kotler) .......... 19
Obrazek 3: Batovky (Archiv KIubu ABS) .......coovoviueieiceeieieeceeeseeee e 37
Obrazek 4: Tomas Bata (Pokluda, 2009, S. 1)....uuireieiiiiiiiiiiiie e 38
Obrazek 5: Schéma reklamniho oddéleni (Archiv klubu ABS)........ccccovevveerereeceierecenes. 40
Obrazek 6: Jeden z prvnich barevnych plakatti Bat'a (Archiv klubu ABS) ..........c..co........ 42
Obrazek 7: Bata drti drahotu (Archiv KIubu ABS).........covuiuiieveieieeeeececceeeee e, 42
Obrazek 8: Filozofie odmeénovani zaméstnanct (Batovy zavody, 1934, s. 27) ......ccveeee. 45
Obrazek 9: Hlavicka Pondélniku (Archiv ABS)........ccovceviueieieeeeeeeeeeeeeeeee e, 46
Obrazek 10: Hlavicka velkého vydani Zlina (Archiv ABS).......cccovovevveereeeeeeieneeeenn, 46
Obrazek 11: Hlavicka ¢asopisu spolupracovnikil Bata (Archiv ABS) ......cccccoevevevevcenne. 46
Obrazek 12: Reklamni propagace Skolnich potieb ..........ccccooiviiiiiiiii 48

Obrazek 13: Propagacni materidl korekénich a lepicich potieb ..........cccccoviviiiiinn 49


file:///C:/Users/Luky/Desktop/Nová%20složka/bp-ls(1).docx%23_Toc387510890
file:///C:/Users/Luky/Desktop/Nová%20složka/bp-ls(1).docx%23_Toc387510891
file:///C:/Users/Luky/Desktop/Nová%20složka/bp-ls(1).docx%23_Toc387510893
file:///C:/Users/Luky/Desktop/Nová%20složka/bp-ls(1).docx%23_Toc387510894

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

61

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Strategie targetingu (MatuSinska, 2007, s. 28)

Tabulka 2: Hlavni formy médii, jejich vyhody a omezeni

(Kotler, 2007, s. 860)...............



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

62

SEZNAM PRILOH






