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ABSTRAKT

Tato prace md za tukol zjistit, jak se chova propagace v dneSnich podminkéch trzni ekono-

miky z hlediska efektivity, zachycuje jeji momentalni stav ve spolecnosti AR-STAL, s.r.0.,

vvvvv

propagace ve spolecnosti AR-STAL, s.r.o.

Klicova slova: Marketing, propagace, podpora prodeje, public relations, osobni prode;.

ABSTRACT

This work aims to determine how it behaves promotion in today's market economy in
terms of efficiency, captures its current status in the AR-STAL s.r.o., how their presence
contributes to success, bringing the design and implementation of proposals to improve the

effectiveness of advertising in the AR-STAL s.r.0. and its outlook for the future.

Keywords: Marketing, promotion, sales promotion, public relations, personal selling.
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UvVoD

V poslednich letech se na trzich objevuje stile vic a vic vyrobki a sluzeb, které na ceské
trhy proudi at’ uz z evropské unie, nebo ze zamoii a taktéz z blizkého vychodu, kdy prave
z této lokality je tu nebyvaly narist Sirokého spektra vyrobka a sluzeb, které mnohdy ne-
maji historii a ani propagace neni zvladnuta v kvalitnim provedeni, nebo kolikrat chybi
uplné.

Dovolim si tvrdit, Ze posledni dvé desetileti byla v skoupd v tomto ohledu k trhiim, i kdyz
urc¢ité skupiny jako jedny z méla mély propagaci a reklamu zvlddnutu na dobré drovni.
V trznim mechanismu dochazi ke stfetu nabidky s poptdvkou. V dobich komunismu, to
znamend v 90. letech minulého stoleti, se na propagaci nekladlo takovy duraz, jelikoz trhy

nebyly nasyceny pfemirou zbozi, kterou zname z nyné&jsi podoby.

Po ,,sametové revoluci®, kdy se oteviely hranice zdpadnim zemim a trhy se najednou zaca-
ly hybat, sice pozvolna, ale neustilym pohybem se zacaly plnit zboZim, které do té doby
nebylo u nas dostupné, se zacaly spolecnosti také divat na to, jak ten ktery subjekt zviditel-
nit tak, aby se dostal do povédomi vefejnosti a objevil se u koncovych zikazniki. Bylo
tedy jasné, Ze zdkaznik uZ nebude vazan jen na jeden druh vyrobku od kaZzdého sortimentu,
ale budou o n¢j firmy muset svadét nelitostny souboj. Postupem casu se opravdu zacinalo

vice dbét na reklamu a podporu.

V dnesni dob¢ se ale jedna o to, Ze firmy kladou daleko vétsi dliraz na cenu, cenovou valku
a vyrobek, neZ na uvedeni té které sluzby ¢i vyrobku Siroké vefejnosti tak, aby se uspésné
zacClenily na trhy mezi dals$i konkurenceschopné subjekty a zaplnily tak ,trzni skulinky*,

které jsou vnimany nasi vetejnosti negativn¢ jako nedostatek domécich zdrojt.

Rozsifovéani v povédomi, jednoduse fe¢eno propagace, je vlastné osloveni Siroké vetejnosti
nebo i ur€ité skupiny lidi, kterou skute¢né onim subjektem chceme zaujmout a které chce-

me néco duleZitého sdélit.

Jednou z forem, jak se dostat do podvédomi vetejnosti, je jiZ v tvodu zminénd reklama.
Prostifednictvim masovych sdé€lovacich prostiedkll jsou podané informace, tedy reklama,
proddvany za dcelem zisku, ktery je nutny k tomu, aby spole¢nosti mohly fungovat, pro-

sperovat a byt zdravymi v konkuren¢nim prostiedi.

Cilem mé bakalaiské prace je zjistit, v jaké situaci, resp. jak si momentaln¢ stoji firma AR-

STAL s.r.0., jak a jakym zpiisobem by se mohla prosadit v konkurencnim prostiedi, ve
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kterém se nachdzi a diky tomu taktéZ navrhnout doporuceni, které by vedlo ke zlepSeni
momentaln{ situace. V prvni ¢asti se budu vénovat tvoreni marketingové strategie v podni-
ku ze strany teorie, v druhé Casti to bude stranka praktickd, kde se budu zabyvat doporuce-
nim ke zlepSeni propagace firmy.

V marketingovém prostiedi firem se neustdle vedou boje o zdkaznika, které maji prave
zajistit Zivotaschopnost ve spolecnosti, a proto by se mély vice zaméfit na jiZ vySe zming-

nou propagaci, kterd zajiStuje potencionalniho zakaznika do budoucna.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

MARKETING je proces fizeni, jehoz vysledkem je ptedvidani, poznani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem, za-

jistujicim splnéni cilii organizace [3].

Jako aplikovany védni obor je marketing soucdsti managementu a zahrnuje Sirokou Skalu
téch Cinnosti, které jsou zaméteny na vytvareni podminek pro realizaci smény. Smeénou se
rozumi forma lidské €innosti, jejizZ pomoci lze poZadovany produkt ziskat za urcitou proti-
hodnotu. Sména je zdkladem marketingu. K tomu, aby se sména mohla uskutecnit, je

zapotiebi splnit zdkladni podminky:

o smény se musi UCastnit nejméné dva partnefi, z nichZ kazdy musi svému protéjSku

nabidnout ur¢itou hodnotu;

o kazdy z téchto partnerti musi projevit ochotu se této smény zicastnit, a piitom musi
mit kazdy z nich tolik svobody, aby mohl piislusnou nabidku bud’ pfijmout, nebo

odmitnout;

o VSichni partnefi musi byt schopni vzdjemné komunikace, a navic musi byt natolik

¢estni, aby dohodnuté smluvni podminky dodrzeli [3].

Sména vytvaii hodnoty podobnym zpisobem jako vyroba, a to proto, Ze rozSiiuje

moznosti konzumu [3].

Vzhledem k tomu, Ze marketing pfedstavuje skute¢n¢ velmi Siroky a rozsdhly soubor lid-
skych aktivit, 1ze na n¢j nazirat z riznych aspektli, a proto jsou jeho definice formulovany
z odlisnych védeckych i praktickych hledisek. Z hlediska celospolecenského se marketing
chdpe jako socidlni a manaZersky proces, jehoZ pomoci ziskdvaji 1idé to, co potiebuji nebo
po ¢em touZi, a to na zéklad€ produkce komodita jejich smény za komodity jiné nebo za

penize [3].

Marketing se ve svém pojeti vyrazné odliSuje od pouhého prodeje (odbytu) zboZi. Zatimco
prodej se snazi pfimé&t zakazniky k ndkupu zboZzi, které podnik jiZ vyrobil, marketing usilu-
je o to, aby podnik vyrdbél a prodaval zbozi, které zakaznik pozaduje, a to tim, Ze jeho
potieby a piani zjistuje a Ze jim pfizpusobuje jak své produkty, tak také jejich cenu, de-

sign, zpusob prodeje, propagaci a dalsi faktory [3].
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1.1 Marketingové prostiedi

Predmétem zdjmu bude spise mikromarketing, ktery se pfedev$im zabyva marketingo-
vymi aktivitami individudlnich subjektii a studuje zplsoby, jak tyto subjekty své specifické
problémy fesi. K témto subjektiim patii nejen vyrobni podniky, obchodni firmy a podniky
sluzeb, ale také nejriznéjsi statni a soukromé instituce a agentury, Skoly a neziskové orga-
nizace (divadla, nemocnice, charitativni organizace aj.), jeZ funguji v rdmci narodniho

hospodaistvi a které spoluvytvareji ekonomiku kazdého statu [3].

:> SPOLECNOST :‘> MARKETINGOVI

DODAVATELE ZPROSTREDKOVA :> ZAKAZNICI

—— KONKURENCE |—N TELE

Obrdzek ¢. 1 Hlavni cinitelé v mikroprostredi spolecnosti [6].

Ukolem marketing managementu je budovat a udrZovat vztah se spotiebiteli vytvdienim
hodnoty a uspokojeni pro zdkaznika. Marketingovi manazefi vSak tohle vSechno nedokazi
sami a proto jejich uspéch zdvisi na dalSich dil¢ich komponentech mikroprostiedi spolec-
nosti — na dodavatelich, na zdkaznicich, marketingovych zprostiedkovatelich, ostatnich
odd¢lenich ve firmé€, konkurenci a nejriiznéjsich ¢astech vetejnosti, které dohromady tvoii

celkovy systém poskytovani hodnoty [6].

1.1.1 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiredi se firmy bytostné tyka a spole¢nost ho mize pifmo ovliv-

novat. U Makroprostiedi je to jinak. Jeho hlavnimi soucastmi jsou:

1) Podnik — subjekt sdm — spole¢nost,
2) Dodavatelé,

3) Marketingovi zprostfedkovatelé,
4) Zékaznici — spotiebitelé,

5) Konkurence,

6) Vefejnost
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Spolecnost

Marketing management by mél uvazovat pii vytvareni marketingovych plant i o ostatnich
soucastech firmy — o finanénim odd¢leni, o vyzkumu a vyvoji, oddéleni ndkupd, vyrobe,
ucetnictvi a top managementu. Tyhle na sebe navzdjem provdzané skupiny tvofii vnitini
prostedi. Poslani spolecnosti, jeji cile a Sir$i strategie a politiku stanovi top management a
v rdmci plant stanovenych top managementem se marketingovi specialisté rozhoduji. Od-
déleni ndkupu zajiSt'uje materidl a dostatecné zdsoby a vyrobni oddé¢leni méd na starosti
spravné mnozstvi a kvalitu vyrobkll. A aby marketingové odd¢leni mohlo kontrolovat, jak

jsou dodrZovany cile, musi ucetni odd¢€leni zjistit piijmy a vydaje [6].

Dodavatelé

Jsou marketéry stdle vice povaZovani za partnery pii zajiStovani a vytvareni hodnot pro
spotiebitele. V celkovém systému spolecnosti maji dodavatelé dulezitou vazbu. Marketin-
govi manaZeti musi sledovat dodavky tak, aby byl zajistén plynuly tok informaci, vyrobk
i sluzeb. Pfi nedodrzeni, nedostatku nebo zdrZeni dodavky, stivky zaméstnanci nebo jiné
udélosti by mohlo dojit v kratkém obdobi ke sniZeni trZeb a v dlouhém obdobi by mohlo
dojit k poskozeni spokojenosti zdkaznika. ZvySené ndklady mohou vést ke zvySeni cen,

které poskozuji objem trZzeb spolecnosti [6].

Marketingovi zprosti‘edkovatelé

Marketingovi zprostfedkovatelé jsou spolecnosti, které firmé poméhaji distribuovat, pro-
déavat a propagovat jeji zbozi koncovym zdkazniktim [6].

Zakaznici

Z jednotlivct a domdcnosti kupujicich zbozi a sluzby pro osobni potfebu se skladaji spo-

trebitelské trhy. Firmy by mély sledovat trhy svych zdkaznikl. Trh obchodnich meziclankt

kupuje sluzby a zbozi, aby na nich vyd¢lal se ziskem. Primyslovy trh nakupuje zase sluzby
a zboZi za icelem dal§iho zpracovani nebo pouziti ve vlastnim vyrobnim zdvod¢. Vlddnimi

institucemi je tvofen trh statni zakdzky, ktery kupuje zboZi a sluzby proto, aby mohl vyge-

nerovat vefejnou sluzbu nebo mohl pfesunout zboZi a sluzby k potfebnym lidem. Spotiebi-
telé, primyslovi vyrobci, vlady a mezic¢lanky spolu zahrnuji mezindrodni trh, ktery se

sklada z kupujicich z jinych zemi. Instituciondlni trh se skldd4 z nemocnic, $kol, peCovatel-

skych domt, vézeni a dalSich instituci, které poskytuji zbozi ¢i sluzby lidem v jejich péci

[6].
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Konkurence

ProtoZe se jedna o soutéZ, méla by se firma snaZit o to, aby byla lep$i nez firma druha [8].
Pokud spolec¢nost umisti pevné v myslich zakazniki svou nabidku, ma strategickou vyhodu
v porovndni s konkurenci. Specialisté na marketing proto musi udé€lat néco navic, nez jen

se prizpasobit konecnému zakaznikovi [6].

Veiejnost

Do marketingového prostiedi spolecnosti se také zapocitdvaji nejriznéjsi skupiny vetej-
nosti. Za verejnost se bere takovad skupina lidi, kterd ma potenciondlni nebo skute¢ny za-

jem na dosdhnuti cilt firmy, pfipadné na n¢ ma vliv. Mame sedm typt vefejnosti:

Finan¢ni instituce (banky, finanéni domy, akcionati), média (televizni a rozhlasové stani-
ce, Casopisy, noviny), vladni instituce (bezpe¢nost produktd, pravdivost reklam), ob¢an-
ské iniciativy (ekologické skupiny, mensiny, spotfebitelské organizace a jiné mohou zpo-
chybiiovat rozhodnuti spole¢nosti), mistni komunita a ob¢ané (firmy jsou ovliviioviny
obCany a mistnimi organizacemi), Sirsi verejnost (jakd je spolecnost v o¢ich vefejnosti to
také ovliviiuje nakupy ve firm¢), zameéstnanci (predstavenstvo, manazefi, délnici, brigad-

nici, ktef{ jsou informovéni [6].

1.1.2 MakKkroprostiedi

K socidlni koncepci marketingu ma urcity vztah makromarketing, ktery se zabyva po-
dobné jako makroekonomika obecnymi aspekty fungovani trzniho mechanismu, vénuje
pozornost globdlnim vztahiim mezi nabidkou a poptiavkou, zabyva se agregovanymi toky
zboZzi v ndrodnim a mezinidrodnim méfitku a studuje i vSechny vedlejsi efekty, které
z komplexniho fungovani marketingového systému rezultuji. Na zdklad¢ vysledkt tako-
vychto analyz pak makromarketing ptispiva k iniciaci téch opatfeni, kterd brani jizZ zmine-
nému plytvani se zdroji, zneciStovani zivotniho prostiedi, ohrozovani lidského zdravi a
Zivota vibec a neetickému chovani podnikt [3].

Spolecnosti, firmy a ostatni icastnici se pohybuji v Sir§sim makroprostredi sil, které spolu-
vytvareji piileZitosti, ale také hrozby, které ¢ihaji na firmu v tomhle prostiedi. Déle se bu-

deme hloubéji zabyvat t€émito jednotlivymi silami a trochu si je pfibliZime[6].
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Demografické prostiedi

Demografie studuje lidskou populaci z hlediska rozmisténi, v€ku, pohlavi, hustoty, rasy,
zaméstnani a n€kolika dalSich statistickych dat a ddaji. Demografické prostiedi je pro
marketingové bosse — marketingové specialisty stéZejni, jelikoZ se tyka lidi a lidé vytvéreji

trhy [6].

Ekonomické prostiedi

Kupni silu potiebuji stejné 1idé, jako trhy a opacné. Ekonomické prosttedi obsahuje znaky,
které ovlivituji ndkupni chovani zdkaznika a jeho kupni silu. Existuji zem¢ s agrarni eko-
nomikou, kde lidé to, co vyprodukuji, také spotfebuji a proto nabizeji malé obchodni pftile-
zitosti. Naproti tomu existuji bohaté primyslové vyspélé zemé, které predstavuji bohaté
trhy pro Siroké spektrum zbozi. Marketingovi specialisté musi sledovat nakupni chovéni na

téchto trzich i mezi nimi [6].

Piirodni prostiredi

Pfirodni prostfedi obsahuje prvky z pfirody, které jsou vyuzivany jako vstupy nebo které
jsou ovlivnény marketingovymi aktivitami. Ochrana Zivotniho prostfedi, které je vSude
kolem nds, je prioritou, kterou musf feSit spole¢nosti i vetfejnost. Sklenikovy efekt, ozéno-
va vrstva, nebezpecné oteplovani zemé a jiné — to vSechno bychom méli zahrnout do oZe-
havého tématu pfirodniho, nebo chcete-li Zivotniho prostfedi a mélo by to byt hlavni sou-
¢asti firemnich cili vedouci ke zmirnéni ndsledkt globalizace a znecistovani ptirody jako

celku [6].

Technologické prostiedi

v Vv,

Je moZnd nejdramatictéj$im typem vSech prostiedi, protoZe piimo ovliviiuje nas osud. No-
tebook, internet, penicilin a dejme tomu transplantace organi, to v§echno vytvofila techno-
logie. OvSem také zafidila, Ze na svété se vyskytly takové hriizy, jako jsou nukledrni hlavi-
ce, bomby, chemické zbrané a poloautomatické pusky. Ttetim druhem produktd, které diky
technologii mame, jsou produkty tzv. zlaté stfedni cesty — televize, kreditni karty a auto-
mobily napt. N4§ postoj k technologii zavisi na tom, jestli jsme ovlivnéni vice jejimi pted-

nostmi nebo nedostatky [6].
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Politické prostiredi

Vyvojem politického prostfedi jsou vyznamné ovlivnéna marketingova rozhodnuti firem.
Politické prostfedi obsahuje vladni dfady, zdkony a zdjmové skupiny, které ovliviuji nej-

Mev s

rizngjsi organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti [6].

Kulturni prostiedi

Kulturni prostfedi je formovano institucemi a dalSimi okolnostmi, které ovlivnuji zdkladn{
hodnoty, vnimani, preference a chovéni spole€nosti. Spole¢nost formuje zakladni postoje a
hodnoty lidi, ktetfi v ni vyristaji. Firmy si musi byt védomy kulturnich vlivl, které jsou
dejme tomu v té dané zemi a podobné, protoZe jiné kulturni prostiedi je v Japonsku a jiné

tfeba ve épanélsku [6].

1.2 Marketingové cile

Marketingové cile nam vlastné tikaji, ceho chceme dosdhnout. Po tom, po ¢em vétSinou
prahnou vSechny podniky, byvd obvykle trzni podil, zlepSeni image spole€nosti, zvySeni
trZeb z prodeje a dalsi. Tyhle marketingové cile je ovSem specifikovat presnéji a podrobné-

Vv s

ji. Mezi nejcastéjsi marketingové cile bychom mohli zatadit:
» zvySeni podilu na trhu zacilenim na novou tzkou skupinu zdkaznika
» zvySeni trzniho podilu na trhu oproti konkurenci

» zvySeni poctu zdkaznikl prostiednictvim nabizeni dokonalejsitho produktu a

o

rozsifeni sluzeb
» uvedeni nového vyrobku na trh

» ziskani co nejvétsiho poctu zdkaznikd, ktery nas novy vyrobek vyzkousi a
odzkousi
» zvySeni ndkupu produktu sniZenim ndkupniho cyklu zajisténi opakované

koupi vyrobku a jiné [7].
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1.3 Marketingové strategie

Marketingové strategie nam fikaji, jak toho daného cile chceme dosdhnout. Marketingova
strategie ovliviiuje reklamn{ dsili, tvorbu reklamy i ndkup médii. Je klicovym faktorem pro

stanoveni reklamni strategie a ureni reklamnich cilu [7].
Strategicky marketing ma tfi ¢asti:

1. segmentace trhil na skupiny, které 1ze obslouzit,
2. zpusoby rozvoje téchto vyhodnych vztaht se zdkazniky,

3. strategie vii¢i konkurenci [6].

Strategické planovani (management) je pldnovani strategii, které by mély ovliviiovat celou
firmu, jeji chod a cCinnosti. Je to proces, ve kterém jde o skloubeni zdrojii v organizaci

s jejich marketingovymi moZznostmi [11].

1.4 Marketingovy mix

Propagace neboli marketingova komunikace se sklada ze ¢tyt prvka marketingového mixu.
Vsechno, co se ve spolecnosti fikd nebo ud¢l4, je formou marketingové komunikace. Oba-
lové materidly, stejnokroje zaméstnancti nebo reklama ptsobi na zdkaznika vlivem celé
spole¢nosti. Z obecné roviny muzZeme fict, Ze kazda Cast marketingového mixu je vlastné

uréitym typem komunikace [6].

1.4.1 Teorie marketingového mixu

Jakmile si firma zvoli celou marketingovou strategii, mizZe zacit planovat podrobnosti
marketingového mixu. Marketingovy mix vlastné zahrnuje v§echno to, ¢im by firma ovliv-
nila poptavku po svém produktu na trhu. Marketingovy mix se déli do ¢ty skupin. Rozde-

lujeme ho a zndme ho podle oznaceni 4P.

» PRICE

» PLACE

» PRODUCT

» PROMOTION [9].
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PRODUKTOVA POLITIKA
PRODUKT

Sortiment, kvalita, design, vlastnos-

ti, znacka, obal, sluzby, zaruka

KOMUNIKACNI POLITIKA
PROPAGACE
Reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, publicita- PR, pfimy mar-
keting

CENOVA POLITIKA
CENA

Ceniky, slevy, ndhrady, platebni

uvery, uveérové podminky

DISTRIBUCNI POLITIKA
MISTO

Distribu¢ni kandly, dostupnost,

sortiment, umisténi, zisoby, do-

prava

Obrdzek ¢. 2 Ctyri slozky marketingového mixu [9].

1.4.2 Marketingovy mix 4P

Smésice marketingovych nastrojii produktové, komunikacni, cenové a distribuéni politiky

se nazyva marketingovy mix [9].

Jednd se o néstroje, kterymi se firma chce prosadit na trhu a protoZe se daji libovolné kom-
binovat mezi sebou a pouZzivat, odtud je ndzev marketingovy mix. PouZiti téchto ndstrojt
zaleZzi od povahy produktu, od stddia Zivotniho cyklu, ve kterém se produkt nachdzi, od

vySe marketingového rozpoctu atd. [10].

Cena - Price

Produkt nebo vyrobek, ktery si zdkaznik kupuje, vyjadiuje praveé cena. V cené jsou zahrnu-
ty terminy a podminky placeni, slevy, Gvéry aj. V cené se odrazeji dvé skupiny - prodava-
jici a kupujici, ale miiZe ji ovliviiovat i stat samoziejme. Cena ovliviiuje chovani nakupuji-
cich, méla by se odvijet od ndkladti na dopravu, od sily konkurence, od ndkladt na distri-
buci atd. Cena by méla byt takova, aby uspokojila jak hospodaiské vysledky firmy, kterd
vyrobky ¢i sluzby proddvd, ale samoziejmé i zdkaznika. V redlném svété to ale mnohdy
byva jinak. OvSem i piili§ nizké ceny nejsou piili§ Zddané, protoZe pokud je na trhu vyro-
bek, ktery je standardn€ za vyS$i cenu a najednou se zacne proddvat o polovinu méné nez
je cena obvykl4, tak se trh bude ptat proc to tak je — a vétSinou se spotiebitel boji toho, co

se za tim skryva [11].
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Misto — Place

Na cilové trhy je potieba dostat vyrobky, které firma vyrobila a to je prav€ problém, re-
spektive uloha jednoho ze ¢tyf prvkl marketingového mixu. Pokud se totiZ nedostanou
tam, kam se ptivodné mély dostat, tak jsou tyhle vyrobky vesmés k ni¢emu, protoze prave
mely byt v danou chvili na daném misté. Dostavaji se k zdkaznikim prostfednictvim ja-
kychkoliv distribu¢nich kandlti, at’ uz jsou to firmy nebo jednotlivci, ktefi svou Cinnosti
usmériuji tok zboZi a sluzeb od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Neékdy je systém kana-
1 od vyrobce pomérné kritky, protoZe vede pifmo ke koncovému uZivateli. Castéji ale
robky fyzické, mélo by byt naplanovano, kudy pojedou nebo poleti, jak a podobné. Vsech-

no by ale mélo smétovat k tomu, aby na§ zdkaznik byl spokojen [11].

Produkt — Product

Produkt je vSechno to, co firma nebo spolecnost nabizi cilovému trhu a koncovym zédkaz-
nikiim. Osahuje tedy vSechny vyrobky a sluzby. Napiiklad spolecnost HONDA nabizi
,produkt® HONDA Civic, ktery sestava ze zapalovacich svicek, pisti, svétel, maticek,
Sroubktl a jinych komponentii. TaktéZ firma nabizi jak verzi automobilu se zdkladnim vy-
bavenim, tak verzi s plnym vybavenim a navic si mtize koncovy zakaznik na jeho vyslovné

prani dovybavit viiz nadstandartnimi prvky [9].

Propagace — Promotion

U propagace dochdzi k tomu, Ze by zdkaznik mél byt informovén o ,,vyrobku ¢i sluzbé®,
kterd je pro n¢j vyhodnd. Mezi propagaci patii reklama, podpora prodeje, vztahy s vefej-
nosti, osobni prodej a piimy marketing. Nejlep$i variantou by bylo skloubit téchto pét prv-
ki dohromady, ale to byva pro manazZery firem dost obtizné. D4 se fici, Ze je to cilené
osloveni kupujiciho, které se zaméfuje jak na jednotlivce, tak na skupiny. Cilem propagace

je zvySeni odbytu na trhu, ale také o zvySeni podnikového zisku [11].
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2 PROPAGACE VYROBNI FIRMY

Propagace je cilena ¢innost v marketingovém pojeti, kterd soustavné informuje, ptesvédcu-
je a ovliviiuje nakupni chovéani zakaznika. Budu se zabyvat reklamou, podporou prodeje,

public relations — coz jsou vztahy s vefejnosti, osobnim prodejem a pfimym marketingem.
2.1 Propagace

Je jednou ze soucdsti marketingového mixu 4P — je to tedy soucdst, kterd se anglicky nazy-
va promotion. V posledni dobé dochézi v praxi k tomu, Ze odbornici stdle ¢astéji nahrazuji
slovo propagace slovy marketingovd komunikace. Mnohem castéji je vSak propagace laiky
a neodborniky v marketingu zaménovana za reklamu, coz je veliky omyl. Reklama je totiz
jen jednou z ¢asti marketingového komunika¢niho mixu, ktery se nazyva propagace. Jedna
o pét podskupin, které se nazyvaji reklama, podpora prodeje, public relations — vztahy
s vetejnosti, osobni prodej a pifimy marketing. V dneSni dobé se spiSe uz setkdvdme
s pojmem integrovana marketingova komunikace, kdy se propoji vzajemné vSechny
prvky komunikaéniho mixu do jednoho a vysledny efekt je synergii vSech jednotlivych
prvku. Synergie se dd vyjadiit matematicky takhle: 2 + 2 = 5. Pri¢inou je fakt, Ze pfi fizeni
kazdého jednotlivého prvku marketingového mixu by se nedalo dosdhnout takového tsp¢-
chu jako pfi soucasném fizeni, dopliiovani a podporovani vSech prvka v jeden celek na
cilovou skupinu. Pokud se podaii dosdhnout takovéto integrace, hovotime o synergickém

pfinosu v podobé 4E a 4C [7].

Mezi ¢tyii piinosy E v integrované marketingové komunikaci patii:

» piinos ekonomicky (economical) — nejdilezitéjsi je snizeni nakladt

» piinos efektivni (efficient) — pii nejefektivnéj$im vyuZziti zdroji miZeme dosahnout

pozadovanych cila
» piinos vykonnostni (effective) — musime véci délat spravné a kompetentné

» piinos zvySenim intenzity plsobeni (enhancing) — pusobit s vyS$i intenzitou a

zlepSovat se [7].

Prinosy ¢étyii C v integrované marketingové komunikaci jsou:

» feseni potieb zakaznika (customer solution)

» ndklady, které zdkaznikovi vznikaji (customer cost)
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» dostupnost feSeni (convenience)
» komunikace (communication) [7].

Cilem propagace je ovlivnit ndkupni rozhodovani zdkaznikd, kdy jim chce sdélit urcitou
informaci, po které by zménili své chovani a vybrali si jejich vyrobek. V pravém slova
smyslu je cilem zvySeni odbytu zboZi na trhu. Na mysli bychom pfitom méli mit tfi z4-
kladni cile: informovani, piesvéd¢ovani a pfipomindni cilovym trhiim firmu. Informovani
by mélo potencidlni zdkazniky obohatit o to, aby se dozvédéli néco o vyrobku, ktery maji
koupit. M4 informovat spotfebitele a ukdzat mu, Ze jejich vyrobek je ten nejlepsi a Ze je
pro né ten pravy. PresvédCovani je obvykle nezbytné. Je to dg&j, ve kterém dochézi
k ovliviiovani hodnot a chovani druhych, postoji a ptesvédéeni. Piipominani firmy cilo-
vym trhim je pak da se fici samoziejmosti, protoZe jakmile vyrobky nebo sluzby nejsou
delsi dobu tzv. na oc¢ich vefejnosti, lehce se na né¢ zapomina.

7

Uctinnost propagace se méif obvykle bud’ tim, Ze se srovnava podil propagaénich ndkladd
proti dosazenému prodejnimu obratu nebo oproti docilenému cCistému zisku po odvodu
dani. ,,Nejvyssi ndklady na propagaci se vynaklddaji v USA, za nimi jsou Velka Britdnie,
Némecko a Japonsko. Vzhledem k vysi obratu je v USA vynaklddédno cca 2,5 - 2,8%, pfi-
c¢emz se tyto ndklady rizni u jednotlivych firem od 0,2% - 45%* [12].

V marketingu je n€kdy podceiiovana a byva Casto slabym mistem propagace prodeje. Ma
Sirokou Skdlu Cinnosti, kazdd byva ,Sitd na miru“ a lze pouzit vétSinou jenom jednou.
Z toho diivodu si firmy mohou vypéstovat malo navykl v této oblasti, vznikaji chyby, kte-
ré plynou z nedostatku zkusenosti a v neposledni fadé mohou byt velmi nakladné. Spolec-
nosti maji daleko vétSi problémy, pokud nemaji Zddného manaZera propagace prodeje.
Pokud tuhle ¢innost maji v kompetenci manazeii osobniho prodeje nebo reklamy, Casto na
ni ,, nezbydou penize*, nebo jen néco mélo v dobé krize. N€které firmy dokonce ani nema-
ji zv1astni rozpocet na propagaci prodeje nebo Casto ani nevédi, kolik celkem stoji. Ve vét-
Sich firméch jsou t€émito manaZery interni pracovnici, v mens$ich jsou to potom externisté.
Tito lidé byvaji velmi tvofivi a mohou pfevzit celou propagacni €innost. Samoziejmé za

dodrzeni cili propagace a politiky firmy [11].
2.2 Reklama

Reklama je placend forma neosobni, masové komunikace a je sd€lovdna skrze tiskovd mé-

PRI

dia — ( Casopisy, noviny, letdky), venkovni média, televizi, rozhlas, vylohy, firemni Stity
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apod. Cilem reklamy je informovat Sirokou vefejnost a ovlivnit nakupni chovani konco-
vych zdkaznikd. Hlavnim rysem je to, Ze oslovuje Sirokou vefejnost. Z hlediska u¢inku
reklamy je reklama to, co ovliviiuje. SlouZzi tedy ke vzbuzeni zdjmu a upoutdni pozornosti.

Funkce reklamy jsou Ctyfi — marketingova, komunikacni, ekonomicka a socialni [7].

» Marketingovd funkce — sdéluje informace o nabizeném produktu ¢i sluz-

bé a vybizi presvédcovanim o jeho ¢i jeji koupi.

» Komunikaéni funkce — informuje a pfendsi urCitou image urcitého pro-

duktu ¢i sluzby, kterou

» Ekonomickd funkce — svym puisobenim miize zvysit hodnotu vyrobku ¢i

sluzby v ocich zdkaznika

» Socidlni funkce — osloveni vefejnosti prostiednictvim ur¢itého média o

spolecenském problému, jeji funkce je osvetova, vzdélavaci a vychovna

[7].

Reklamu délime na primarni a selektivni. Primarni reklama se snazi o zviditelnéni urci-
tého zbozi bez né&jaké konkrétni znacky (reklama na mléko, na Ceské produkty apod.),
kdeZto selektivni nabada zakaznika k tomu, aby si koupil urcitou znacku (coca-cola, mer-
cedes apod.). Z geografického hlediska se reklama d¢li na mezindrodni (zaméfena i na cizi
statni piislusniky), na narodni (omezena v tomto piipadé na piislusniky ceské narodnosti),
na regiondlni (napt. Univerzita TomaSe Bati propaguje nové otevirajici se obory kombino-
vané formy studia z CR, ale hlavné z Moravy), na reklamu mistni (reklama v radiu v lokal-

nim rozhlase) a maloobchodni (napft. reklama na urcité zboZzi v menSim obchtidku) [7].

Informativni reklama se zavadi v ptipadé novych produktt, kde vlastné chceme vytvorit
primarni poptavku po produktu nebo sluzbé. U presvédcovaci reklamy je to tak, Ze naby-
va vyznamu s rostouci konkurenci. Nasim cilem je vytvofit selektivni poptavku po vyrob-
ku, tj. Ze zakaznici dostanou za jejich penize tu nejvyssi kvalitu. V nékterych piipadech se
reklama ptesvédcovaci stala reklamou komparativni, kdy vlastné ta spole¢nost nebo firma
srovnava at’ uz ptimo ¢i nepiimo svou znacku s ostatnimi. Upominaci reklama ma cha-

rakter pfipomenuti, Ze v dohledné dobé bude ke koupi vyrobek ¢i znacka té které firmy,

respektive ma udrzet vyrobek v myslich zdkaznikd, i kdyZ zrovna tfeba neni sezdéna [6].
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MEDIUM VYHODY OMEZENI
Kombinace vizudlniho, po- | Vysoké ndklady na reklamu,
hybového i sluchového moznost ovlivnéni cizi re-
vnimani, nizké ndklady na klamou, niz8i selektivita
TELEVIZE
jednoho zasaZeného spotie- | v oblasti publika
bitele, dobré pokryti hro-
madného trhu
Siroce piijimané, vysoké | Spatnd reprodukce média
NOVINY vérohodnost, pokryti mist- | dal§im Ctendiim, nizka Zi-
niho trhu, v€asnost votnost
Zasahne pfimo na lokdlnim | Pouze zvukova zaujatelnost,
RADIO trhu, nizké naklady, zasahne | nikoliv obrazova, pomdijiva
geograficky i demograficky | expozice, roztfisténé publi-
Sirokou $kdlu vefejnosti kum
Interaktivni moZnosti, nizké | Pomérné nizky ucinek, pu-
ndklady, bezprostiednost, | blikum kontroluje expozici,
nizké naklady malé nerovnomérné demo-
INTERNET

graficky rozvrstvené publi-

kum

Tabulka ¢.1 Hlavni formy médii [7].

Dalsi formou médii jsou Casopisy, direct mail a v neposledni fadé taktéZ outdoorova re-

klama. U ¢asopist jsou to vyhody, které jsou napiiklad divéryhodnost a prestiz, vysokd

geografickd i demograficka selektivita a dobrad Sance, Ze bude médium preddno i dal§im

¢tenafim. Vysoké nédklady, nulovd garance pozice, dlouhd doba od zakoupeni reklamy az

po realizaci - to vSechno jsou zase nevyhody inzerce v casopisech. V direct mailu je piiso-

bivé to, Ze zde neni skoro zZadna reklamni konkurence v rdmci t€hoZ média, je zde vyrazna

flexibilita a vysokd selektivnost publika oproti pomérné zase vysokym ndkladim na jednu

expozici a image nevyzadané posty. Outdoorova reklama se prosazuje v selektivité oh-

ledné positioningu, nizké konkurenci mezi sdélenimi a i jeji nizké ndklady jsou samoziej-
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m¢ vyhodou, kterd neni zanedbatelnd. Na druhou stranu omezuje kreativitu a nulova selek-

tivita v oblasti publika je taktéZ nevyhodou [7].

Kladné vlastnosti reklamy asi znd kazdy ¢lovék. MuZeme si je vSak pfipomenout dejme

s v

tomu tim, Ze reklama ma veliky ucinek na masu lidi na celém svété, obzvlast ta televizni.
Jeji pomoci se buduje image, popularita, dspésnost a velikost firmy, mize sdéleni mnoho-
krat opakovat a dostat se tak do podvédomi vefejnosti, pomoci barev, tvarii a zvukti mize
ovlivnit prodejnost produktu nebo sluzby, je také velice vymluvna co se tyce sdéleni pro

Sirokou vetejnost. Reklama m4 také ale i stinné stranky, které nesmime opomenout a méli

bychom je mit stile na mysli. M4 tfeba pouze jednostranny charakter, a to smérem
k zdkaznikovi. Je také neosobni a mtze byt méné presvédCiva jako firemni prodejci. Vel-
kym problémem muZe byt i ndkladovost reklamy, kdy v tisku nebo v rozhlase neni az ta-

kova, nicmén¢ naopak v televizi si vyZada velké ndklady [6].
2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je vlastné¢ kombinaci reklamy a cenovych opatfeni. Rlst oboru podpory
prodeje je v poslednich letech stile vétsi. Tendence k prechodu na marketing vztaht — od-
ménovani vérnych zakaznikil, zacina se stile vice vyuZzivat technika pfimé posty, v obdobi
recese zdkaznici zacinaji hledat u vyrobkl vyhodné finan¢ni nabidky spojené se zboZim,
siln¢j$i maloobchodni organizace davaji prednost dodavatelim, jejich vyrobky se 1épe

uplatiiuji na trhu a prodavaji a podobné [5].

V oblasti podpory prodeje je vétSina Cinnosti provadéna s kratkodobym vyhledem, tzn. k

dosaZeni okamzitého cile, kratkodobého efektu (zvyseni obratu prodeje) [3].

Podpora prodeje zahrnuje Siroky okruh nastrojti komunikace k tomu, aby stimulovala co
nejrychleji odezvy trhu. Spotfebitelska podpora obsahuje soutéze, bonusy, slevy, kupony
a dalsi. Podpora obchodnika saha od vérnostnich bonust, specidlnich slev pies bezplatné
zbozi az po Skoleni. Podpora organizaci zahrnuje spoustu nastroju, které se pouzivaji i
pro spottebitelskou podporu a podporu obchodnika, jako jsou kongresy a veletrhy, ptipad-
n¢ soutéze prodejcii. Prémie, provize, bezplatné darky a soutéZe, to vSechno se spojuje do
jednoho celku a tim je podpora prodejci. [6].

Pti podpote prodeje by mélo byt zdkaznikovi jasné, Ze md momentélni vyhodu né&ceho, co
za par dni nemusi mit. Pouziva se zde jednoho z nejsilnéjsich apeld, tj. apelu upozornujici-

ho zdkaznika na to, Ze by mohl uSettfit koupi daného produktu penize, nebo Ze by mohl
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vyhrat hodnotnou cenu apod. Po odeznéni vyhodné nabidky se chovéani oslovenych lidi
v rdmci podpory prodeje Casto vraci do starych koleji. Podpora prodeje vSak v sob¢ skryva
i urCita rizika a nevyhody. MiiZze dochazet k tomu, Ze pfi Castych sleviach miize dojit u za-
kaznikl k nazoru, Ze vyrobek pozbyva na kvalité. Rovnéz se stava, Ze si zdkaznici pii sle-
vovych kuponech nebo sleviach radi pockaji, nez se opét zavede na ten dany vyrobek ¢i
sluzbu sleva nebo kupon, kterého vyuziji, ale nevyuzivaji jej pravidelné i v dob¢, kdy ku-
pon zrovna neni k dispozici. Kratkodobé se tedy objem prodeje zvétsi, ale po skonceni

prodeje se zdkaznici vrati zpatky k pouzivani konkurencnich vyrobki [3].

Pokud se zaméfime na koneéného spotiebitele, miiZzeme pouZit tyto nastroje podpory pro-

deje:

» Kupony a certifikaty — pouZzivaji se tehdy, pokud je hlavnim motivem nakupovani

zakaznikd cena nabizenych vyrobku

» Vzorky zdarma — u novych vyrobkl, kdy chceme piimét zdkazniky k odzkousSeni

nového vyrobku a zvySeni objemu prodeje v pocatecni fazi Zivotnosti vyrobku

» Refundace, rabaty — zakaznici ziskavaji zvlastni slevu po ptedloZeni dokladu o

koupi uréitého druhu zbozi

» Prémie — zdkaznik si koupil zboZi, pti koupi druhého dostane vyrobek zdarma nebo

jen za cenu minimalni

» Cenové vyhodné baleni — pfi ndkupu vétsiho mnozstvi ziska zakaznik urcity vyro-

bek za vyhodnou cenu

» Spotiebitelské soutéZe — usili o zvySeni ndkupu urcitého druhu zbozi, snaha pfimét

zakazniky k vyzkouseni nového druhu zboZi, snaha upozornit na jméno firmy

» Predvadéni vyrobkl — vyrobek nebo sluzba jsou predvedeny v akci

» Dérky — za ndkup urcitého mnoZstvi nebo v urcitém case dostanou zakaznici darek

» Referencni darky — stali zdkaznici dostdvaji darky za to, Ze piivedou jejich pritele a

ti vyuZzivaji taktéZ vyrobky té samé firmy

» Vystavni zafizeni — v misté prodeje jsou nabizeny propagacni materidly — vystavni

stojany, poutace ve skiinich, které ptipominaji logo firmy

» Vystavy a veletrhy — daji se zde proddvat stavajici vyrobky, ale predevsim ukazka

vyrobkll novych a zjist'uje se, zda bude o nové vyrobky zdjem [3].
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Podpora prodeje zaméiena na firmy (prostiedniky na distribuéni cesté) nebo na jejich
prodejce pouZziva tyhle nastroje: obchodni vystavky, mitinky, tréninky, obchodni piispev-
ky, specidlni nabidky, pen¢zité odmény, prodejni soutéze, zbozi zdarma, ptispévky na

predvadéni vyrobki, vystavni zafizeni v misté prodeje, darky [3].
2.4 Public relations

Oddéleni pro vztahy s vetfejnosti — Cili PR - je soucasti firmy, kterd ma na starosti oblast

publicity a ostatni formy komunikace se v§emi subjekty, se kterymi pfichdzi do styku [7].

Praci s vefejnosti se rozumi systematickd péce o vztahy s vetfejnosti. Vefejnosti rozumime
Sirokou vetejnost, kraje, obce, mésta, ale i urady a instituce, popiipad¢ i zaméstnance. Kul-
turni, politické, hospodatské i spolecenské ukoly, to vSechno také soucasné zahrnuje prace
s vetejnosti [1].

vvvvvv

jsou tiskové zpravy. Pracovnici zjisti ¢i vytvoii takové zpravy, které jsou piiznivé pro
firmu a jeji vyrobky nebo miiZe doporucit urcitou akci, kde v rdmci akce bude takova zpra-
va sd¢lena Siroké vetejnosti. Hlavni naplni a cilem public relations je vytvateni ptiznivého
image firmy viéi jejimu okoli. Zddna firma nefunguje samostatné nékde na pustém ostro-
veé, tudiZ se to, jak firma vystupuje na vefejnosti, promitd v konkrétnich spolecensko-
ekonomickych vztazich. Reklama a podpora prodeje je schopna v kratkodobém (maximal-
né stfednédobém) méfitku vyvolat zdjem o produkty firmy. AvSak trvale kladny vztah §i-

s,

roké vetejnosti k firmé vybudovat nedokaZi, proto je tu PR [7].

2.5 Osobni prodej

Pti vytvareni preference u spotiebitelil je osobni prodej velice efektivnim néstrojem marke-
tingové propagace. Pii marketingové chdpani prodeje nejde jen o to, aby byly vyrobky
proddny, ale aby byli koncovi zdkaznici informovéni o vhodném, Gcelném a spravném po-
uzivani téchto vyrobkl. Pii osobnim prodeji hraje hlavni tlohu komunikace mezi obéma

stranami [4].

V osobnim prodeji se vétSinou uplatiiuji dva typy prodejci:
1) Zejména u obchodu a u podnikii sluzeb je to vlastni prodejce firmy

2) Pracovnik prodeje plsobici v rdmci vnéjSich prodejnich sluzeb
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K jejich kazdodenni Cinnosti patii zejména ziskdvat a shromaZd'ovat informace o zdkazni-
cich, dohliZzet na dodavku zboZi, poradit zdkaznikiim, peCovat o vztahy se zdkazniky, zis-
kavat zakazky od zdkaznikl a jiné. V téhle form¢ komunikace jde o to, aby prodavajici
mohl aktivné ovliviiovat zdkaznika, coz se také prostfednictvim vhodnych technik déje.
Pouziva se presvédcivého chovani, povzbuzeni kupujiciho pomoci skrytych komplimentt
nebo tieba dvoustranna argumentace. Béhem prodeje by mél prodavajici vzdy naznacit, Ze
poznal drovenl kupujictho a na zavér potvrdit, Ze kupujici ji rozhodnutim o koupi potvrdil.
Tim se mize docilit spokojenost zdkaznika a da se pfedpokladat, Ze se kupujici bude k ndm
vracet a znovu kupovat vyrobky a sluzby od nds a ne od konkurence. Osobni prodej mtize
byt n€kdy pomérné drahy, a proto je vhodné kombinovat osobni prodej s hromadnym pro-

dejem a jeho propagaci [1].
2.6 Primy marketing

Pfimy marketing dnes pfedstavuje dynamickou a perspektivni formu marketingové komu-
nikace, vychdzi z co nejpfesnéj$i segmentace trhu a koncentrace na pfesny segment.
NejpouZivanéj$im médiem u téhle formy marketingu byva telefon, a proto se také tomuhle

zpusobu komunikace tika telefonni marketing nebo telemarketing [3].

Tento zptsob komunikace spociva v pfesném zacileni na pfedem vybraného zakaznika tak,
abychom m¢li okamZitou odezvu a daly by se vybudovat dlouhodobé fungujici vztahy.
Piimym marketingem muZou vedouci pracovnici kontaktovat zdkazniky at’ uz pii individu-
alnich nebo tfeba i on-line setkanich. Pro spoustu zdkaznika a kupujicich ma tento zpiisob
marketingové komunikace vyhody. Jednou z nich je pohodlnost, kdy se tito lidé mohou
z pohodli svého domova nebo z price ¢i kancelafe podivat v kteroukoliv denni dobu na

internetové katalogy a nemuseji nikam chodit [6].

Dalsi z vyhod jsou jednoduchost a soukromi. Odpadavaji tim problémy v podob¢ necha-
vani se presvédCovat od prodejcti. Lidé si snadno mlizou najit informace o firmé ¢i jejim
zboZi a odpaddvd jim tim spousta Casu, ktery by stravili prdvé onim chozenim po kamen-
nych obchodech. Internet je prakticky neomezenym zdrojem informaci a tak diky pfimému
marketingu muze poskytovat vétsi pristup k SirSimu okruhu zboZi, coz je dalsi z vyhod.
Virtudlni obchody, kterych je na internetu spousta, mohou nabizet prakticky cokoliv — at’
uz jsou to informace o firméch, vyrobcich, srovndvaci informace, informace z domova i ze

svéta o sluzbach a vyrobcich apod. Jednou z dalSich vyhod je interaktivnost a okamzitost
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pifimého marketingu. Zakaznici mZou zavolat svému prodejci bud’ po telefonu, nebo jej
kontaktovat prostfednictvim jejich stranek a objednat si vyrobek ¢i sluzbu prakticky ihned.
Tento zplisob marketingu dava lidem pocit svobody, volnosti i nadvlady. Je to ale také
vyhoda pro prodavajici, ktefi mohou pomoci svych databazi kontaktovat mensi skupiny
nebo jednotlivé zdkazniky a udé€lat jim nabidku na miru. Piimy marketing ma né€kolik fo-

rem sdéleni. Mezi né patii:
» Direct mail
» Marketing po telefonu

» Zasilkovy katalog [6]

Direct mail je Cinnost, pii které se zasilaji ozndmeni, nabidky, pfipominky nebo jiné
predméty osob¢ na urcité adrese. Marketéfi z peclivé vybranych seznaml kazdorocné zasi-
laji potenciondlnim zdkaznikiim miliony dopist, broZurek, reklam, vzorki a jinych véci.
Na cilovém trhu je moZno kontaktovat konkrétni zdkazniky a tim ziskat rychlou a méfitel-
nou odezvu. Marketing po telefonu je nejpouzivanéjsim médiem u téhle formy marketin-
gu a proto se také tomuhle zpisobu komunikace fika telefonni marketing nebo telemarke-
ting. PouZivd se k tomu, aby se vytvofila obchodni moZnost, kterd se potom dd dovést do
podoby prodeje firmdm nebo zdkazniktim. Telefonicky prodej je levnéjsi zdlezitosti nez
tfeba osobni, kdy k zdkaznikovi musi prodejce pftijet a ndklady jsou daleko vétsi nez jeden
hovor. Zasilkovy katalog se zhruba stejné, aniZ by si toho n¢kdo vSimnul, rozvijel tak
rychle jako internet. Byla zde jakési podobnost — nikdo se nemusel trmicet do obchodu,
bylo zde velké mnozstvi zboZi, veliky vybér a nizké ceny. Dnes pouZivaji katalogy vice
maloobchodnici, ktefi vidi v tomhle zptisobu marketingu cesticku, jak si vytvofit do bu-
doucna dalsi potencionélni zdkazniky. Postupné se ale ptfechdzi z tiSténého katalogu na

elektronicky diky velkému rozvoji technologif [6].
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA FIRMY AR-STAL

3.1 Profil, historie

Firma AR-STAL, s.r.o. vznikla jako spolecnost s ru¢enim omezenym zapsinim do ob-
chodniho rejstitku dne 8. 2. 1999. Ptfi zakladani bylo zdkladnim kapitilem 100 000 K¢,
ovSem postupem c¢asu se navySilo na dctyhodnych 8 600 000 K¢, které byly ze sta procent
splaceny. Jejim pfedmétem podnikani je vyroba a kovoobrabéni, obchod, zpracovani dre-
va, vyroba dievénych, korkovych, prouténych, slaménych vyrobki, velkoobchod a malo-
obchod. Zakladateli jsou Pavel Macek starsi spole¢né se synem Pavlem Mackem ml., ktery

je zaroven jejim jednatelem.

Za dobu, po kterou firma pasobi na trhu, urazila velky kus cesty a z firmy o n¢kolika malo
zaméstnancich se stala prosperujici spolecnost, kterd ma pres dvé desitky zaméstnanct.
Spole¢nost se nachdzi v byvalém aredlu Slavia Napajedla, kde se v roce 2001 pfestéhovala
z pramyslové zény mezi Otrokovicemi a Napajedly. Vyrobni hala je ve mésté Napajedla,
které se nachazi v puli cesty mezi Uherskym Hradistém a Zlinem, od kazdého cca 15km.

Zde maji k dispozici vyrobni prostory o rozloze zhruba 1200 m”.

V soucasné dob¢ se zde provadi spousta ¢innosti, kterymi jsou napiiklad svatfovani, déleni
materidlu, tfiskové obrabéni, tvareni kovt atd. VétSina vyrobkl se provadi na zakazku ne-
bo ve spolupréci s externimi firmami. Také se tu provadi specidlni prace - jako jsou zinko-
véni, galvanizace, chromovdni, laserem vypalovéni, praskova barva aj. Tyto price se zajiS-

t'uji pti kompletaci v rdmci kooperace u piibuznych firem ve zlinském regionu.

Mezi sluzby, které firma provadi, se fadi i vyvoj a konstrukce stroji a zafizeni, vyroba a

montdZ pojezdovych vrat a bran, frézovani, vyroba nahradnich dilti, CNC obrabéni a jiné.

Vsechny tyto produkty a vyrobky jsou vyvazeny do spolupracujicich firem. K tomuto tce-
lu je vyc¢lenén jeden zaméstnanec, nékdy i externi pracovnik, ktery ma na starosti vozidlo a
rozvazi do jednotlivych kooperaci, kde jsou posléze vyrobky obrabény. Nékteré se vraceji

nazpét k finalnimu dokonceni, nékteré zlstavaji na misté odvozu a jsou pouZity ddle.

Firmy, z nichZ uvedu napt. TOS Hulin, KOVOS Zlin nebo A-Z KOVO Otrokovice, jsou
spole€nostmi spolupracujicimi s AR-STALEM vice neZ sedm let a i z toho je patrné, Ze

vztahy mezi nimi funguji a je zde dobra piida pro dalsi rozvoj.
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Obrdzek ¢. 3 Médeny polotovar - kooperace

Cilem spolec¢nosti je udrZzeni konkurenceschopnosti na trhu, rozvoj firmy, postupné zava-
déni novych technologii s dirazem na piesnost a kvalitu provadénych praci i vyrobku.

V neposledni fad€ rovnéz zajem o rozvoj svych zaméstnanct.

Obrdzek ¢. 4 Ukdzka vyrobku - ozubeného kola na zakdzku

Z. dalsi ¢innosti, kterou nelze opomenout, je prodej odévii a obuvi pro déti i damska obuv.

Jedna se o détské obleceni, boticky, batohy, plasténky, ddmské boty atd.
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Obrdzek ¢. 5 Ukdzka détskych boticek, jejichZ prodejem se firma také zabyvd

3.2 Vyvoj trzeb

Z grafu je patrné, jak si firma vedla ve vyvoji trZzeb za poslednich § let.

Vyvoj trzeb v Case
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Graf ¢.1 Vyvoj trZeb (v tisicich K¢)

V tvodnich letech, coz bylo od zaloZeni firmy, se nijak zvlast’ vyrazné nerozvijela, nicmé-
n¢ od roku 2006 se trzby zacaly projevovat. I v dobé svétové hospodéiské krize je vidét, Ze

nijak nezaostdvala a vedla si docela uspésné.
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3.3 Vyvoj po¢tu zaméstnanci

Co se tyCe zaméstnanct, zacinala firma s osmi zaméstnanci. Samoziejmé, Ze zde figurovali

i externi pracovnici, ale v nize zndzornéném grafu se vyskytuji ti kmenovi.

Vyvoj poc¢tu zaméstnancu v case
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Graf ¢.2 Vyvoj poctu zaméstnancii
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Postupem casu, jak se AR-STAL rozvijel, tak pocet lidi nariistal a v nyn&jsi podobé je jich
tu 21. Jak je vidno ze sklddaného valcového grafu, je ndrtst zhruba rovnomérny. Prvni

roky, resp. zacatky byly sice bez vyrazného nartstu, ale posléze je vidét rozvoj

Konkurence, kterd je na Zlinsku a v Napajedlich, je pomérné vysoka, kdy se na zakéazko-
vou a mélo sériovou vyrobu zamétuje vice firem. Vyrostla v podobé firmy M+F KOVO

FUGLIK s.r.0. a TMM Zlin s.r.o.

Prvni zminiovand je dynamicky se rozvijejici spole¢nosti a velikou konkurenci, kdy béhem
nckolika let se rozrostla z jednoho zaméstnance na firmu Citajici vic jak deset lidi. Prave
tato by v budoucnu mohla ohrozit budouci vyvoj trZeb a ziskl firma AR-STAL. Druh4 je
uz na trhu né€kolik let a funguji vedle sebe, ale taktéZ neni zanedbatelnd co se tyce konku-

renceschopnosti, jelikoZ zabird zakdzky na CNC strojich, kovoobrdbéni i soustruZeni.
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4 SOUCASNY STAV PROPAGACE FIRMY AR-STAL S.R.O.

Soucasny stav ve spoleCnosti je rozdé€len na dvé casti, kdy z jedné ¢asti je popsdna propa-

gace kovopriimyslu a v druhé se zabyva propagaci détskych bot a obleceni.

4.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Reklama je interpretovana prostfednictvim WWW stranek firmy, kterd je rozd€lena na
vyrobky a sluzby v sekci kovoprimyslu. VétSina z vyrobki, co se tyCe vyroby, je na stran-
kach zndzornéna v podob¢ fotografii, aby si potencidlni zdjemce ¢i partner mohl udélat
predstavu, jaké vyrobky to jsou, jak vypadaji a o co vlastné jde. Déle jsou tu rovnéz foto-
graficky zndzornény stroje, na kterych se tyto vyrobky vyrab¢ji i sluzby, které firma nabizi.

Kazdy zakaznik, at’ uz spolec¢nosti nebo soukromnik, si miZe vybrat z veliké Skaly vyrob-

nich zafizenf tak, jak jsou uvedeny na strankach.

<

Obrdzek ¢. 6 - Znacici stroj Pramark Multi 4

V soucasné dob¢ jsou ostatni aktivity, co se tykd podpory prodeje na nizké urovni, kdy

Vs 2

firma prakticky pouziva k podpofe jen propisky, diare, ptivésky na klice a dalsi propagacni

materialy. JelikozZ firma dél4 z veétsi ¢asti na zakazku, co se tyce kovoobrabéciho pramyslu,

podpora prodeje tu v t€ podobé, jakou ji zname, neni.
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Se vztahy s verejnosti je to obdobné, i kdyZ v trochu lepsi mife, protoZe co se tyce aktivit
firmy, kdy dochazi ke styku s vefejnosti, nékolik je. Firma pordda nékolikrat do roka spo-
leCenské akce pro déti i dospélé, kde se mimo jiné setkdvaji s obchodnimi partnery i témi

potencionalnimi.

V osobnim prodeji je na tom taktéZ podobné jako s piedeslymi prvky propagace, jelikoZz je
zde vlastn€ jen jeden Clovek, ktery tuhle praci vykondva. Je to vedouci a manazer firmy
v jedné osob¢.

AR-STAL se ale nezabyva jen kovoobrabénim, ale je i jinak zamé&fenou spole¢nosti — na
jiny druh sluzeb. Dalsi ¢innosti, kterou se zabyva, je prodej détskych bot. Jednd se o prodej
détského oblecenti, bot, batohti, bryli, povleceni, galanterie, plastének, destniki, dekoraci a
damské obuvi. M4 dva kamenné obchody a jeden internetovy. Firma postupné otevirala
pobocky ve Zlin€ na ul. Bfeznickd (nad velkym kinem ve Zlin€ vedle hotelu Moskva),
druhd pobocka byla oteviena pred tiemi lety v Praze v aredlu HoleSovického pivovaru.

V kazdém z kamennych obchodd jsou zaméstnanci a brigddnici, kde na Zlin ptipadne 7

kmenovych a 5 brigddniki momentalné a v Praze 5 stilych a 2 brigadnici.

Ve Zlin¢ i v Praze je ¢lenéni propagace a vSeho, co se tykd marketingu, v kompetenci jed-
natele a jeho zdstupce. Ti se staraji o inzerdty v ¢asopisech, o reklamu v radiich, outdooro-
vou reklamu, spolecenské akce pro déti i dospé€lé i internetovou reklamu (ta je zaddvdna
prevazné externim spolupracovniktim). Propagace je cilena selektivné — pifimo na zdkazni-

ka

V radiich, jmenovité na radiu Evropa 2 a Frekvence 1 jsou vysildny reklamni spoty v tiity-
dennim intervalu, coZ znamen4, Ze je objedndn balicek od radii po dobu tif tydni. Je nasta-
ven tak, Ze jsou rozepsany dny a hodiny, ve kterych bude odvysilan. Je zde i pocet spott,
které jsou v balicku a které jsou zaplaceny. VétSinou to je v hlavnim vysilacim ¢ase od 07 -
19 hodin pro nejvétsi pocet posluchact. Nebyvaji vysilany o vikendech a v pozdnich hodi-
nach z divodu malého spektra lidi, ktefi rddio poslouchaji. Ddle to jsou spolecenské akce,
kde ma firma pfi zvlaStnich pfileZitostech postaven zastfeSeny stan a pfedvadi potenciondl-
nim zdkaznikim své vyrobky a zboZi. Tenhle rok to bylo pfi filmovém festivalu pro déti ve
Zling, kde ndvsStévnici meéli mozZnost si vyzkouSet détské gumové holinky v bazéné a
opravdu se na vlastni kiizi presvédcit o kolekci nepromokavych détskych bot prostrednic-

tvim svych déti. Casopisy jsou jednim z dalsich médif, kde se dé zviditelnit. Firma k tomu

pouziva matetidousku a casopis N4&§ Zlin. V druhém uvedeném, ktery je mesi¢nikem mésta
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Zlin, jsou uvadény sezonni akce a prileZitosti, které cekaji na piipadné zdkazniky. Jsou
inzerovany balicky, kdy pokud si ¢lovek objednd na internetu vétsi mnozstvi (napt dvoje
détské boty), tak mize ziskat bonus v podobé dvaceti procentni slevy. Tento mési¢nik vy-
chazi ve vytisku 44 000 kusi a je distribuovan zdarma do posStovnich schranek domacnosti.
U outdoorové reklamy jsou to poutace o rozmérech 3m’, které jsou rozmistény po Zlinsku.

Jsou na nich znazornény détské boticky a obleceni a slogan — boty, které za vami pfijdou

samy. Ve svém vlastnictvi maji zatim tfi tyto poutace.

Reklama na internetu je samoziejmou soucdsti, jelikoZ tvoii samostatnou jednotku. Je zde
profesiondlné zpracovano zboZi, které je ke koupi ¢i objednani. Tohle je roz¢clenéno piesné
do kategorii tak, jak jsou popsany na webu. Potenciondlni zdkaznik ma tak snadny ptehled
v e-shopu. Najit se daji na strainkdch www.detskeboty.cz. Napt. détskd obuv je roz€len¢na
na celoro¢ni boty, letni boty, zimni boty, guméky, tenisky, capacky, détské plazovky atd.
Zaroven jsou k nim poddvany prave takové informace, jako je jejich cena, velikost, vyrob-
ce, zpusob osetfeni a jiné. Internetova reklama je zC4asti zpracovavana jednatelem a jeho
zastupcem, ale z daleko vetSi Casti je zaddvana externim pracovnikim. Grafici zpracuji
grafickou stranku e-shopu a tiskafi ji vytisknou pokud zrovna probiha né&jakd kampan nebo
akce na podporu prodeje. Jsou jim zaddny parametry jednatelem jak by to mélo vypadat a

poté tuhle informaci externi firma zpracuje.

4.2 SWOT analyza

Tato analyza ma za nésledek zjistit jak vnitini analyzu (silné a slabé stranky spolecnosti),

tak také tu vn&jsi (pfilezitosti a hrozby).

4.2.1 Silné stranky

Jednou ze silnych stranek firmy je jeji adaptabilita a pfizptisobeni se trhu. Ddle bych vy-
zdvihnul jeji jiZ téméf patnéctiletou pozici na trhu, kdy je rovnocennym partnerem, ale také
nebezpeénym konkurentem ostatnim. Jeji velmi dobré vztahy s partnery jsou velikou devi-
zou pro dalsi spolupraci. Vysoka droven kvality provadénych praci je jednou z dalSich sil-

nych stranek firmy a v neposledni fad¢ je to persondl, ktery je na velmi slu§né drovni.

4.2.2 Slabé stranky

Za slabou stranku povaZzuji jeji vyrobu kusovou vyrobu a vyrobu na zakdzku. D4 se fici, ze

sériova vyroba se zde pocitd od tii kust nahoru, coz ji zna¢né zpomaluje a znevyhodiuje,
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jelikoZ neZ pracovnici napt. na CNC strojich nastavi program tak, aby jel spravné a vyrob-
ky byly v pozadované kvalité, u vyroby sériové by to pfinaSelo usporu v case. A v dnesni
poptedi nové stroje i technologie, kde bych taktéz vid¢€l jednu ze slabSich stranek spolec-
nosti. Jsou zde stroje, které jsou uz za zenitem a pomalej$i obméovani by mohlo mit za
nasledek nevyrovnani se konkurenci a v budoucnu by to urcité pfinaselo nemalé problémy.
Vysoké vyrobni ndklady a slabsi propagace firmy co se tyka kovoprimyslu v internetovém

obchodovani je taktéZ moZzné spojovat se slabymi strankami.

4.2.3 Prilezitosti

Mezi jednu z nejvétsich ptilezitosti jak uspét na trhu bych vidél v hledani novych surovin a
materidlu, potazmo dodavatelt, kteti by byli schopni doddvat za sniZené ceny, ale ve stejné
kvalité i kvantité oproti t¢ém nyné&jSim. Prilezitost, jak si udrZet kvalitni pracovniky, by me-
la byt taky jednou ze soucasti, kterou by se mélo vedeni firmy zaobirat. Snizeni daflového
zakladu formou pfispivani zaméstnanciim na dichody by byla jednou z cest. Zahdjit sério-
vou vyrobu a tim sniZit vysoké vstupni ndklady na vyrobu kusovou — v tom je taktéz piile-

Zitost pro firmu.

4.2.4 Hrozby

Hrozby jsou v zakazkéch, které jsou jednou mensi, jednou vétsi, nejsou vyrovnané a nira-
zova vyroba jednoho ¢i nékolika mdlo vice kusti tomu nasvédCuje. Z téch dalSich bych
vzpomn¢l rlst cen surovin a materidlu, prodluZovani doby splatnosti faktur, vyssi daiiové

zatiZeni a vysoké odvody za zaméstnance.
Zhodnocenim stavu firmy AR-STAL, s.r.o. pomoci analyzy SWOT jsem pfisel k zavéru,
Ze nejlepsi strategie by byla strategie SO. Ta je zaloZena na vyuZiti silnych stranek spolec-

nosti spojenych s piileZitostmi, které se ji naskytaji.
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5 DOPORUCENI NA ZLEPSENI PROPAGACE VYROBNI FIRMY

5.1 Reklama

Firma AR-STAL, s.r.o. na trhu kovoprimyslu, jak jsem jiz uvedl, vétSinou pracuje na za-
kazky a tady by se méla vice zaméfovat na loajaln&jsi a stalé zakazniky. Potom by nemuse-
la tolik utrdcet za reklamu, protoZe by se zdkaznici vraceli sami a zaméfila by se vice na
kvalitu provedenych sluzeb a starostlivost o né. A nejen to. Udé€lala by si timto renomé a
prichdzeli by i dalsi prostiednictvim jiZ stavajicich klientt.

Navrhoval bych rovnéz, jelikoz AR-STAL je firma ze Zlinska, reklamu v regiondlni televi-
zi a hlavng tam, kde je$t¢ nemé spolupracujici firmy pro kooperaci nebo vyrobu. Z tohoto

pohledu by to mohla byt regiondlni televize na Vsetinsku, Luhacovicku, HoleSovsku, ve

Zliné, v Otrokovicich, ale i v Napajedlich, kde je také prostor pro dalsi realizaci obchodu.

Co se tycCe détskych bot, tady je internetova reklama na dobré drovni. ZlepSeni bych vidél
v novindch, jelikoZ zasdhne Ctenaie a potenciondlniho zdkaznika pfimo na lokdlnim trhu,
oslovi demograficky i geograficky Sirokou vrstvu obyvatelstva a navic neni tak ndkladna
jako tieba reklama televizni. U novin miZeme pocitat s veétSi vérohodnosti sdilenych zprav
a celkem dobrou vc¢asnosti. Otdzkou je, které noviny zvolit. Volba by m¢la nemé¢la zGstat

na bulvéru, ale na n€kterych seriéznich novinich.

Z hlediska venkovni reklamy bych volil spiSe billboardy neZ to, co mad momentalné
k dispozici. Jsou to sice poutace vétsich rozméril, nicméné ne na zrovna strategicky nejrus-
né&jSich mistech nebo nejfrekventovanéjsich silnicich. Jeden se nachdzi na zlinském Kudlo-
v€, kde neni zrovna nejlépe umistén. JelikoZ jsou zatim jen tfi, navrhoval bych alespon

jeste dalsi dva. Je tu bohuZel otdzka finan¢ni, ale to uz by zaleZelo na zvdZeni vedeni firmy

vvvvv

5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje u téhle firmy neni zrovna bézna oproti firmam, které jsou v pravém slova
smyslu vyrobni firmou a ne z vétsi ¢asti zakdzkovou. Navrhoval bych stimulovat ostatni
partnery, ale i potenciondlni zikazniky Casové omezenou nabidkou ve formé& obchodni
slevy, kterd by je pfimé€la k ndkupu vyrobkid ¢i sluZzeb. PonévadZz AR-STAL se tadi
k firmam malych a stfednich podnikd, které nemaji tolik volnych prostfedkii oproti velkym

a nadnarodnim firmam, je zde otazka i financi. M¢la by mit na mysli i analyzu pted a po
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ukonceni akce, protoZe jenom tim se jim dokdZi vratit vloZené investice. Pti téhle piilezi-
tosti by ale méla sledovat chovani spotfebitelll a zakazniki béhem této akce, protoZe se
mohou orientovat pfimo jen na podporu prodeje a jakmile tahle skonci, poklesne i zdjem o
sluzby ¢i vyrobky. Proto by vedeni podniku nemélo tyhle akce dé€lat s pravidelnosti — moh-

lo by to zdkazniky odradit.

Jako jednu z priorit pfi podpofe prodeje bych vidél i v tom, aby i kdyZ tfeba zrovna nemaji
v AR-STALU i delsi dobu obchodni styk s nékterou spolecnosti, se kterou uz méli tu cest
spolupracovat, aby manazer udrzoval dobré vztahy a navstévoval je osobné. Mély by to byt
hlavné firmy TOS Hulin, kde se provadi spousta ¢innosti a kooperace, dale pak KOVOS
Zlin, ktefi jsou partnery co se tyce soustruzeni a frézovani a MESIT Uherské Hradisté, kam
se vozi vyrobky galvanizovat a chemicky pokovovat. Do budoucna to miize ptinést kyzeny

efekt, zvIast u firmy, kterd z vetsi ¢asti vyrabi na zakazku.

U reklamnich pfedméti pfi podpote prodeje neni zvlastnosti, Ze by se m¢li uptednostiiovat
ti partnefi a zdkaznici, ktefi jsou stali odbératelé ¢i zadavatelé zakazek. Ti by méli mit
prednost pied obchodnimi zastupci, ktefi sice zprosttedkovavaji obchody, ale méné dtlezi-
té. Davaji se nejenom pfi slavnostnéjSich prilezitostech béhem uzavirdni a pifi uzavieni
obchodu, ale také pfi narozeninich vyznamnych partnerti, na vdnoce nebo za vérnost firme
apod. AR — STAL, s.r.o. taktéZ neni vyjimkou a svym zdkaznikiim rozdavaji jak firemni

propisky, tak diafe pro podnikatele, piivésky na klice i jiné.

Firma by méla mit pfi obchodnich jednanich vyv&Seny materidly na viditelném misté, pla-
katy na stén¢ a tfeba i regdly opatfeny Stitky kvtli v§imavosti potenciondlnich partnert. I

tyhle zdanlivé malickosti mohou ve finéle rozhodnout o dal$im zdarném obchodu firmy.

5.3 Public relations

U mens$i firmy, jako je AR-STAL, se ve styku s vefejnosti az tak nevidi nékde problém v
komunikaci, jelikoZ se v podstaté do styku s vefejnosti tak casto nedostava. Zde by nemélo
smysl mit pfimo oddé¢leni na styk s vefejnosti. K zamysleni by bylo, kdyby byl dostatek
volnych prostiedki, pouZivat PR prostfednictvim outsourcingové firmy. Zatim ale jednatel
1 manaZer, pokud maji néjaké jednéni s vefejnosti, tak tuhle funkci zastanou sami se svym
zdravym usudkem. KdyZ se ov§em jednd o styk se zaméstnanci, byva tohle mnohdy opo-
mijeno. V tomhle pifipadé se jednd o vnitini komunikaci mezi zaméstnanci a vedenim.

Vnitini PR by napomdhalo zaméstnancim ve védomi, Ze i oni jsou soucdsti chodu podniku
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a Ze se spolupodili na spolecném naplilovani cili. Proto bych navrhoval, aby se v tomhle
ohledu angazovala vice prostfednictvim pofadani sportovnich akci, oslava narozenin za-

meéstnancti, daril a tfeba i akei na podporu Zivotniho prostredi.

Jednim z dalsich krok, jak zefektivnit styk s vefejnosti, je mit dobré vztahy s médii. Malé
a stfedni podniky nemivaji propracovanou PR, proto by bylo vhodné kontaktovat
v zaatcich mistni nebo lokdlni médium, coZ je v naSem piipad¢ Napajedelsky infokanal
nebo Otrokovické ¢i Zlinské regiondlni vysilani. Pfi spolecenskych akcich, které firma
potada, by se potom postupné dostdvala na oci vefejnosti. A ponévadz nékolikrat do roka
spolecnost potfada spoleCenské akce pro déti i dosp€lé mimo firmu, bylo by to idedlni se-
tkani se nejen s mistni televizi, ale i novinéfi. Pro budouci rozvoj vztaht s vefejnosti by to

byl vyznamny pokrok.

Proto bych navrhoval, aby byla z fad zaméstnanct vyclenéna osoba, kterd by méla na sta-

rosti promotérské akce i vztahy s vefejnosti.

5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je vlastné skoro pokazdé tehdy, pokud se zdkaznik dostavi do firmy a jde si
prohlédnout stroje, informovat se o sluzbach, respektive vyrobky, o které by m¢l eventudl-
né zajem. OvSem protoZe se tohle nestava ve firmé€, meli by seznamovat pracovnici zédkaz-
niky se specifikacemi vyrobku a tim jim de facto d¢lat sluzbu osobniho prodeje. Pri téhle
prileZitosti se firma miZe dozvédét zpétnou vazbou od pracovnikil, co se potencidlnimu
kupci 1ibi ¢i nelibi, co by zlepsili, o co by méli zdjem a co by naopak nebrali. Tim si tak
trochu dé€laji i reklamu, protoZe jestlize odsud odchazi zakaznik spokojeny, je docela dobte
mozné, Ze se reklama bude §ifit ddl. V roli manaZera zde vystupuje také ¢lovék, ktery pfi-
chdzi do osobniho styku a domlouva se stavajicimi partnery ale i novymi ptfipadné prodeje,

takZe i on predstavuje formu osobniho prodeje. Osobni prodej je samoziejmé drazsi, na

druhou stranu firma uSetfi za reklamu, respektive prostfedky za ni.

Diéle bych rdd navrhnul, Ze i kdyZ m4 firma zaméstnance v podob& manaZera, ktery zajis-
tuje praci a tim i osobni prodej, méla by najit samostatného obchodnika, ktery by rozvijel
tuhle ¢innost. Samoziejmé, Ze tenhle ¢lovék by se musel postupné zdokonalovat a zaSkolo-
vat. Zéalezi uz na firm¢, jestli by sdhla do internich zdrojt, protoze jenom zameéstnanci maji
vétsi prehled o vyrobceich a sluzbédch podniku, nebo po externim pracovnikovi, ktery by ale

zase uZz byl odbornikem z praxe. Timto by podporoval i strategické cile podniku a dalsi
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vyrobu, kterd by vedla k lepSimu hospodéiskému vysledku. Pro firmu by takovy zaméstna-

nec mohl byt do budoucna dobrou investici.

5.5 Piimy marketing

Ptimy, neboli direct marketing hraje vyznamnou roli na poli pé¢i o zdkazniky. Je ovSem
opomijen v tom slova smyslu, Ze se ve spolecnosti dostdva az tzv. na druhou kolej. Pfitom

péce o zdkazniky je Cinnost, kterd si zaslouZi daleko vice pozornosti.

AR-STAL, s.r.o. ma okruh stalych a mén¢ stalych zakaznikt a partnert. Mozna si ani neu-
védomuji, jaky potenciondl se za nimi skryvéa, co se tyce moznosti dalSich hospodarskych
vysledkdl — zvySovani obratu. Pokud nejsou zdkaznici a partnefi informovéni prostfednic-
tvim pfimého marketingu, mohlo by se v budoucnu stat, Ze by mohli vyhledat jiného part-
nera. Cim jsou totiz déle zdkaznikem ti stavajici, tim je v&tS{ $ance reagovat na firemni
vyrobky. Zdkaznik, ktery uz s firmou spolupracuje dlouhodob¢, by mél byt ,,masirovan*
pfimym marketingem, protoZe u n¢j je daleko vétsi Sance, Ze zareaguje mnohem lépe nez

jiné firmy a adresati, kterych by se mozna spoluprice také dotykala.

Doporucoval bych proto zaméfit se na tuto oblast, ponévadZ ptimy marketing informuje,
ale taktéZ udava moznost ke koupi novych vyrobki. V nasem piipad¢ i ke stimulovani na-
padil partnerm, kteif by mohli uvazovat i o jiném vyrobku nebo dalsi vyrobé. Samoziejmeé
s firmou AR-STAL k oboustranné spokojenosti a dalsi spolupraci. Dédle bych doporucoval
vénovat vetsi péci o zdkazniky prostfednictvim sdéleni, jako jsou informace o novych vy-
robcich i sluzbich, o cendch, o zvyhodnénich i tfeba o programech pro stdlé zakazniky a

partnery. Tohle vSechno by se dé€lo prostiednictvim internetové komunikace.
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6 ZAVER

Predlozena bakalaiska prace pojednava o firmé¢ AR-STAL s.r.o. V prvni fazi jsem se zamé-
fil na teoretické aspekty marketingu, piesnéji feCeno propagace, podpory prodeje, public
relations, osobniho prodeje a direct marketingu, které jsem Cerpal z odborné literatury
vztahujici se k tomuto tématu. Teoretické navrhy jsou dobrou vychozi pozici, ale je vzdyc-
ky zasadni je pfizpusobit danému prostiedi a podniku. Samoziejmé by bylo daleko lepsi
mit v§echny informace které se tykaji trhu, ale ne vZdy k nim mame pfistup. Déle jsem mél
za ukol zjistit stdvajici marketingovou situaci ve firme, hlavné pak jeji propagaci. Pfi zjis-

tovani momentalni situace v podniku byly nalezeny nedostatky.

Hlavnim cilem mé bakalatské prace pak bylo po zjisténi stavajici situace ve firmé navrh-
nout jeji zlepSeni a nasledné doporuceni ke zdokonaleni propagace ve vybrané spole¢nosti.
Pti provddéné analyze jednotlivych ¢asti propagace ve spolecnosti jsem zjistil, Ze n€kterd
z téchto ¢asti je zanedbavana nebo v podstat¢ nékde i chybi. V mensich firmach, jako je
AR-STAL, s.r.0. se z finan¢nich diivodl nezfizuji samostatn¢ marketingové odd¢lent, jeli-
koZz by to bylo velmi ndkladné. Proto jsem napsal n¢kolik navrhi ke zlepSeni propagace ve
firmé, kterd by je natolik finanéné nezatéZovala a pfinesla by do budoucna kyzeny efekt

v podobé€ ndvratnosti nebo spiSe v podobé zisku z téhle investice.

Tato prace byla zaméfena na problematiku propagace vyrobni firmy. Cil prace byl splnén.
Pokud by vedeni firmy pfistoupilo na mé doporuceni jak provadét Gcinnéjsi propagaci a
tim samoziejmé docilit i lepSich hospodarskych vysledkt, jsem piesvédcen o tom, Ze by do
dalsich let byl vzrist firmy na trhu co se ty¢e novych zakazek, tim by se zvysil i pocet za-

meéstnancli a zaméstnanost a v neposledni fadé rdst spolec¢nosti jako takové.
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PR public relation
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tj. tj.

tzn. to znamena

tzv. tak zvany
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