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1 Souhrn

Piedlozena prace studuje problematiku propaga¢niho mixu. Metodou studia je
popis prvki propagace a jejich nasledny prizkum na dvou produktech. Prvni ¢ast prace je
uvedena kratkou definici a predstavenim marketingu, aby se tak navézalo na propagaci,
ktera je jeho soucasti. Dalsi ¢ast literarni reSerSe se vénuje propagaci, jejim definicim,
vyvoji a analyzou c¢asti jejiho mixu, coz je reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations a piimy marketing. V praktické ¢asti jsou prostiednictvim analyzy dotaznikového
Setfeni srovnavany a vyhodnocovany propagacni taktiky dvou firem, které se zabyvaji
prodejem hlavolamové hry, v nichZ jedna se zamétuje jen na prodej na veletrzich a promo-

akcich, zatimco druha navic vyuziva reklamni spot a prodej podporou maloobchodni sité.

Kli¢ova slova: marketing, propagace, mix, nastroj, vefejnost, reklama, prodej, podpora,

komunikace, produkt

2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem bakaldiské prace je zjistit vyhodnost a funkénost jednotlivych
nastrojii propaga¢niho mixu na vybranych produktech dvou firem, v nichz jedna vyuziva
propagaci jen na veletrzich a promo-akcich, zatimco druhd firma vyuZziva propagaci i v
podpote maloobchodnich siti a reklamé. Dil¢im cilem je zjistit prostfednictvim prizkumu
vliv a silu propagacnich taktik na potencidlni zdkazniky, miru ovlivnéni zdkaznika pii
rozhodovani ve fazi vybéru produktu a vnimani propagovaného produktu v pozitivnim i
negativnim sméru. Dal§im dil¢im cilem je zhodnoceni a pfipadné navrhy ke zlepSeni

propagovani vybranych vyrobki u jednotlivych firem.

Prvni ¢ast prace je vénovana piedstavenim marketingu a jeho definicim, aby se tak
navazalo na hlavni téma této prace, coZ je propagace, kterd je soucasti marketingu. Dalsi
Cast literarni Casti se vénuje propagaci, jejim definicim, vyvoji a pfedstaveni jednotlivych
propagacnich taktik, coz je reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a
pfimy marketing. Dale zde budou pfedstaveny zdkladni myslenky veletrht a vystav, které

jsou soucasti propagace obou firem.



V praktické ¢asti jsou srovnavany dvé firmy z hlediska jejich propagace. V prvni
¢asti jsou jednotlivé popsany jejich propagacni taktiky, které¢ pouzivaji k posileni produktu
na trhu. V druhé ¢asti je analyzou dotaznikového Setieni zjisténo ze ziskanych primarnich
dat od dotazovanych, jaké propagacni taktiky na né nejvice pusobi z negativniho
I pozitivniho hlediska. Diky ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni bude nasledovat
jejich zhodnoceni, srovnani a zpracovani v zavérecny vystup prace, ktery bude obsahovat

ptipadné navrhy na zlep$eni propagovani obou produktii u jednotlivych firem.

3 Zhodnoceni a zaveéry prace

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze firma, ktera umi dobfe komunikovat s
vetejnosti a 1épe vyuziva propagacni taktiky, md mnohem vétsi Sance uspét na trhu. Obé
firmy MindOk, s. r. 0. a Schweizer, s. r. 0., bez ohledu na nékteré negativni stranky v
propagaci, patii k GispéSnym firmam v porovnani se svymi konkurenty, protoze jsou jejich
produkty diky propagaci znamy Siroké vefejnosti z velké vétsiny. V porovnani ma firma
Schweizer, s. r. 0. vEt8i Gspéch u potencidlnich zékaznikil, avSak diky tomuto vysledku se
nedd porovnavat vysSi uspéSnost propagacnich taktik, nybrz je LEU Brain Stimulator
svymi vlastnostmi pro potencialni zakazniky vyhodné&jsi. Z Setfeni vyplynulo, ze pro hru
Tucnéci na ledu je nejvyhodnéjsi propagacni taktikou reklama a public relations, diky
webové strance a televizni reklamé, kvuli které se produkt dostdva do podvédomi vétSiny
taktika osobniho prodeje, jelikoz jsou pro tento produkt nejsiln€j$im clankem promotéii,
ktefi uspésné piesvédcuji potencialni zakazniky o vyhodach produktu diky naucenym

prezentacim.

Aby obé firmy posilily svou propagaci, méli by ptispét do dalSich propagacnich
taktik. Aby se produkt firmy Schweizer, s. r. 0. dostal do podvédomi vyssi mife zakazniku,
m¢éla by firma zainvestovat do webovych stranek a kratkych televiznich spoti, diky kterym
se produkt dostdvd do podvédomi velkému mnozstvi lidi, a tak posilit podvédomi o
produktu a zvysit jeji prodej. V televiznim spotu by méla byt uvddéna i webova stranka
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MindOk, s. r. 0., méla by promotériim na veletrzich pfipravit prezentaci, kterou by se



promotéii naucili a pfispé€li tak k vyrazné vysSimu odbytu produktu a tak by osobni prode;j
byl pro produkt diilezity, zatimco v této dobé je pro produkt zbytny. Tiskova reklama,
ktera patii také do public relations a katalogovy prodej, ktery patii do pfimého marketingu,
jsou u tohoto produktu nejméné uspésni, proto by firma MindOKk, s. r. 0. mohla tyto tipy

propagace vypustit a spiSe zainvestovat do né¢kterych promo-akci.
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