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Anotace

Tématem bakalarské prace je Marketingova komunikace vybraného podniku v zemich
EU. Firma, ktera byla ochotna s autorkou prace spolupracovat nese fiktivni nazev
MG s. 1. 0. a cilovou zemi pro tvorbu navrhii marketingové komunikace je Svédsko.
Bakalatska prace se sklada ze dvou casti. Jako prvni je zpracovana teoreticka Cast na
zéklad¢ literarni reSerSe, kde se prace zabyva predevSim nastroji marketingové
komunikace, soucasnymi trendy a tvorbou komunika¢ni kampané podle autora
Philipa Kotlera. Poté nésleduje prakticka cast, kterd se zabyva ptfedstavenim podnikt
(MG s. r. 0., TOPVET) a dle teoretické ¢asti jsou zpracovany analyzy pro navrhy.
Nakonec jsou uvedeny samotné ndvrhy marketingové komunikace pro Svédsky trh.

Hlavnim autor¢inym pfinosem a ukolem je tvorba navrhd marketingové komunikace pro

predstaveni nové sportovni kosmetické rady.
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Annotation

The topic of the bachelor thesis is The marketing communication of chosen company in
EU countries. The company willing to cooperate with the author of the thesis has
a fictitious title MG Ltd. and the target country for making marketing communication
proposals is Sweden. The bachelor thesis consists of two parts. The first is theoretical part
based on literary research, where the thesis deals primarily with tools of marketing
communication, current trends and creation of a communication campaign by
Philip Kotler. Then follows practical part, which deals with introduction of companies
(MG Ltd., Topvet), according to theoretical part analyzes are made for proposals and
finally there are presented the proposals of marketing communication for the Swedish
market. The main author's contribution and task is creation of marketing communication

proposals for introduction of a new sports cosmetic.
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Uvod

Resenou problematikou v bakalafské praci je marketingova komunikace. Jedna se o velmi
dalezitou soucast marketingového mixu (4P), ktera byva v nékterych malych az stiedné
velkych podnicich opomijena ¢i nedostatecné vyuzita, at’ uz z divodu nedostate¢ného
casu, zkuSenosti nebo financnich prostfedkli. Navic nékteré podniky musi fesit rostouci
konkuren¢ni prostiedi, proto je piimo nezbytné upozornit zékazniky o existenci firmy nebo
informovat jejich vérné jedince. V soucasné dobé je velkou vyhodou technologicky
pokrok, ktery umoziuje komunikovat se zakazniky levéjsi a jednodusi cestou naptiklad
prostiednictvim socialnich siti nebo rozesilanim newslettert apod.

Zpracovanou cilovou zemi v bakalaiské praci je Svédsko, které se fadi mezi vyspélou
a ekonomicky prosperujici zem. Pro mnoho zahrani¢nich firem pfedstavuje velmi ldkavé
teritorium Kk obchodovani. Stejny postoj zaujala i Ceska firma MG s. r. o., ktera
Vv poslednich dvou letech uspésn¢ navazala obchodi vztahy se $védskymi odbérateli.
Konkrétn¢ obchoduji na daném trhu s kvalitni pfirodni kosmetikou, kterou vyrabi Ceska
firma TOPVET. Dle autor¢ina nazoru ma firma MG s. r. o. skvély potencial, a to
predevsim v dnesni dobé, kdy se prosazuje zdravy zivotni styl a tim se zvySuje 1 poptavka
po uzivani ptirodnich produkti.

Tato firma uvadi na Svédsky trh sportovni kosmetickou fadu. Hlavnim cilem bakalaiské
préce je tvorba navrhli marketingové komunikace pro sportovni kosmetiku. Autorka prace
doufa, Ze navrZené alternativy budou pro firmu vhodnou inspiraci, jak dostat vyrobky do
povédomi potencidlnich ¢i stavajicich zdkaznikli. Mezi navrhy jsou zatazeny nejen tradicni
nastroje marketingové komunikace, ale také nové moderni a levné;jsi cesty.

V teoretické Casti se bakalafska prace zabyva historii marketingové komunikace, jejimi
cili, tradicnimi pouzivanymi ndastroji a trendy v komunikaci se zdkazniky. Dal§im
dalezitym bodem je samotna tvorba komunika¢ni kampané podle Philipa Kotlera, kterd se
sklada z n€kolika casti od PEST a SWOT analyz, marketingového mixu, tvorbu
komunikacniho sdé€leni az po stanoveni rozpoc¢tu na komunikaci, implementaci a kontrolu.
Na zaklad¢ teorie je zpracovana praktickd ¢ast, kde jsou predstaveny oba podniky, jsou
zpracovany analyzy jako podklad pro tvorbu samotnych navrhi marketingové

komunikace.
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1 Marketingova komunikace

Tato kapitola se veénuje historii, vSeobecnym informacim a cilim marketingové
komunikace. Nésledné jsou popsany jednotlivé nastroje a nové trendy, které mohou
podniky vyuzit ke své komunikaci se zadkazniky.

Historii marketingu lze mapovat ve starovékych civilizacich. Jiz ve starovékém
Egypt¢ a Mezopotamii byly zavedeny tzv. ochranné znamky. Symboly jednotlivych
vyrobct odliSovaly zbozi na trhu a pomahaly vytvaiet jeho hodnotu. Byly ukazatelem
kvality a zarukou pro spotiebitele. V této dobé byla propagace zbozi pomérné omezena.
Lidé neuméli Cist ani psat. Jedinym zptsobem, jak $ifit informace o svém zbozi, byla
mluvena fe¢. To znamend, Ze v ramci marketingové komunikace fungoval pouze osobni
prodej. Proto nejlepSim zplisobem prodeje byla ucast na trzich a vyvolavani reklamnich
hesel [1].

Novym obratem v rdmci propagace byl vynalez knihtisku a s nim pfisla tvorba prvnich
novin a zavedeni inzerce. JizZ v 18. stoleti obsahovaly pravidelné¢ vydavané anglické listy
inzerci, a to vzdy ve dvou az tfech sloupcich na konci novin [1].

Marketing, jak ho dnes zname, vznikl jako dusledek pramyslové revoluce v 18.
a 19. stoleti. Védecky pokrok a rozmach masovych médii byly dobrym podkladem pro
zménu ve filosofii uspokojovani trhu. V této dobé zacala etapa vyrobné orientovaného
marketingu. Ta trvala piiblizné¢ do 20. let 20. stoleti. Jednim z velkych prikopnikd
vyrobné orientovaného marketingu byl Tomas$ Bata, ktery svou koncepci vedeni firmy
predbéhl dobu. Motivace jednotlivych oddéleni podilem na zisku, zavedeni reklamy
v tehdy novych médiich jako jsou rozhlas nebo kino, rozvoj firmy zaméteny na globalni
trh, vydavani firemniho Casopisu ¢i ucast celebrit v reklamnich kampanich. Z této doby
pochazi heslo ,,Na§ zdkaznik, naS pan.“ Osobnost Tomase Bati je dodnes inspiraci pro
nejruznéjSi podnikatele. Dal§im pralomem v informovanosti vefejnosti o komercnich
produktech bylo spusténi televizniho vysilani. Jeho dramaticky rozmach mél za nasledek
rozsiteni pole pro pusobeni marketingové komunikace [1].

Marketingova komunikace se vSak postupem cCasu stidle zdokonaluje a podléha
nejnoveéjSim trendm nasi doby. Pomoci néstrojti marketingové komunikace vznika urcité
povédomi o produktu, na jehoz zdkladé¢ dojde k tzv. positioningu, tj. usazeni produktu
v mysli zakazniku [1].

Existuje mnoho zptisobd, jak definovat pojem marketingova komunikace. Jednou z nich

je sdileni informaci, myslenek, predstav a vyznamu produktl a sluzeb, se kterymi podnik
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obchoduje a snazi se je zakaznikim pfiblizit prostiednictvim médii a jinych
komunikac¢nich prostredkti [2 S. 9]. Dnes s pomoci marketingové komunikace firmy ¢asto
vytvaii emocionalni, spiSe nez racionélni zaklad hodnoceni a volby. Jejim prostiednictvim
lze ovliviiovat vztahy, ofekavani a zdjmy nejen zakaznikl, ale také vSech zastupci
marketingového medidlniho prostiedi [3].

Prvnim z cilt je poskytovani informaci o produktu a jeho dostupnosti na trhu. Firmy
pouzivaji informace o své spolecnosti, kdy zdkaznikiim vysvétluji napt. své piejmenovani,
ptestéhovani a jiné zmény [4 s. 40-41].

Druhym z cili je snaha podniku o vytvofeni a stimulovani poptavky po jejich
vyrobeich. Usp&na komunikace mize pfinést vyssi prodejni obrat bez nutnosti cenovych
zmén [4 s. 40-41]. Mnoho firem se potyka se stejnorodosti nabidky napft. u pracich praska
nebo mydel. Jednou z moZnosti, jak ulehcit rozhodnuti potencionalniho zdkaznika, je
vytvofeni vhodné a atraktivni marketingové komunikace pro vyrobek. Je nutnosti vytvofit
v myslich spotiebiteli pozitivni asociace, které si spoji se znackou produktu ¢i spole¢nosti.
U sezénniho zboZi je nepravidelnost poptdvky pro vyrobce narocnd. Vytvaii se tlak
na zvySovani vyrobnich, skladovych a dalSich nakladi. Marketingovd komunikace
umoziuje vyrovnat vykyvy a stabilizovat vynalozené ndklady v daném obdobi
[4 s. 40-41].

Ttetim z cild je vhodné€ zvolend marketingova komunikace, kterd trhu ukazuje podstatu
osobnosti a image znacky. Vytvaii jeji povédomi v myslich zakaznikt, posiluje znalost
znacky nebo ovlivituje postoj zakaznikli. Dulezitym aspektem je posileni firemni image
v dlouhém ¢asovém obdobi [4 s. 40-41].

V ramci komunikacni kampané nemusi byt dosazeno okamzit¢ vSech danych cilt.
Zavisi na fazi zivotniho cyklu produktu (vyvojova, zavadéci, ristova faze, zralost
a upadek) [5]. Ve fazi zavadéci a rastové je dilezité budovat u zakazniki povédomi
o produktu (znacce, nabizenych sluzbach nebo spole¢nosti samotné). OvSem ve fazi

zralosti jde o posileni image a preferenci znacky [6 S. 128].
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Existuje mnoho druhii déleni nastroji marketingové komunikace, napt. déleni na
nadlinkové a podlinkové, interni a externi, online a off-line a dalsi. Autorka prace vybrala
déleni, se kterym se jiz v minulosti setkala, a to na pifimou a nepfimou marketingovou

komunikaci [7].

1.1 Prima marketingova komunikace

Jedna se o typ marketingové komunikace, kdy komunikator (odesilatel sd¢leni) oslovuje
pifimo pfijemce sd€leni (komunikanta). Komunikdtor mé& moznost ihned reagovat
a vyhodnotit zpétnou vazbu. U ptijemct sdéleni vzbuzuje tato komunikace vétsi davéru.
Touto metodou Ize oslovit pouze malé mnozstvi piijemcti. Mezi néstroje piimé

komunikace se fadi osobni prodej, ptimy marketing, vystavy a veletrhy [8].

1.1.1 Osobni prodej

Pod timto pojmem se skryva interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku ¢i
sluzby prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim. Tato komunikace probiha vétSinou
tvari v tvar, ale Ize ji realizovat telefonicky, elektronickou telekonferenci nebo interaktivné
po internetu [4 s. 125].

Tento komunikacni néstroj je vhodny pro osloveni mensi, pfesné¢ definované cilové
skupiny. Velkou vyhodou je pravé piimy kontakt s klientem, ktery poskytuje
prodavajicimu okamZitou zpétnou vazbu, lze lépe pochopit potfeby a pfani zékaznika
a nasledné¢ je prodavajici schopen pfipravit individuadlni nabidku upravenou dle
zakaznikovych priorit. Navic je prodavajici schopen vytvofit dlouhodoby vztah se
zakaznikem zaloZeny na vzajemné duvéie [9].

Zasadni nevyhodou je ztrata kontroly firmy nad obsahem sdéleni. Velice limitujici je
1 ¢asovy faktor, a to vzhledem k potfeb& navazat dlouhodoby vztah se zdkaznikem. S tim
souvisi vysoké finan¢ni naklady zplsobené tim, ze kazdy klient je kontaktovan
prodavajicim. Soucasné se vétSinou musi uskute€nit vice setkani, aby doslo k uspéSnému
uzavieni prvniho obchodu. Ptikladem firmy, ktera vyuziva pro komunikaci se svymi
zdkazniky vyhradné osobniho prodeje, je Svédska spolecnost Oriflame. Jsou schopni
uSetfit finanéni néklady ve srovnani s konkurenci. Oproti jinym jsou svym zékaznikiim

mnohem bliZe a snazi se o navazani dlouhodobych obchodnich vztaht [9].

1.1.2 Pfimy marketing
Tento nastroj je v praxi oznaCovany také jako one to one marketing, direct marketing ¢i
marketing na miru. Je definovan jako interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva
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jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvoreni méfitelné odezvy v jakémkoliv misté
[2s.270]. Jeho zakladni mySlenka spodiva ve stejném principu jako osobni prode;j.
Vyuzivd ptimé komunikace s vybranymi individudlnimi zadkazniky s cilem vybudovani
dlouhodobych vztaht [4 s. 94]. Reklamnimi kampanémi se snaZi vyvolat u potencialnich
zékaznikli néjakou zpétnou reakci, napiiklad objednani zbozi, navstévu obchodu nebo
webové stranky atd. [10]. Mezi nastroje direct marketingu se fadi pfedevsim direct mail,
telemarketing, e-komunikace (e-mail, mobilni marketing), direct response (pfima odezva
na podnét z reklamni kampané od zédkaznika) atd. [13 s. 313].

Pocet firem, které vyuZzivaji piimy marketing, vzrostl. Lze mezi né tadit financni
instituce, poskytovatele sluzeb stejn¢ jako prodejce zbozi apod. K negativim piimého
marketingu se fadi vysoké naklady na ziskani kvalitnich databazi a realizaci zasilek. Navic
néktefi ptijemci jej mohou vnimat jako obtézujici, zvIast pokud o jejich ptizen bojuje vice
firem. Zaroven neni pfili§ vhodny pro masovou komunikaci [4 s. 95].

Positivem pfimého marketingu je pfesné zaméfeni komunikace na cilovou skupinu
zakaznikd. Personalizace sdéleni odpovidajici zdkaznikovym osobni charakteristikam
a jeho okamzita reakce na toto sdéleni umoziuje firmé rychlé vyhodnoceni reklamni
kampan¢ [11].

I v pfimém marketingu hraje internet svou roli. Jedna se pfedevS§im o komunikaci
prostfednictvim elektronické poSty cili e-mailing. Jeho hlavni vyhodou je nizka cena
a vysoké zacileni. Aby pfijemci nabidek setrvali u odbéru zprav, je nutné zameéfit se na
obsahovou stranku rozesilanych e-mailii. VZdy by mélo jit o zajimavé informace. Mize se
jednat o atraktivni cenovou nabidku, aktudlni trendy &1 poskytovani uZite¢nych rad
ohledn¢ pouZzivani ¢i oSetfovani zakoupeného zbozi apod. Pokud mé byt internetovy direct
mail opravdu U€inny, musi mu firmy vénovat velké Usili a neustdle ho zdokonalovat
[4 s. 240].

V pfimé komunikaci mé4 Sanci na Uspéch kreativni vyuZziti dat a spravné zachdzeni
s nimi. Ptikladem dobré praxe je americky obchodni fetézec Target, ktery na zakladé dat
z nakupniho chovéni nabidl své zékaznici produkty pro t€hotné jesté pfedtim, nez doty¢na

slecna zjistila, ze je v jiném stavu [12].

1.1.3 Vystava a veletrh
Tyto dva pojmy jsou velice si podobné, a proto si je mnoho lidi plete. Veletrh je
ekonomicky zaméfena akce, kde jsou prezentovany realné exponaty, které si mohou

navstévnici objednat nebo rovnou zakoupit. Navic se vyznacuje tfadou doprovodnych
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aktivit napt. odbornymi konferencemi, tiskovymi dny pro novinafe apod. Vystava
pfedstavuje nekomercni akci se specifickym zaméfenim napf. na prezentaci myslenek,
projektt a informaci, uméleckych dél nebo sbératelskych predméta [4 s. 136].

Vystavy a veletrhy ptedstavuji UCinnou, komplexni aktivitu, pii které se pouziva
soucasn¢ neckolik ndastroji marketingové komunikace. Navic jsou tyto akce cCasove
omezené, ve vetsSiné piipadi pravidelné se opakujici udalosti, které¢ plisobi na stavajici
I potencialni zakazniky, na obchodni mezi¢lanky, obchodni partnery ¢i konkurenci
[4s. 135].

Jejich vyhodou je piimy kontakt zdkaznika s vystavenymi vyrobky nebo sluZbami.
Béhem téchto akci se uskute¢ni fada osobnich setkdni, navazuji se nové obchodni
kontakty, hledaji se moznosti budouci spoluprace a dochéazi k uzavirani obchodnich
kontraktl. A v neposledni fadé jsou vystavy a veletrhy vyznamnym ndstrojem pro
budovani image firmy a posilovani znamosti znacky [4 s. 135].

Organizatofi vystav a veletrhi maji za ukol zajistit ucast co nejvétsiho poctu
co nejvyznamngjsich firem v piislusném odvétvi. Ve chvili, kdy se podaii ziskat n¢kterého
z leaderti na daném trhu (napf. u informacnich technologii se povazuji za leadery firmy
Microsoft, IBM, Intel atd.), stava se pfipravovana akce pro navstévniky i vystavovatele
atraktivnéjsi a prestizni [13 S. 262-263]. Prikladem dobré praxe je mistnim veletrhem
EDUCA MYJOB LIBEREC, kde mohou navstévnici ziskat informace o stfednich
a vysokych Skolach. Ptipadné také o pracovnich pfileZitostech nebo mozZnosti ,,podnikani

na volné noze* [14].

1.2 Neprima marketingova komunikace
Oproti pfimé marketingové komunikaci slouzi k nepfimému osloveni masového mnoZstvi
pfijemci v dany okamzik nejcastéji prostfednictvim riznych médii. Mezi nastroje nepiimé

komunikace patii reklama, podpora prodeje, public relations a sponzoring [8].

1.2.1 Reklama

Predstavuje neosobni, placenou formou komunikace prostiednictvim riznych médii
k osloveni soucasnych ¢i potencidlnich zakaznik [15 s. 855]. Cilem je informovat
a presvéd¢it o uziteCnosti ur¢it¢tho vyrobku [4 s. 66]. Reklama mulZze byt urCena
nejriznéjSim cilovym skupinam nebo lokalitdm. Lisi se dle aktualnosti komunikovaného
sdéleni (pfi zavadéni vyrobku nebo pfipomenuti) nebo charakteru (image firmy) [16].
Reklama se déli na televizni, tiskovou, svételnou, rozhlasovou, mobilni, venkovni,

alternativni a propagacni [17].
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Televizni reklama je uvefejiiovana prostifednictvim televize ve formé kratkych spot
na urcity vyrobek nebo sluzbu. Jejim cilem je zapiisobit na divaky audiovizualné [17].
V dne$ni dob¢ jsou televizni divaci pfesyceni timto typem reklamy a sotva ji v televizi
vnimaji, pfipadné je obtézuje pii sledovani programu. I piesto televizni reklama stale
predstavuje jedno z nejmocnéjsich forem nepiimé marketingové komunikace [18].

Tiskova reklama se vyskytuje v podobé plosné inzerce, tisténé fadkové inzerce nebo
reklamniho textu. Lze ji nalézt naptiklad v Casopisech, novinich, magazinech. Vyznam
tisku je v obyvatelich Ceské republiky hluboce zakofenén a i v dnesni internetové dobé se
najdou lidé, ktefi davaji pfednost tisténé formé textu [17]. Vyhodou tiskové reklamy jsou
relativné nizké néaklady oproti televizni reklamé a také pokryti mistniho trhu. Dalsi
vyhodou je vyuziti reklamy v novinach, které jsou povazovany za divéryhodny zdroj.
U cCasopist je pak pokladana za vyhodu jejich prestiz nebo adresnost reklamy z hlediska
cilové skupiny. Nevyhodou tiskové reklamy byva Spatnd kvalita tisku, nizkd kvalita
produkce, omezeni schopnosti emotivniho pisobeni nebo €isté nepozornost ¢tenaru [18].

Svételna reklama si bere za cil vizudlné naldkat clovéka ke vchodu do urcitého
zafizeni. Miize byt v podobé€ nasviceného loga nebo napisu [17]. Jeji vyhodou je velka
viditelnost, a to i v noci. Nevyhodou jsou vysoké finanéni naklady [18].

Rozhlasové spoty piedstavuji reklamu v rozhlase. Dilezitou roli zde hraje intonace
a zabarveni hlasu mluvc¢iho, nebot’ rozhlasovy spot postrada vizualni kontakt [17]. Jejich
vyhodou jsou nizké néklady nebo moZznost vnimani sdéleni posluchaci i pfi jiné ¢innosti.
Nevyhodou je jejich pomijivost a také nemoznost zobrazeni produktu [18].

Mobilni reklama vychazi ze slova mobilita ¢ili hybat se. Jedna se o formu reklamy na
méstskych hromadnych dopravnich prosttedcich nebo automobilech, které mizeme potkat
kazdy den kdekoli a kdykoli [17]. Vyhodou této reklamy je pravé jeji mobilnost
a regiondlni zaméteni. Nevyhodou jsou vysoké finan¢ni ndklady spojené s jeji zménou
a s tim spojena jeji nizka flexibilita [18].

Venkovni reklama se nachazi venku, lze si ji povSimnout u silnic, dalnic a hlavné ve
velkych méstech. Vyskytuje se v podob¢ billboardi, plakati ¢i jiné reklamni plochy napf.
na domech nebo plotech [17]. Jeji vyhodou je nepietrzité plisobeni na zdkaznika, nebot’
1 kdyz se ¢lovek snazi, nevyhne se ji. Dalsi vyhodou jsou relativné nizké naklady a rychla
komunikace. Nevyhodou venkovni reklamy je jeji nemobilnost, ptipadné 1 kratky Casovy
usek pro jeji zaregistrovani, pokud osoba cestuje automobilem nebo jinym dopravnim

prostiedkem [18].
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Alternativni reklama piedstavuje netradi¢ni cestu propagace napf. reklamy vlecené
letadly, lidé obleceni do rtiznych reklamnich ptevleki nebo reklamy na lavickdch v metru.
Propagacni reklama je uskute¢iiovana prostiednictvim reklamnich predméti predstavuji
napt. propisky, letdky, igelitové tasky, tricka nebo kSiltovky s logem podniku [17].
Vyhodou alternativni i propagacni reklamy je jeji vysoka ucinnost a nevyhodou pak jeji
finan¢ni naro¢nost [18].
zadavatele reklamy se stal levnym, flexibilnim, rychlym médiem s vysokou kvalitou
sluZzeb. Nejcastéji pouzivand forma reklamy na internetu je bannerovad reklama, ktera
umoziuje uzivatelim internetu kliknout na reklamni prouzek a ziskat vice informaci
o nabizeném produktu nebo dany vyrobek rovnou objednat [4 s. 74]. Internetova reklama
je Casto tvofena zébavnou, hravou a humornou formou, je nendsilnd a vyznacuje se
pomérné velkou ucinnosti. Zadavateli umoziuje méfit jeji efektivitu a sledovat navratnost
vlozenych prostfedkli. Navic miZze internetova reklama Iépe cilit na spotiebitele, coz
v podstaté prolina klasickou reklamu a piimy marketing [4s. 255-256]. Vyhodou je
snadna méfitelnost reklamni kampané a relativné nizké naklady. Nevyhodou je platba za

zobrazeni ¢i bannerova slepota (povédomé ignorovani reklamy) [18].

1.2.2 Podpora prodeje

Jednd se o soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji ndkupni chovani
spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lankii a motivuji prodejni personal.
Kratce feceno je podpora prodeje jakakoli iniciativa, kterou organizace podnika, aby
podpofila nartst prodeje [19]. Stejné jako u reklamy jde o neosobni formu komunikace se
zékazniky [4 s. 88]. Cilem podpory prodeje je povzbuzeni spotiebitele, aby si vyzkousSel
novy vyrobek, odldkat ho od konkuren¢nich znacek nebo ho naopak odménit za jeho
loajalitu k dané znalce. Mezi nejpouzivanéj$i nastroje podpory prodeje patii razné
darky zdarma, vzorky, ochutnavky, kupony, prémie, odmény za vérnost, soutéze a loterie
a rabaty [13 s. 256].

Vzorky piedstavuji volnou distribuci vyrobkd nebo jejich miniatur s cilem dosazeni
budouciho prodeje [4S.91]. Mohou byt poskytnuty potencidlnim zdkaznikim zdarma
nebo za symbolickou cenu [13 s. 258]. Jejich distribuce probiha pies postu, pii predvadeéni,
jako soucast baleni jinych produkti nebo jsou volné k dispozici kupujicim [4s. 91].
Nejcastéji se Ize setkat s riznymi ochutnavkami jidel a napojia piimo v supermarketech.

To udélala napifiklad mezindrodni firma Red Bull, kterd nabizela kolemjdoucim
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zékazniklim ochutnavku jejich kofeinového Sumivého napoje [19]. Jednd se o pomérné
finan¢né¢ ndro¢nou reklamni kampan, kterd ma pozitivni vliv na zdkazniky piedev§im
Vv obdobi zavadéni novych vyrobku [13 s. 258].

Kupony umoziuji spotiebitelim ziskat slevu pii piistim nakupu vyrobku nebo sluzby.
Lze je ziskat v maloobchod¢ a tyto akce v mnoha pfipadech financuji samy vyrobci.
Kupony jsou distribuovany pies postu, asopisy, noviny a mohou byt také vlozeny do
obalu vyrobku [4 s. 91].

Prémie predstavuji produkt nabizeny zdarma nebo mohou byt slevou na dalsi nakup.
Jsou povazovany za u€innou motivaci ndkupniho chovani zakaznika [4 s. 91]. Naptiklad
letecké spolecnosti jako jsou Easylet nebo Ryanair zasilaji svym zdkaznikiim na
e-mailovou adresu nejnovéjsi nabidky letti za nizkou [19]. Prémie se Casto spojuji s danym
zbozim. Naptiklad pfi ndkupu zubni pasty zdkaznik obdrzi prémii ve form¢ zubniho
karta€ku zdarma, nebo pokud si zdkaznik objednd zajezd do zahrani¢i, do urcité doby
ziska navic 0 den delsi pobyt [13 s. 258].

Odmény za vérnost jsou poskytovany v ramci vérnostniho programu. Pti pravidelném
nakupu zékaznici obdrzi od spolecnosti vérnostni kartu, diky které ziskavaji nejriizné;si
odmény ve formé slev nebo vyhod u jinych obchodnich partnert. Navic vérnostni program
slouzi podnikiim k ziskéni velkého mnozstvi podrobnéjsich udaji o zakaznicich a jejich
nakupnim chovani [4 s. 91].

SoutéZe a loterie davaji zdkaznikim moZnost vyhrat hotovost, produkt nebo sluzbu.
U loterie je vyhra zavisla na S$tésti pii losovani, pfi soutézi je k ziskani vyhry tieba
vynalozit vlastni usili (napf. sbirani bodd za nakup). Pfi ndkupnim chovani zakaznici
preferuji akce, které jim mohou pfinést né&jakou odménu [13s.258]. Informace
o potadanych soutézich a losovanich lze nalézt v novinach, casopisech, televizi,
rozhlasovych stanicich, na internetu nebo na balenich vyrobka [19].

Rabaty jsou slevy z prodejni ceny. Zéakaznik zaplati za dané zbozi ihned pii nakupu
niz§i cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodate¢né¢ po piedlozeni dokladu o nakupu.
Naptiklad pfi otevieni obchodniho centra Olympia v Brné dostavali zdékaznici
vV obchodnim domé TESCO pii nakupu nad 500 K¢ Sek na dal$i ndkup v hodnoté
100 K¢ [13 s. 258].

U podpory prodeje je bézné vyuzivan internet pro realizaci marketingovych aktivit.
Podporu prodeje 1ze zaméfit na vyrobky prodavané v e-shopech, ale i na prodej vyrobku

v kamennych obchodech, kdy internet je komunika¢nim médiem informujicim zakazniky
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0 jednotlivych aktivitach. Internetovou kampan vyuzila napiiklad spole¢nost Nestlé, ktera
tiskla na obal susenky KIT-KAT individualni kod, ktery spotiebitel zadal na dynamickou
webovou stranku, aby zjistil, zda vyhral n&jakou cenu [19].

Pro zajisténi pevnych vztahi mezi zdkazniky a e-shopem jsou Casto nabizeny rizné
druhy sluzeb, jako je pravidelné zasilani informaci o novinkach v oboru, moznost
sledovani zasilky, vytvofeni platformy pro vyménu informaci mezi zdkazniky daného
prodejce, organizovani ruznych vzdé€lavacich ¢i jinych aktivit souvisejicich se

zakoupenym produktem atd. [4 s. 239].

1.2.3 Public relations

Neboli také vztah s vefejnosti je strategicky komunikaéni proces, ktery buduje vzajemné
prospésné vztahy mezi organizacemi a jejich vefejnosti [20]. Jeho cilem je poznat
a ovliviiovat postoje vefejnosti, ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno
firmy [4 s. 106].

Public relations, v praxi Casto oznacované pouze PR, je trefné¢ oznacovano jako
»presvédCovaci obchod®, pii kterém se firmy snazi presvédcit ,,publikum® (zaméstnance
spoleCnosti, obyvatelé ve mésté plisobeni ¢i osoby mimo obvyklou sféru vlivu) o svych
napadech, o koupi produktl, snazi se podporovat a udrZet svou pozici na trhu nebo
propaguji své uspéchy. Chté&ji tak vyniknout v o¢ich vefejnosti [20].

PR vyuziva néstroji jako je publikace tiskovych zprav a aktudlnich informacnich
materidli napf. podnikovy cCasopis nebo podklady pro tiskové konference, potadani
firemnich akei, aktivity sméfujici k mistni komunité napf. investice do mistni kultury,
Skolstvi atd., rozSifeni obchodnich kontaktli, sponzorovani riiznych aktivit (sportovni,
charitativni), provadéni prizkumu trhu, firemni kultura, lobbovani, krizovd komunikace
s vefejnosti nebo spravovani webovych stranek podniku atd. [22]. Zajimavym nastrojem
PR je spolecenskd odpovédnost firmy (z anglického Corporate Social Responsibility),
ktera piedstavuje zptsob vedeni podniku a budovani vztahl s partnery, ktery pfispiva ke
zlepSeni reputace a zvyseni divéryhodnosti firmy [21].

| zde je internet béznym komunika¢nim prostfedkem. Moznost jeho vyuziti probiha
v systému intranet, coz pfedstavuje vnitropodnikovou komunikaci, kterd umoziiuje vSem
zam&stnancim pfistup k relevantnim informacim. Pro komunikaci s vybranymi
ekonomickymi subjekty (pfedevSim s obchodnimi partnery) vyuziva mnoho podnikl
extranet. Zakladnim cilem extranetu je zefektivnéni komunikacnich procesu, které mezi

firmou a jejimi partnery probihaji. Jak intranet, tak extranet mohou byt pro marketingovou

24



komunikaci podniku podstatnym komunika¢nim médiem, jelikoz =zajistuji pifimou
komunikaci k vybrané cilové skuping, ktera ma k podniku specificky vztah [4 s. 236].

Mezi dal$i PR aktivity na internetu lze fadit jiz zminéné webové stranky, které jsou
spojeny s budovanim firemni identity, media relations (tiskové zpravy, fotografie,
pozvanky na tiskové akce apod.), interview ve formé chatu, vydavani elektronickych novin
a Casopisu, newslettery, e-mailing, diskuse v konferencich a forech, blogy, recenze atd.
[4 s. 236].

V PR je dilezitym prvkem umét pobavit a zaujmout. Obsahové chudd tiskova
konference mulize ziskat na zajimavosti originidlni pozvankou dorucenou hosteskami
v tematickém kostymu, tim, Ze cela akce probiha v pfitazlivém prostfedi nebo se zde

odehraje néco netradi¢niho napf. ochutnavka produkti ¢i napoja [22].

1.2.4 Sponzoring

Mnoho autorGi marketingové literatury tvrdi, Ze tento néstroj spadd pod nastroje PR.
OvSem autorky Jana Pfikrylovd a Hana Jahodovéa [4 s. 131] vnimaji sponzoring jako
samostatnou soucast komunikacniho mixu, ktera se vyznacuje svou flexibilitou. Zaroven
muze sméfovat K fadé cili a zaméru spoleénosti.

Sponzoring je praktikovan ptredev§sim s podnikatelskym umyslem a jedna se
o oboustranny obchod mezi partnery (sponzor a sponzorovany). Sponzor ocekava za své
penézni €1 vécné prostiedky od sponzorovaného subjektu protisluzbu. Diky prostiedkiim
od sponzora muze sponzorovany lépe plnit svij ukol na poli kultury nebo sportu
[13 s. 296]. V mnoha piipadech je sponzoring zaménovan s darcovstvim. Darcovstvi ma za
ukol vyvolat ,,dobry pocit* darce z vykonaného skutku bez naroku na komercni navratnost
[23].

Sponzoring v porovnani s reklamou je méné zaméfen na konkrétni produkt. Nelze jej
ptresné kontrolovat, tudiz ¢ini komercni sdéleni mén¢ zjevnym. Pro zvySeni efektivity je
vhodné ho dopliovat dalSimi prostiedky marketingové komunikace. Odbornici definuji
sponzorstvi jako ,klidné neverbalni médium“. Lze ho povaZovat za levn&$i formu
reklamy, ovSem nemusi byt dostate¢né silny pro prilakani zakaznika [23].

Jednim z ptikladi dlouhodobych partnerskych vztahi v rdmci sponzoringu, ktery
funguje mezi SKODA Auto a jednou z nejvétsich sportovnich udalosti, je Tour de France.
Spojeni s Tour de France dava znaéce Skoda exkluzivni piileZitost pro globalni prezentaci

nejen komunika¢né, ale i prostfednictvim product placement. Dal$imi sponzory této
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udalosti jsou napfiklad banka LCL, vyrobce prémiovych minerdlnich vod Vittel

a obchodni fetézec Carrefour [24].

1.3 Trendy v marketingové komunikaci

V dnes$ni moderni a uspéchané dobé vznikd velky tlak na vyvoj novych, rychlejsich,
levnéjsich a efektivngjSich forem komunikace se zdkazniky [26]. S vyvojem novych
technologii a elektronického propojeni mezi lidmi nastal velky zvrat v marketingové
komunikaci [25 s. 128]. Internet se stal za posledni desetileti velikanem mezi dostupnymi
médii [26].

V soucCasné dob¢ lze pozorovat vyvoj novych trendii v mezinidrodni marketingové
komunikaci, a to vzhledem k rostouci poptavce zakaznikii, vétsi konkurenci, rozSifovani
novych technologii a zvySujicimu se tempu kazdodenniho zivota lidi. Trh se neustéle
méni. Konkurence je slozit¢jsi pfedevSim v éfe modernich technologii a globalizace.
Internet predstavuje revolu¢ni obchod a oblast nejriznéjSich marketingovych ptilezitosti.
Pokud firmy zaostdvaji a nepodléhaji nejnovéjSim trendim v komunikaci, dopousti se
velké chyby [26]. Trendy, o kterych se tato podkapitola zminuje, jsou guerillova

komunikace, viralni marketing, product placement a mobilni marketing.

1.3.1 Guerillova komunikace

Predstavuje netradicni marketingovou kampan. Zaméfuje se na nizkonakladové
nekonvencni marketingové taktiky, diky kterym lze dosdhnout maximalniho vysledku
[28]. Jejim priméarnim cilem je upoutat pozornost lidi, nikoli vyvolat dojem, ze se jedna
o reklamu. Taktika spociva v n€kolika krocich, a to: udetit v necekany moment, zaméfit se
na vytipovany cil, thned se stahnout zpét [27].

Slovo guerilla pochédzi ze Spanélského jazyka a znamena zaSkodnicka, partyzanska
valka. Guerilla marketing byl plivodné koncept zaméfeny na malé podniky s nizkym
rozpoCtem. V¢étSi podniky vyuzivaji tento nekonvenéni zpisob marketingu k doplnéni
svych reklamnich kampani [28].

Guerillova komunikace vétSinou nepouziva tradicni média, piipadné je vyuziva
netradi¢nim zpiisobem. Zamétuje se predev§sim na média ambientni, coZ je nestandardni,
alternativni, outdoorova nebo ad-hoc reklama. Jejim ukolem je u¢inné piildkat pozornost,
vzbudit zdjem zakaznikili nebo vytvofit rozruch kolem znacky ¢i produktu. Jedna se
naptiklad o reklamu vytiSténou na uctu v supermarketu nebo na zadni strané vstupenky do
kina, reklama umisténa na madlech nékupnich vozikii nebo promitani obrazii na zdi

a velké projekeni plochy atd. [29]. Koncepce guerillové komunikace je spojena zejména
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s tvofivosti, rychlosti, zajimavou myslenkou a kreativnim piistupem podniku. Cim
napaditéj$i umisténi a provedeni je zvoleno, tim ma vétsi moznost tspéchu [4 s. 260].

Spolecnost Coca-cola, kterd je povazovana za jednoho z nejlepSich propagatorti svych
vyrobkt, pfiSla s guerillovou akci v roce 2010 [28]. Umistili na univerzit¢ St. John's
V Queens v New Yorku specialni automat, ktery dodéaval vic nez jen studené napoje.
Reakce studenti byla zjevnd. Kazdy z nich citil radost, pfijemné piekvapeni a pobaveni.
Studenti ziskali hned n¢kolik neobvyklych darkil z automatu napiiklad kytici slunecnic,
zviteci balonek, svitici bryle, pizzu nebo obrovskou bagetu [30].

Dalsi povedenou guerillu realizovala firma Auditiva, coZ je to soukroma klinika pro
1écbu nedoslychavosti. Pro navstévniky parku vytvofili prvni park s titulky. Byly zde
k vidéni popisky situaci napt. ,,kvakani kachen* nebo ,,zurcici voda“. U vychodu z parku
se lidé dozveédéEli divod kampané a podrobnéjsi informace o Kklinice [31].

Firma Carlsberg zaujala svou originalni guerillou. Do jednoho kinosalu poslali
organizatofi hordu statnych, désivé vypadajicich muza (ziejmé motorkait). Cely sal byl
plny krom dvou mist uprostfed. Nasledn¢ se cekalo, zda budou navstévnici odvazni
aposadi se mezi celou tlupu chlap. Néktefi odesli okamzité. Par odvdznych jedinct

ziskalo velky aplaus a pivo Carlsberg na uvitanou [32].

1.3.2 Viralni marketing
Je to forma marketingu, ktera spo¢iva ve vytvoreni zajimavého originalniho sdéleni, at’ uz
se jedna o obrazek, video, hudbu ¢i aplikaci, které si nasledné uzivatelé internetu

vvvvvv

desetileti a souvisi s rozmachem socidlnich siti, jako jsou Facebook, Twitter a YouTube
[33].

Viralni zprava je Sifena medidlnim prostorem bez kontroly jejiho tvlrce. Lze ji
pfirovnat k virové epidemii, od niZ se odviji i ndzev této metody [4 s. 265]. Sdéleni musi
byt pro piijemce komunikace né¢im zajimavé naptiklad vtipné, Sokujici, krdsné nebo se
sexualnim podtextem [34]. Virdlni zprava se snazi efektivné zvysit povédomi spotiebitelii
v ramci zvyseni prodeje, nez tradi¢ni marketingova kampan [33]. Navic principy virdlniho
marketingu umoznuji oslovit velké mnozstvi potencidlnich spotiebitell za relativné
nizkych medialnich nakladu [4 s. 265].

vvvvvv

odstartovala v roce 2004. Spole¢nost Dove se v ni snazi opravit zkresleny pohled na
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zenskou krasu. Jejim cilem je vyvolat v Zenach vétsi sebevédomi. Natocili video, ve
kterém pozvali byvalého forenzniho specialistu, aby nakreslil portréty zeny schované za
plentou. Kazda zena mu popsala, jak vidi sama sebe. Nasledn¢ kreslil portréty téch samych
zen, a to dle popisu a nazoru lidi, ktefi je v dany den potkali a kratce se nimi bavili. Podle
vlastniho popisu vypadaly Zeny na kresbach hif nez ve skutecnosti. Dle charakteristiky
jinych pusobily atraktivnéji, byly Stihlejsi a $tastnéjsi [35]. Toto video od roku 2013
dosahlo ptes 67 miliont zhlednuti na YouTube [36].

Z praxe je znamo, ze i kvalitni virdlni video mtize poskodit povést Uspésné firmy.
Takovym ptikladem je parodie k reklamnimu spotu Volkswagen: The Force, kde se maly
chlapec prevleCeny za Darth Vadera snazi pohnout silou mysli s né¢jakym predmétem. Daii
se mu to ve chvili, kdy se snazi pohnout s novym modelem auta znacky Volkswagen,
protoze ho vidi jeho rodi¢e z okna kuchyné a oteviou pomoci dalkového ovladace auto.
Chlapec je piekvapeny, ze se mu to opravdu podafilo. Na tuto virdlni zpravu reaguje
organizace Greenpeace, kterda svym navazujicim spotem ukazala Volkswagen
v negativnim svétle jako producenta emisi CO2 [37]. Ve spotu se utkaji v boji
déti prevlecené za ruzné kladné postavy ze série Star Wars a postavi se samotnému
Darth Vaderovi. Spot kon¢i zabérem na Hvézdu smrti firmy Volkswagen. Od roku 2011

ma toto video pfes milion zhlédnuti [38].

1.3.3 Product placement
V dnesSni dobé jiz tradicni televizni reklama celi velkym potizim. VétSina lidi béhem
komer¢ni pfestavky sdhne okamzité po ovladaci a snazi se najit televizni kandl, na kterém
béZi né€co zajimavého. Z tohoto divodu vznikl novy styl propagace produktl firem tzv.
product placement [3]. Jedna se o pouziti realného produktu umisténého ve filmu, serialu
apod. za ucelem jeho zviditelnéni [39]. Piedstavuje méné agresivni metodu propagace,
oproti tradi¢ni televizni reklamé, kterou divak nepoklada za rusivou. Jde o jednu z forem
skryté reklamy, ktera u divdka ma vyvolat touhu vlastnit dany produkt. Dle vyzkumt jsou
nejvice ovlivnéni divaci ve vékové kategorii 15-25 let, ktefi se ztotoznuji s filmovymi
hrdiny [4 s. 255-256].

Rozlisuji se dva druhy product placement. Prvni z nich je aktivni, kdy je produkt
zapojen piimo do scénare. Fiktivni postava s nim pracuje a rozviji jeho piib&éh. Druhy druh
je pasivni, kdy produkt je ukazovan jen jako kulisa [39]. Zajimavou oblasti je vyuziti dané

komunikace v pocitacovych hrach. Bere si za cil vyvolat v hracich pocit realnosti. Herni
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pramysl se velmi dynamicky rozviji a predstavuje atraktivni potencial do budoucnosti
[4 s. 255-256].

V Ceské republice je tato forma propagace legélni od &ervna 2010. Pro jeji mozné uZiti
je nutné, aby se objevilo oznaceni ,,PP“ pied i po skoneni vysilani pofadu. [39].
V zahrani¢nich filmech si lze Casto povSimnout nejriznéjSich znackovych produkti.
Product placement méa dokonce takovou moc, ze zachranil firmu pfed krachem. Piikladem
je film Riskantni podnik (1983), kde exceloval herec Tom Cruise, ktery nosil slunec¢ni
bryle znacky Ray-Ban. V roce, kdy se film zacal promitat, se prodalo ptes 360 000 kust
stejného modelu bryli. Podobné tomu bylo i1 ve filmu Top Gun (1986), kde Tom Cruise
propagoval jiny model slunecnich bryli od stejnojmenné spolecnosti [41]. K agentu 007
Jamesi Bondovi pak neodmyslitelné patii elitni sportovni automobily Aston Martin nebo
hodinky od firmy Omega [40]. Pomoci této formy marketingové komunikace se dokonce v
roce 2008 snazil byvaly prezident USA Barack Obama podpofit svou kampan u mladych,
kdyz pouzil sviij propagacni billboard v pocitacové hie Burnout Paradise [42].

V Ceské republice byl jednim z prvnich a dost zvlastnich piikladéi pouziti product
placement film Ugastnici zajezdu, kde jedna z filmovych postav mluvi o 1éku Arginmax.

DalSim ptikladem je film Raft’aci, kde se objevil pes Seznam, ktery v§echno najde [43].

1.3.4 Mobilni marketing

komunikace [4 s. 260]. Je to forma reklamy, ktera se zobrazuje na mobilnich zafizenich.
Tato forma komunikace vyuziva multikandlovou, digitdlni marketingovou strategii
zam&fenou na osloveni cilové skupiny na jejich smartphonech, tabletech a jinych
mobilnich zatizenich prostfednictvim webovych stranek, e-mailti, SMS, MMS, socialnich
médiich a aplikaci [44]. Pravé ptichod chytrych telefonti dava uzivatelim moznost
m-commerce, mobilniho blogovéani a chatovani [45]. Zminéné SMS a MMS jsou velmi
silnym kanélem pro tento typ marketingu. Vice nez 3,6 miliard lidi mizZe pfijimat SMS
zpravy a 90 % z nich je otevie béhem 3 minut. Pro naldkéni zédkaznikl je vhodné byt
osobni, uctivy a jednozna¢ny. Text zpravy by nemél byt delsi nez 160 znakd, bez Zadnych
slangli nebo zkratek, s nabidkou néceho hodnotného pro zidkaznika nebo s motivaci
k vyvolani akce. MMS jsou je$t¢ mnohem kreativnéj$i. Zpravy mohou obsahovat text,

fotografie, videa, audio nebo GIF [44].
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Velkou vyhodou mobilniho marketingu je piedevSim rychlost, jelikoz velka c¢ast
populace nosi u sebe mobilni telefon 24 hodin denné, 7 dnt v tydnu [25 s. 130]. Velice
Casto se stava, ze mobilni telefon je prvni a také posledni véci, kterou Clovek dany
den vidi [4 s. 261].

Ptikladem této formy komunikace se zadkazniky, ktera se osvédcila, byla kampan
spoleCnosti McDonald’s pfes telefonniho operatora O2. Pti otevieni nové restaurace
McDonald’s pfisly zakaznikim nachdzejicim se pobliz restaurace lokalizaéni SMS. Ve
zpravé byl uveden odkaz na ptisluSnou mobilni stranku, kde cekal bonus v podobé
hranolek zdarma. Pti zpétné vazbé O2 zjistilo, Ze mira prokliki SMS ¢inila 23 %, coz
znamena, ze kazdy paty zakaznik navstivil mobilni internetovou stranku [46].

Zahrani¢ni spolecnosti Domino’s Pizza dva jeji zaméstnanci videem umisténym na
YouTube poskodili jeji povést. Proto se ji spoleCnost snazila pomoci mobilniho
marketingu zlepSit. Vytvofili mobilni aplikaci, kde si mohou zdkaznici jednoduse objednat
pizzu dle nastaveného vybéru, pfizpiisobovat svou objednavku dle svych potieb a rovnou
za ni zaplatit. Tato aplikace ma velky uspéch. Usnadnuje totiz proces objednani a Setfi
lidem cas [47].

Dalsi uspéSnou mobilni kampan absolvovala spolecnost Ford, ktera se snazila podpofit
nové modely Escape a Taurus. Potencidlni zdkaznici, ktetfi chtéli ziskat vice informaci
0 vozidlech, poslali SMS zpravu ve tvaru ,,FORD* na ¢islo 63611. Nasledn¢ byli
kontaktovani a tazani, o ktery z modelli maji zdjem. Dle vybéru ziskali dalsi informace
0 vozidle. V piipadé vétsiho z4jmu o moznost koupé museli klienti zadat jméno a specialni
loka¢ni kod. Tyto informace byly zaslany mistnim prodejciim spolecnosti Ford, ktefi se

s klienty telefonicky spojili [47].
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2 Tvorba komunika¢ni kampané

Dalsim krokem firmy k uspéchu miize byt jeji zapojeni do zahrani¢niho obchodu. S tim
souvisi mnoho povinnosti, ¢asu a energie vynalozené na strategické planovani a nasledné
aplikovani navrzenych postupi.

Existuje mnoho zdrojti, jak vytvofit komunika¢ni kampan. Autorka prace zvolila
uznavaného amerického odbornika Philipa Kotlera, ktery ve svém dile popisuje faze
tvorby komunika¢ni kampané, mezi které patii marketingovy vyzkum, marketingova
situani analyza, cilova skupina, cile marketingové komunikace, marketingovy mix,
organizace marketingovych aktivit, tvorba komunika¢niho sdéleni, vybér vhodného
komunikac¢niho kandlu, stanoveni komunika¢niho rozpoctu, marketingova kontrola

a implementace [15].

2.1 Marketingovy vyzkum

Podkladem pro vypracovani marketingového planu je marketingovy vyzkum, ktery
pomaha firmam ziskat dostate¢né informace o zahrani¢nim trhu. Mezi zakladni techniky
sbéru dat patii primarni a sekundarni vyzkum trhu [49].

Primarni vyzkum pfedstavuje praci v terénu a piimy kontakt s potencidlnimi
zakazniky [49]. Tento vyzkum shromaZd’uje originalni informace, které nejsou nikde
vetfejné dostupné [48]. Naklady na provedeni primarniho priizkumu jsou praveé z toho vyssi
oproti vyzkumu sekundarnimu, ktery vyuziva jiz existujici data [48]. V praxi lze vyuzit
nékolik technik vyzkumu: pozorovani, dotazovani, zasilani dotaznikti a experiment [49].

Pozorovani spociva ve sledovani chovani spotiebitelll k urcitému vyrobku ¢i sluzbé.
Zaznamenavaji se jejich nazory, postiehy, komentdie ¢i reakce. Tento vyzkum lze
realizovat na veletrzich, v okoli bydlisté, v obchodech apod. [49].

Dotazovani je nejpiiméjsi forma ziskani informaci o vyrobku nebo sluzbé. Jedna se
o kladeni pfedem pftipravenych otazek (osobné C¢i telefonicky) a zapis odpovédi
respondentt do formuléfe. Dotazované osoby je mozné oslovit na riiznych mistech.
Naptiklad cilova skupina jsou matky s détmi, proto je vhodné pohybovat se v okoli parku
¢i détského hriste. Otazky by mély byt struéné, jasné a Casoveé nenarocné [49].

K zasilani dotaznikii ur€ité skupiné potencialnich zakaznikl Ize vyuzit elektronickou ¢i
tisténou podobu. Doporucuje se vypracovat kvalitni, kratky dotaznik s uzavienymi
otazkami. Pro lepSi poznani nazori ¢i ocekavani respondentll je vhodné pouzit 1 jednu

nebo dve otazky oteviené [49].
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Experiment pfedstavuje tzv. testovaci marketing, kdy se vyrobi pouze malé mnozstvi
uritého vyrobku na zkousku a za ucelem testovani reakci spotiebitelii. Dle zjisténych
poznatkil od spotiebitell mohou vyrobci produkt pozménit jesté pred vstupem na trh, aby
1épe vyhovoval potfebam zakaznikt [49].

Sekundarni vyzkum je zaloZen na rozboru vetejné dostupnych dat ¢i informaci, které
jsou k dispozici naptiklad v dennim tisku, z porad a rozbort informaci od zaméstnancii, ze
statistickych a ekonomickych rocenek a pfedevsim z internetového zdroje (zpravy, ¢lanky,

diskuze atd.) [49].

2.2 Marketingova situacni analyza

Tato analyza se zabyvéa pfedevSim prostfedim podniku, segmenty trhu, konkurenci.
Marketéfi vypracovavaji tuto analyzu, aby zjistili informace potfebné pro navrzeni novych
strategii ¢i inovaci stavajicich [50].

SWOT analyza je univerzalni analytickou technikou, kterd je zaméfena na zhodnoceni
vnitinich a vnéjSich faktori [52]. Sklada se ze Ctyt Casti. Prvni pismena SW piedstavuji
siln¢ a slabé stranky spolecnosti. Ty poukazuji na vnitini prostfedi podniku (cile, firemni
kultura, kvalita managementu atd.). Dal§i pismena OT vyjadiuji pfilezitosti
a makroprosttedi (PEST) 1 mikroprostiedi podniku (zékaznici, dodavatelé, konkurence
atd.) [51]. Hlavnim cilem analyzy je identifikovat a nasledné¢ odstranit slabé stranky
podniku a naopak podporovat silné stranky. Aktivné vyhleddvat nové pftilezitosti a znat
hrozby, kterym lze ptedchéazet. V praxi je SWOT analyza velmi populédrni. Jejim hlavnim
ukolem je hodnoceni celé organizace. V soucasné dob¢ ji Ize aplikovat skoro na cokoliv,
naptiklad na osobni hodnoceni osob pii pracovnim pohovoru [52].

PEST analyza je analyza politicko-pravniho (Political), ekonomického (Economic),
socialné-kulturniho (Social) a technologického prostiedi (Technological). VSeobecné jde
to strategicky audit vlivu makro okoli. Tato analyza je uZite€nym néstrojem pro pochopeni
vyspélosti trhu a jeho potencialu [53]. PEST analyza je v kompetenci strategického
managementu. SlouZi pfi rozhodovani nad dlouhodobym strategickym zdmérem nebo ve
chvili, kdy podnik planuje realizaci velkého projektu (napf. vstup na dany trh, vybudovani
tovarny, akvizice podniku apod.) v tuzemsku ¢i ciziné. Tato analyza stavi na co nejvétSim
mnozstvi nezavislych faktl od narodni vlady, zakonodarnych organti, centralni banky,
statistickych Gradl, mezinarodnich organizaci atd. [54].

V praxi se lze setkat s vice variacemi PEST analyzy, které jsou piedevsim
marketingovou hfickou. Pod tihou aktudlnich marketingovych potieb rozdéluje jeji
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puvodni polozky na vice dil¢ich oblasti. Pvodni 4 pismena se nejriznéji piehazuji, aby se
nova zkratka 1épe vyslovovala. Ve Velké Britanii se pouziva SLEPT analyza, kterd navic
pridava pismeno L (Legal), Cili pravni prostfedi. V soucasné dob¢ se bere zietel na zivotni
prostiedi, které se ukryvd pod pismenem E (Environmental). Tim vznika dal§i verze
PESTLE analyza. Existuji i dalsi zkratky jako jsou STEEPLE a STEEPLED analyza, kde
se ptidaly navic vzdélani (Education) a demografické faktory (Demographic) [54].

Pti tvorbé PEST analyzy je vhodné postupovat v n€kolika krocich. V prvnim kroku je
dalezité umet si vytyCit u jednotlivych pismen relevantni oblasti vyzkumu. Napt. firma
podnikajici v oblasti IT poradenstvi nebere velky zfetel na socidlni a ekologické faktory,
ale zaméfi se predev§im na ekonomické faktory. V druhém kroku je nutné stanovit si
pozadovanou hloubku analyzy. To znamend, ze do detailu se jde tehdy, pokud se pfi
vyzkumu narazi na néco nepiedpokladaného, zvlastniho nebo zcela odlisného od bézného

déni. Ve tfetim kroku se sestavi samotnd analyza, kterd miize mit 1 nékolik stranek [54].

2.3 Segmentace trhu

Pokud chce byt podnik na zahraniénim trhu Gspés$ny, je nutné stanovit svou cilovou
skupinu pro dané produkty ¢i sluzby. Stanovenim ptesné definované skupiny zakazniki se
zabyva problematika zvana segmentace [55].

Kazdy spotiebitel ma odlisné potieby, pfani, kupni silu, nakupni zvyklosti a preference.
Z tohoto divodu se firmy zamétuji na vyty¢ené podmnoZiny trhu (segmenty), u kterych
maji Sanci uspét. Segmentovat trh znamend roz€lenit ho na homogenni podmnoZiny
spotiebitell, na které 1ze plisobit vybranymi marketingovymi nastroji [56 s. 90-97].

Kazdy segment musi mit specifick¢ vlastnosti. Za prvé ma byt dostateCné velky,
aby ptsobeni na né&j bylo pro firmu efektivni. Za druhé musi byt dostupny, ¢ili firma
potiebuje mit redlnou moznost dany segment oslovit a vypracovat pro n¢j specifickou
nabidku pfi vynaloZeni pfiméfenych nédkladi. Za tieti musi byt méfitelny, coz predstavuje
moznost ziskat dostatek informaci o velikosti segmentu, jeho chovani a kupni sile. Na
druhou stranu jednotlivé segmenty se maji od sebe dostatecné odliSovat svymi trznimi
projevy (podminka heterogenity) [56 s. 90-97].

Proces segmentace trhu probihd v nékolika fazich. Prvni etapa je vybér vhodnych
kritérii pro segmentaci mezinarodniho trhu a analyza jednotlivych segmentii, druha etapa
je vybér cilového trhu a tfeti etapa je volba segmentacni strategie. Vybér cilového trhu
ovliviyji tfi faktory, a to velikost segmentu, riistovy potencidl a atraktivnost segmentu. Ve
chvili, kdy segment splni vSechny piedeslé faktory, musi firma zvazit, zda vstup na cilovy
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trh odpovida jejich moznostem, kompetencim a image na zahranicnim trhu.
V mezinarodnim marketingu je vybér cilového segmentu silné ovlivnén koncepci, kterou
firma pfi mezinarodnim podnikani pouziva. Pokud firma vyuzivad globédlni marketing,
zam¢iuje se na identické segmenty ve vSech zemich a pouziva jednotny positioning
i marketingovy mix. Kdezto interkulturnim marketingem se podnik snazi oslovovat
trhy podle specifik segmenti v jednotlivych zemich ¢i sociadlné-kulturnich zénéch
a ptizpuisobuje jim marketingovy mix [56 s. 90-97].

Pro firmu je dulezité rozhodnuti o mnozstvi trznich segmentli, na které se hodla
zaméfit. Obvykle voli jednu ze tfi zakladnich strategii. Jednotna segmentacni strategie
(nediferencovany marketing) vychéazi z homogennich potfeb a piani spottebitelti. Firma se
snazi prosadit na trhu jednu silnou znacku a maximalizovat svlj podil na trhu. Tato
strategie umoziuje firme realizovat Gspory z rozsahu, ale vede k cenovym valkam, jelikoz
vSechny nabizené vyrobky na trhu jsou podobné a maji obdobné uzitné vlastnosti. Proto
mohou firmy mezi sebou konkurovat ptedevsim v cenové oblasti [56 s. 90-97].

Diferencovana segmentacni strategie se snazi firmu odlisit od konkurence nabidkou
Siroké Skaly vyrobkl nebo sluzeb. Nejriznéj$§im segmentiim jsou nabizeny rizné modely.
Marketingovy mix je adaptovan pro kazdy segment. Tato strategie umoziuje firmée oslovit
rizné segmenty s rozlicnymi znackami a pokryt kompletni nabidku cilového trhu.
Strategie koncentrace na vybrany segment ptedstavuje marketingové usili firmy na
vybrany tzv. mikro segment. Jedna se o maly segment, ktery je neatraktivni pro velké
konkurenéni firmy. Mensi firma m4 mozZnost dosdhnout velkého podilu na trhu malého
segmentu a ziskat pomoci specializace konkuren¢ni vyhodu, jelikoz zna specifické potieby

svych zakazniki [56 s. 90-97].

2.4 Porteriv model péti sil
Jedna z nejvétSich hrozeb pro malé firmy je velka a silna konkurence na trhu. Tyto firmy
reSi zakladni otazky jako ,,Kdo je naSe konkurence?* nebo ,,Jakym zplsobem ovliviiuji
dany trh pomoci marketingové aktivity?“. Jednim ze zplsobi, jak analyzovat
konkurenci na trhu je Porteriv model péti sil. Tento model byl vyvinut profesorem
Harvard Business School Michaelem E. Porterem v roce 1979. Model se zamétuje na pét
specifickych faktort, které pomahaji urcit, zda firma unese konkuren¢ni tlak a rivalitu na
trhu a zda dosahne ziskovosti vV daném odvétvi [57].

Prvnim faktorem je konkuren¢ni soutéZeni mezi jiZ existujicimi firmami [58]. Tato
sila zkouma mnozstvi souCasnych konkurenti na daném trhu. Problém miize nastat
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v ptipad¢ rivality velkych firem, které vyvolaji mezi sebou cenové a reklamni valky, coz
ublizi mensim firmam ve stejném odvétvi [57].

Druhym faktorem je vyjednavaci sila dodavatelii. Tato sila se zamétuje na schopnost
dodavatelu ovlivnit vysi ceny zbozi a sluzeb [58].

Tietim faktorem je vyjednavaci sila zakazniku. Tato sila se zabyva schopnosti
odbeératelt ovlivnit cenu, kvalitu a poptavané mnozstvi produktu [57].

Ctvrty faktor je hrozba potencidlnich konkurentii. Vykon firmy je ovlivnén silou
novych ucastnikii na trhu [58]. Jejich vstup na trh maze ovlivnit cenu a nabizené mnoZzstvi
daného vyrobku [59].

Paty faktor je hrozba substitutu. Tato sila zkouma, jak snadné je pro spotiebitele piejit

ke konkuren¢nimu podniku [57].

2.5 Urceni cili firmy

K realizaci uspésné komunikacni kampané je nutné urceni dulezitych cilt, které ovliviiuji
zpusob, jakym smérem se bude komunikac¢ni strategie ubirat. Pro uréeni cill plati pravidlo
SMART. Je nutné kazdy cil zalozit na znalosti dan¢ho trhu a chovani zékazniki
(segmentil). V pfipadé, ze si podnik stanovi konkrétni cil, mize byt po uplynuti
reklamnich akci vysledek zméten. Lze vyhodnotit UCinky komunikaéni strategie
a posoudit, zda bylo daného cile dosazeno. Toto vyhodnoceni ovSem nemusi mit
jednoznacné vypovidaci G¢inky hned po prvni reklamni aktivité. Proto se doporucuje, aby
vyhodnoceni provadéli odbornici z reklamnich agentur, ktefi s touto problematikou mayji

potiebné zkuSenosti [6 s. 127-128].

2.6 Marketingovy mix
4P je nejznaméjsi varianta marketingového mixu, ktera se sklada ze ctyi zakladnich
slozek: produkt (Product), cena (Price), distribu¢ni cesty (Place) a propagace (Promotion).
Spojeni téchto ctyf faktorti ovliviiuje uspéch ¢i netspéch podniku na trhu [2s. 9].
Marketingovy mix byl poprvé predstaven profesorem E. Jeromem McCarthym jiz v roce
1960 [60].

Produkt piedstavuje hmotnou nebo nehmotnou véc, kterou podnik produkuje
k uspokojeni potieb cilové skupiny lidi na daném trhu [60]. Pro motivovani spotiebitelll ke
koupi produktu je nutné vhodné nastavit produktovy mix, coZ znamend jeho design, obal,

poskytované zaruky, servis a dalsi sluzby [61].
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Cena vyjadfuje hodnotu, za kterou se produkt prodava vcetné akci slev, ndhrad atd.
[62]. Tento aspekt marketingového mixu je pro firmu velmi podstatny. Jednak urcuje zisk,
ktery umozinuje pieziti podniku a navic urCuje jeho pozici na trhu mezi ostatnimi
konkurenénimi produkty [60].

Distribuce nepiedstavuje pouze fyzické misto prodeje, ale také zpusob, jak si muze
zakaznik vyrobek koupit nebo moznost dopravy a piepravy zbozi [61]. Existuje né¢kolik
strategii distribuce: intenzivni, exkluzivni a selektivni [60].

Propagace je velmi diilezitou soucéasti marketingu, kterd umoznuje zvysit povédomi
zdkazniki o znacce a zvysit prodej zbozi [60]. Propagace piedstavuje komercni

komunikaci prodavajiciho smérem k zakazniktm [61].

2.7 Organizace marketingovych aktivit

Kazda firma by méla mit osobu zodpovédnou za tyto aktivity. Spole¢né s ristem firmy
dochazi ke zménam jeji organizacni struktury. Tudiz z jedné odpovédné osoby za
marketing se mize vyvinout plnohodnotné marketingové oddé€leni. V soucasné dobé
existuje n€kolik forem organizacnich struktur marketingovych aktivit: funkcni organizace,
geografickd organizace, organizace na zaklad¢ produktu ¢i znacky, organizace podle trhu
¢i zékaznika [15 s. 113-114].

Funkéni organizace znamend, Ze ve firmé je n€kolik funk¢nich specialistt, kteti fidi
ruzné marketingové aktivity (vedouci prodeje, vedouci reklamniho oddéleni, vedouci
marketingového vyzkumu, vedouci oddéleni novych produkti atd.) [15 s. 113-114].

Geografické organizace vyuzivaji firmy, které jsou zapojeny do mezinarodniho
obchodu. Jednotlivi marketingovi a prodejni specialisté maji na starost urCité zemé,
regiony nebo oblast, coz jim umoziuje 1épe si zvyknout na urcité uzemni ¢i kulturni
zvyklosti a pozadavky zakaznikt [15 s. 113-114].

Organizace na zakladé produktu ¢i znacky predstavuje vypracovani a realizaci
ucelené strategie a marketingového programu pro konkrétni produkt nebo znacku.
Ptikladem je spolecnost Procter & Gamble, ktera vyvinula nové mydlo Camay. Tento
produkt nemé¢l dobré vysledky na trhu a vedeni firmy vybralo mladého manazera, ktery se
vénoval pouze rozvoji a propagaci znacky Camay [15s. 113-114].

Organizace podle trhu ¢i zakaznika je na podobné bazi jako produktova organizace.
Marketingovy manazéfi jsou zodpovédni za rozvoj marketingové strategie a plant

pro konkrétni trhy nebo zakazniky. Tuto organizaci vyuZzivaji pfedev§im podniky,
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které nabizeji stejnou fadu produkti na raznych trzich, rGznym druhim zakaznikt

[15s. 113-114].

2.8 Tvorba komunikaéniho sdéleni

Pti tvorbé komunika¢niho sdéleni je firmami nejCastéji uplatiiovan model AIDA.
[15s. 824-827]. AIDA je marketingovy komunika¢ni model stupnovitého puisobeni
propagace produktu, ktery se sklada ze ctyr zékladnich etap:

e Attention — upoutani pozornosti,
e Interest — vzbuzeni zajmu o produkt,
e Desire — vznik touhy, piani a nakonec rozhodnuti vlastnit produkt,

e Action — vyzva k akci (koupé ¢i objednani produktu) [63].

Pti tvorbé komunikacni zpravy musi ten, kdo ji tvofi, tedy komunikator, rozhodnout
0 obsahu, struktuie a formatu sdé€leni. Obsah sd€leni se muze opirat o tfi typy apeld:
raciondlni, emociondlni a morélni. Racionalni apel ukazuje ptijemci, Ze produkt jim mize
pfindSet uzite¢né vyhody. Piikladem jsou sdé€leni ukazujici na kvalitu, Gspornost, hodnotu
nebo vykonnost produktu. Emocionalni apely vyvolavaji v publiku pozitivni ¢i negativni
emoce, které je mohou motivovat k nakupu daného produktu. NejCastéjSimi piiklady
emoci jsou laska, humor, radost, litost, strach atd. Moralni apely jsou namifeny na smysl
pfijemci pro to, co jim pfijde moralné¢ spravné. SnaZi se presvédcCit piijemce, aby
podporovali spolecensky prospésné aktivity jako je Zzivotni prostfedi, podpora
handicapovanych nebo emancipace [15 s. 824-827].

Struktura sdéleni se zabyva tfemi otazkami. Prvni zni, zda dospét k zavéru, nebo ho
nechat na ptijemci. V posledni dobé se jevi jako vhodné, aby pfijemce o produktu
pfemyslel sam a poté dospél k vlastnimu zavéru. Druha otazka zni, zda ptedloZit piijemci
argumenty jednostranné (poukazat pouze na klady a silné stranky produktu), nebo
oboustranné (poukazat nejen na klady, ale také ptiznat nedostatky produktu). Firmy davaji
vétSinou prednost jednostrannym argumentim, i kdyz s t€émi nemusi uspét v piipadé
vzdé&laného pifijemce. Ten si totiZ informace o nedostatcich produktu dokdze zjistit sam.
A tfeti otdzkou je, zda predlozit nejsilnéjSi argumenty jako prvni nebo jako posledni.
V pfipadé, ze jsou nejsilnéjSi argumenty prezentovany hned na zacatku, ziskaji sice
u piijemce zna¢nou pozornost, zakonceni sdéleni vSak miize vyznit slab& [15 s. 824-827].

Komunikator musi velmi dobte zvazit vybér vhodného a silného formatu. Dle vybéru

média se odviji zpracovani komunikac¢ni zpravy. Naptiklad v tiSt€ném inzerdtu se
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komunikator snazi prildkat pozornost ¢tenait vyuzitim kreativity a originality, ¢ili volba
poutavého obrazku, titulku, velikosti a pozici sdéleni, barvy, tvaru atd. Pokud jde o sdéleni
vysilané v televizi ¢i piedavané osobné, je tieba naplanovat vSechny predeslé prvky

a navic i fe€ téla, jako je vyraz obliceje, gesta, odév, postoj, uces atd.[15 s. 824-827].

2.9 Komunika¢ni kanal

Dalsim krokem je vybér vhodného komunikaéniho kanalu. Rozlisuji se dva zakladni druhy
komunikacnich kanalt, a to osobni a neosobni [15s.829-831]. Osobni komunika¢ni
kandaly predstavuji ptimou komunikaci dvou nebo vice osob. Lze komunikovat tvaii v tvar,
pres mobilni telefon, internetovy chat, pevnou linku ¢i postu. Tato komunikace je u¢inna
a umoznuje okamzitou zpétnou vazbu. Zajimavou slozkou je tzv. World-of-mouth. To je
marketing zaméfeny na vyvolani stniho Sifeni ,,reklamy* mezi zakazniky [64]. Jedna se
0 nekontrolovatelnou vyménu informaci o produktu prostfednictvim cilovych zakaznikt
[15s. 829-831].

Neosobni komunikaéni kanal pfedstavuje média, kterd ptenaSeji marketingova sdéleni
publiku bez osobniho kontaktu a tudiz 1 zpétné vazby. Do skupiny téchto médii patii
tisténd média (noviny, casopisy), vysiland média (televize, radio), obrazovd média
(billboardy, plakaty), online a elektronickd média (webové stranky, CD, DVD)
[15s. 829-831].

2.10 Koordinovany komunika¢ni mix

Pro dosazeni dobrych vysledkt je dilezité také umét vhodné kombinovat jednotlivé
komunikac¢ni nastroje tak, aby spole¢né vytvofily koordinovany komunikacni mix.
Marketér by mél respektovat a porozumét jedineénym charakteristikdim a nakladim téchto
nastroju [15 s. 834].

V soucasné dobé musi podniky stdle inovovat a ménit komunikacni néstroje za jiné,
které odvedou stejnou praci, ale mnohem levnéji. Tvorba komunikacniho mixu miZe byt
Ptikladem je spole¢nost British Airways, kterd se rozhodla nabidnout svym vérnym
klientim bonusové mile za kazdy let, ale bylo nutné nejprve vetejnost informovat pomoci

reklamy [15 s. 834].

2.11 Komunika¢ni rozpocet
Kazda firma stoji pted zasadni otazkou, a to kolik finan¢nich prostiedkli na komunikacéni

kampan vynalozit. V praxi se lze setkat s firmami, které za komunikaci utraceji
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astronomické ¢astky, ale 1 firmami pfilis Setficimi. Ke stanoveni komunika¢niho rozpoctu
slouzi ctyfi bézné metody. Metoda dostupnosti, procenta z trzeb, konkuren¢ni parity
a metoda cilt a tkold [15 s. 833-834].

Metoda dostupnosti stanovi rozpocet, ktery si muize firma dovolit. Jedna se
o jednoduchy vypocet, kdy se vezmou celkové piijmy, odeCtou se provozni ndklady
a kapitalové vydaje. Urc€itd ¢ast zbyvajicich prostfedkli se nasledné vycleni na reklamu
[15s. 833-834].

Metoda procenta z trzeb piedstavuje stanoveni rozpoctu na komunikaci jako urcité
procento stavajicich nebo planovanych trzeb. Ptipadné lze vzit procento z jednotkové
prodejni ceny. Piikladem mohou byt automobilky, které vytvari komunikacni rozpocet
jako pevné procento z planované ceny vozu [15 s. 833-834].

Metoda konkurenéni parity stanovi komunikaéni rozpocet k odpovidajicim vydajim
konkurence. Firmy sleduji reklamni c¢innosti konkurentd nebo si obstaraji odhady
komunikacnich vydaji odvétvi a nasledné sestavi sviij rozpocet na zakladé odvétvového
pruméru [15 s. 833-834].

Metoda cilii a akoli stanovi rozpocet podle toho, ¢eho chce komunikaci dosdhnout.
Podkladem pro vypocet je definovani konkrétnich cilti komunikace, urceni tkold nutnych
pro dosazeni cilti a odhad ndkladt na realizaci ukolt. Kone¢na suma naklada predstavuje

navrhovany rozpocet [15 s. 833-834].

2.12 Marketingova kontrola

Béhem realizace marketingového planu mize dojit k riznym ptekvapivym situacim
¢1 komplikacim. Proto existuje marketingovd kontrola, ktera slouzi ke sledovani
a hodnoceni vysledki marketingového planu, strategii a cili. Lze se setkat s dvéma druhy
kontrol, a to operativni a strategicka [15 s. 114-115].

Operativni kontrola piedstavuje pribéznou kontrolu vysledkli plnéni ro¢nich plant.
Jejim ukolem je zajistit, aby firma dosdhla pottebnych trzeb, zisku a dalSich cila
[155s. 114-115].

Strategicka kontrola zajiStuje kontrolu zakladni strategie podniku, tak aby odpovidala
jejich silnym strankam a pfilezitostem [15 s. 114-115].

Marketingové strategie mohou brzy zastaravat, proto by méla kazda firma pravidelné
pfehodnocovat celkovy pfistup k trhu. V praxi obvykle firmy stanovi cile a rozpocty pro

kazdy mésic ¢i Ctvrtleti, coz umoziuje pribézne kontrolovat vysledky jednotlivych obdobi

39



a lépe identifikovat produkty, které neplni stanovené cile. ManaZer marketingu musi

nasledné vysvétlit vedeni problémy a ucinit napravné aktivity [15 s. 114-115].

2.13 Implementace

Poslednim krokem je realizace marketingového planu do praxe. Implementace je proces,
kdy se ze strategii a planti stdva marketingova akce, kterd sméfuje k naplnéni cili podniku
[15 s. 113]. Firmy by neméli zapomenout, ze uspéSnost implementace zavisi na dobrém
sladéni mnoha faktort, jako jsou lidské =zdroje, organizacni struktura, systémy

rozhodovéni, podnikové kultura atd. [15 s. 116].

2.14 Mezinarodni prostiedi

V interkulturni komunikaci nalezneme mnoho riznych komunikaé¢nich bariér, které mohou
jednani mezi zahrani¢nimi obchodnimi partnery ztézovat. Pokud chce podnik na daném
trhu uspét, je nutné respektovat kulturni odliSnosti jednotlivych zemi. Plati pravidlo, ze
¢im veEtsi jsou kulturni odliSnosti obchodnich partnert, tim vétsi je moznost vyskytu
komunikacnich bariér. S kulturni odliSnosti souvisi tizce jazykova bariéra. Je proto nutné,
aby si ,,domaci a zahrani¢ni firma spoleé¢né zvolily jeden jazyk, ve kterém bude probihat
veSkerd komunikace. Lze vybrat bud’ jazyk pro jednu ze zemi matefsky, nebo jiny jazyk
pro ob¢ strany nejvhodnéjsi. Z toho vyplyva, ze firmy musi pfizptsobit veskeré reklamni

kampang ¢i reklamni materialy pro zvoleny jazyk [65 s. 63].

2.14.1 Kulturni dimenze

Jednim z nejznaméjSich vyzkumnikli zabyvajicim se studiem narodnich kultur je
Holand’an Geert Hofstede. Tento autor vymyslel dotaznik pro zaméstnance v pobockach
IBM. Plvodné byl vyzkum aplikovan na 116 000 zaméstnancii ze Ctyficeti riznych zemi
[66]. Tento dotaznik byl zaméfen na zjistovani nazorG a poznatkti pracovnikii na
jednotlivé aspekty pracovniho Zivota a vyzkum preferovanych hodnot. Zjisténa data byla
nasledné zpracovana a na zdkladé vysledkll byly zformulovany &tyfi zakladni kulturni
dimenze, dle kterych lze rozdélit spolecnost na velké rozpéti moci vs. malé rozpéti moci,
individualismus vs. kolektivismus, maskulinita vs. feminita, vysokd mira vyhybani se
nejistoté vs. nizkd mira vyhybani se nejistoté. Pozdéji byla zformulovana pata dimenze
zvana kratkodoba vs. dlouhodoba orientace [66]. V soucasné dobé posledni a zaroven

nejmladsi Sesta dimenze, ktera byla do seznamu pfidana, je pozitkarstvi vs. zdrzenlivost.
[68].
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V zemich, kde se uplatiiuje velké rozpéti moci vyjadiuje, ze nadfizeni a podiizeni si
nejsou rovni. Je zde uplatinovana velka tendence k centralizaci moci, kontakt s podfizenym
musi iniciovat pouze nadiizeny a podfizeny pouze ocekava instrukce k danému tkolu.
Navic vedouci maji privilegia, ktera jsou spojena s jejich pozici. K jejich autorité ptispivaji
statusové symboly naptiklad kvalitni automobil, specialni parkovaci mista atd. Velmi
viditelné jsou platové rozdily mezi nadfizenym a podiizenym. Velkou roli zde hraje také
vek nadfizeného, star$i vedouci je vice respektovan nez mladsi. Na druhou stranu v zemich
S malym rozpétim moci jsou Si nadfizeni a podiizeni rovni. Je de uplatiovana
decentralizace moci, platové rozdily jsou malé mezi nadtizenymi a podiizenymi. Privilegia
nadfizenych jsou zde vyrovnana s podfizenymi, to znamend, ze vSichni uzivaji firemni
automobily, mohou vyuzivat jakékoliv parkovaci misto atd. Podfizeni ocekavaji, ze
spravné dosaZeni jejich tkolu bude s nadfizenym spole¢né prodiskutovano, ale konec¢né
rozhodnuti ma pouze vedouci. V tomto piipadé jsou vice respektovani vedouci z mladsi
vékové kategorie, nez ze starsi [66].

V ramci individualismu se predpoklada, Ze se jednotlivci budou starat pouze samy
0 sebe a svou nejbliz§i rodinu [66]. Individualistické zemé& kladou velky duraz na
nezavislost, odpovédnost a osobni svobodu jednotlivych obyvatel. Typickym piikladem
jsou USA nebo Némecko. Kolektivismus piedstavuje pravy opak individualismu.
Jednotlivci jsou jiz od narozeni siln€ integrovani a ocekava se od nich loajalita vyménou
za socialni ochranu [67].

Maskulinita pfedstavuje pfedem jasné stanovené role muze a zeny ve spole¢nosti.
Od muzi se ocekava, Ze budou houzevnati, asertivni, zaméfeni na svij vykon
a konkurenci, Ipi na materidlnich hodnotach a uspéchu. Od Zen se ocekdva, Ze budou
solidarni, mirné, skromné a bude je zajimat pfedevSim péfe o kvalitu zivota [67].
Ve femininni spolefnosti se muzské a Zenské role piekryvaji. Od obou pohlavi se
ocekava, Zze budou mirni, skromni a budou mit stejny zajem o kvalitu zivota [66].

Dimenze vyhybani se nejistoté neznamena vyvarovat se riskovani. Nejistota vyjadiuje
VvV tomto piipad€ zdroj strachu. Proto v zemich s vysokou mirou vyhybani se nejistoté
jsou lidé mnohem aktivngj$i, nepokojni, zaneprazdnéni, emocionalni. V rameci jejich pocitl
prevazuji uzkost a stres. Pro redukci téchto emoci maji potiebu fidit se riznymi psanymi
i nepsanymi pravidly, zakony, piedpisy atd. Naopak v zemich s nizkou mirou vyhybani
se nejistoté jsou lidé klidni, netecni a mohou pusobit dokonce lenivé. Nejistota je pro né

normalni soucasti zivota a akceptuji ji, jak pfijde a nezptuisobuje jim stres ¢i jiné negativni
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pocity. Lidé této kultury jsou schopni tvrd¢é pracovat, je-li tfeba, ale zaroven neciti
neustalou vnitini naléhavost byt pordd aktivni. Radi relaxuji a €as je pro n¢ nepodstatny,
nemaji neustdlou potfebu ho sledovat. RUzna pravidla nemaji zrovna v oblibé, ale
respektuji je, pokud je to nezbytné nutné [66].

Ve spoleCnosti s kratkodobou orientaci jsou podstatné hodnoty zdlraziujici
soudasnost a minulost. Clenové této kultury nehospodati Setrné se svymi zdroji a snazi se
dosdhnout okamzitych vysledkl. Velky duraz je kladen na respektovani tradic, zajisténi
a udrzeni prestize spole¢nosti. Dlouhodoba orientace je zaméiena piedev$im na

vvvvvv

Spole¢nost Setrné hospodafi se svymi zdroji a zaroven vytvaii fondy pro budouci investice
[66].

V zemich, kde je uplatiovano pozitkarstvi maji lidé tendenci pfipoustét relativné volné
uspokojeni zakladnich lidskych potieb spojenych s uZivanim si Zivota a zdbavou. Opacnou
dimenzi je zdrZenlivost, kdy lidé bud’ potlacuji své potieby a touhy nebo existuji urcité

spoleCenské normy, které jejich tuzby reguluji [68].

2.14.2 Mezinarodni marketingové strategie

Jiz od pocatku 80. let se otdzka globalizace stava ¢im dal tim vyznamné&jsi.
S globalizaci se rozdily mezi zemémi zmensSily, nicméné stale existuji. Z tohoto diivodu
byly provedeny Cetné studie, zda by nadndrodni spolecnosti mély ptizpisobovat (adaptace)
nebo standardizovat mezinarodni marketingové chovani [69].

Kazda firma proto stoji pfed otazkou, kterou mezinarodni marketingovou strategii
zvolit. Pokud zvoli standardizovany pristup, uziva stejné komunikace na vSech
mezinarodnich trzich, ¢ili dochazi k pouziti stejnych produktd, reklamy, distribuce
a dalSich prvki marketingového mixu. Pokud firma zvoli adaptaéni pristup, dochazi
k pfizptsobeni jednotlivych prvkd marketingového mixu cilovym trhim. Jedna se
o nakladnéjsi variantu proti standardizaci, pfi jejim pouZiti je vSak vét§i pravdépodobnost
vys8i navratnosti a podilu na trhu [15 s. 283].

Ptiznivci standardizovaného pfistupu, veéfi v existenci ,,svazu kultur® s podobnym
environmentalnim prostiedim a zakaznickou poptavkou po celém svété. Vytvotfeni
strategie pro globalni trh a standardizace prvki marketingového mixu mohou dosdhnout
konzistence se zdkazniky 1 snizeni nakladi. Dle jejich nazoru mohou spolecnosti
dosahnout dlouhodobého tispéchu, pokud se soustiedi na to, co chtéji vSichni [69]. Naopak
pfiznivei adaptacni piistupu zdiraznuji dilezitost ptizptisobeni. Zakladni myslenkou pfi
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vstupu na zahranicni trh je nutnost zvazit vSechny faktory tykajici se zivotniho prostredi,
ruznych omezeni v podob¢ jazyka, klimatu, rasy, povolani, vzdélani apod. Vyzkumnici
také identifikovali dilezity zdroj t€Zko meéfitelnych prekazek, kterymi jsou kulturni rozdily
zalozené na historii, a to napiiklad v nabozenstvi nebo zplsobech, zvycich, hodnotach
a postojich k Zivotu. Je dilezit¢é ménit marketingovou strategii tak, aby odpovidala
mistnim zvyklostem, a spliiovala zvlastni potieby trhu [69].

V poslednich letech se spekuluje o tom, ktery z danych pfistupti je vhodnéjsi.
Marketingové koncepce voli jako ucinngjsi marketingovy program ,Sity na miru®
potfebam zékaznikl v jednotlivych zemich. Nekteti globalni marketéfi jsou znepokojeni
priliSnou adaptaci, ktera dle jejich slov, zvySuje naklady a oslabuje globalni znacky. Proto
vytvaii tzv. svétové znacky, kterymi jsou viceméné stejné produkty nabizené vSem
spotiebitelim po celém svété stejnym zplsobem. Nazory na tyto dva piistupy mohou byt

v

cenu [15 s. 283].
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3 Prredstaveni podniku

V této Casti prace je zpracovana marketingova kampan pro konkrétni skuteCnou ceskou
firmu vedenou pod anonymnim nazvem MG. s. r. 0. V praci jsou vyuzity nékteré
z nastroju marketingové komunikace, které jsou uvedeny v prechazejicich castech prace.
Hlavnim cilem a ukolem této bakalaiské prace je tvorba névrhii marketingové
komunikace pro vybranou sportovni kosmetickou fadu, kterou uvadeji na Svédsky trh.
Podklady pro vytvofeni této Casti prace jsou ziskany od jiz zminéné firmy MG s. r. o.,
ktera se zabyva exportem i importem riznych produktii. Tato firma spolupracuje s firmou

TOPVET, se kterou ma uzavienou smlouvu o vyhradnim zastoupeni.

3.1 MGs.r.o.

Jde o firmu, ktera pro ucely této prace nese fiktivni nazev, a to z diivodu ochrany citlivych
dat. Tato firma vznikla v roce 2010 a jeji sidlo se nachdzi v Praze. Firma ma 5
zameéstnancu.

Jak jiz bylo zminéno, tato firma se zabyva sluzbami, exportem a importem raznych
komodit. Jeji aktivity jsou postaveny na dlouholetych profesiondln¢ nabytych
zkuSenostech zakladajicich ¢lent a jsou podloZeny dlouhodobym piisobenim ve velkych
nadnarodnich spolecnostech. Jejich obchodni zkuSenosti se datuji od roku 1991. Vedeni
firmy je schopno pohybovat se ve vSech urovnich obchodu a zajiStovat rizné druhy
spoluprace pro své zakazniky a obchodni partnery. Firma klade velky diraz na ptirodni
produkty, jeji zdjem je orientovan pievazné do oblasti zdravé vyzivy a soucasnych trendli
zivotniho stylu. Firma spolupracuje se spolecnostmi TOPVET, Jan Masek (pfirodni
kosmetika), F. H. Prager, s. r. o. (pfirodni limonady, cidry, kava), MaxDrinks, s. r. o.
(La Botella fruit - ptirodni limonady, energetické napoje, pivo), Profi Trend Czech
(regranulaty pro vyrobu plasti), Flying Diner® GmbH (I Love Veggie Burger - vegan
fetézec stravovani), Wake Up s. r. 0. (obchodni spole¢nost), NORDEX Europe s. r. 0.
(obchodni a vyrobni spole¢nost pro Skandinavii) [70].

Zajistuji export, import pro tuzemské a zahrani¢ni spolecnosti. Pro obchodni partnery
je schopna zajistit distribuci v riznych svétovych destinacich. Jejim cilem je spokojenost
Klientl. Vedeni firmy si zaklada na poctivém jednani, transparentnosti uzavienych smluv
a obchodnich aktivit. Firma soucasné zajiStuje obchodni spolupréci a zprosttedkovava
zajimavé obchodni pfilezitosti a distribuci. V souCasnosti firma zastupuje tyto

zem&: Némecko, Francie, Holandsko, Rakousko, Italie, Svédsko, Norsko, Oman,

44



Saudska Arabie, Ukrajina, Kazachstan, Rusko, Cina, Finsko, Dansko, Spojené arabské
emiraty, Katar [71].

Pied vice nez rokem firma Usp&$né navazala obchodni vztahy se Svédskem. Klientim
ve Svédsku v soucasnosti nabizi veterinarni kosmetiku pro kong, krémy na atopicky
ekzém, kosmetickou fadu s obsahem konopi a luxusni pletové oleje (avokadovy, jojobovy,
arganovy atd.).

Obchodovani probihd prostiednictvim Svédského obchodniho zéstupce. Ten aktivné
vyhledava potencialni klienty na trhu. V pfipad¢€ zajmu o néktery z produktii obdrzi kazdy
Klient vzorek na vyzkouseni zdarma.

Nejvétsi uspéchy na trhu ma firma s kosmetikou pro koné. V rdmci propagace této
kosmetiky byla v roce 2016 hlavnim sponzorem Svédského mistrovstvi ve westernovém
jezdectvi. Pro prvni tfi umisténé zavodniky pfipravila odménu v podobé darkové tasky
s logem spolec¢nosti TOPVET a vyrobky pro jejich zvifeci Sampiony.

V nedavné dobé¢ se firma rozhodla vstoupit na §védsky trh s produkty ze sportovni fady,
kterou jim dodava spole¢nost TOPVET. Kofeny této spolecnosti sahaji az do roku 1990,
lze ji tedy povazovat za tradi¢niho €eského vyrobce ptirodni kosmetiky a dopliki stravy.
Vznikla jako rodinny podnik a i dnes, pfestoze lidsky potencial jiz davno neni pouze
z okruhu rodiny, udrzuji se uvnitt firmy stejny zapal pro véc a stejné nadseni jako diive
[72].

Majitelem spolecnosti je pan MVDr. Jifi Panticek, jeji sidlo se nachazi v Brné.
Siroka $kala piirodni kosmetiky a dopliikii stravy této spoleénosti je k dostani po cele
Ceské republice a na Slovensku [73].

Spolecnost si velice zakladd na kvalitnich pfirodnich prostfedcich. PouZité suroviny
spliiuji parametry nejvysSi kvality, nékteré suroviny pochazi z kontrolovaného
ekologického zemédé€lstvi a jsou oznaceny jako BIO. Spolecnost vyuzivd vyrobnich
postupll, které jsou maximalné Setrné pro piirodni latky. Jeji BIO kosmetické ptipravky
neobsahuji zadné ropné latky, konzervanty, syntetickd barviva, syntetické parfémy,
zivogisné slozky, GMO suroviny (geneticky modifikované organismy). Zadny jeji
ptipravek neni testovan na zvifatech a pro své vyrobky pouziva recyklovatelné obaly bez
zdravotnich rizik [72].

Spolecnost je schopna zajistit rychlou a flexibilni smluvni vyrobu pro Siroké spektrum

zékazniki po celé¢ Evropé. Jejim cilem je poskytovat vynikajici vyzkumny a vyrobni
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servis, ktery umozni podnikatelim soustfedit se na jejich hlavni ¢innost a poskytovat
sluzby na kli¢ (vyroba v brandu zakaznika) [74].

Spole¢nost TOPVET je schopna pro klienta vyvinout originalni produkt podle jejich
predstav, potfeby a pro danou cilovou skupinu zdkaznikii. Je schopna vyvinout recepturu
podle zadani klienta, kdyz soufasn¢ ma Sirokou Skalu vlastnich provéfenych receptur.
Spolecnost se zajimd o nové trendy v oblasti aktivnich latek, pravideln¢ se zucastnuje
evropskych vystav a kongresti [74]. Kompletni sortiment vyrobkil spole¢nosti je k dostani
pouze ve vyrobné¢ a centralnim skladu u Brna. Zde si telefonicky mohou zakaznici
zkontrolovat dostupnost pozadovaného zboZzi a vyzvednout si ho bud’ osobné, nebo na
dobirku [73].

V soudasné dob& ma spole¢nost v seznamu obchodnich partnert na tzemi CR uvedeno
514 kontaktl. Mezi nejvyznamnéjs$i partnery patii obchodni fetézec drogérii TETA
a predevs§im bylinkové 1ékarny a klasické 1ékarny. Obchodni zastoupeni firmy TOPVET
na Uzemi SR maji LieCivé rastliny s. r. 0., Anezka centrum s. r. o., InStore s. r. o.,
Zeleny obchodnik a Valach — tradi¢ni slovenské a ¢eské vyrobky [73].

Je tieba konstatovat, ze tato spole¢nost v souc¢asné dobé pro sviij obchodni rozvoj
realizuje pouze zlomek z moznych nastroji marketingové komunikace. Jejich dosavadni
marketingova komunikace spociva ptfedev§im v propagaci vyrobkl v Casopisech pro Zeny
napt. MarieClaire, Blesk zdravi, OnaDnes, Zdravi, Vlasta atd. [75]. Spolec¢nost takeé
podporuje Nada¢ni fond détské onkologie KRTEK [72]. Dale ma spolecnost kvalitné
zpracované webové, je ¢lenem na socidlnich sitich Facebook a Instagram a pro své klienty
ma vytvoreny zajimavy vérnostni program tzv. TOPVET klub, kde mohou ¢lenové ziskat
specialni slevy a akce nebo se Uidastnit nejriiznéjsich soutdZi o zajimavé ceny. Clenové
klubu maji jistotu, Ze budou vzdy jako prvni a pravidelné informovani o novinkach
a akcnich nabidkach na webovych strankach nebo na svych e-mailech [76]. Spole¢nost
také vytvaii svlyj vlastni katalog vyrobki. Aktualné ma tfi druhy katalogli. Prvni katalog
obsahuje piirodni kosmetiku a dopliky stravy, druhy je specidlné pro masazni, wellness

a beauty salony a tieti je veterinarni program pro koné [77].

3.2 Podklady pro navrhy marketingové komunikace
Na zdklad¢ teoretické casti se komunikacni kampan skladd také z cCasti jako je
marketingovy mix (4P) a kazda firma si musi zvolit sviij cil pro dany trh. V konkrétnim

pfipad¢ je u firmy MG s. r. 0. uréen cil pomoci metody SMART.
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3.2.1 Produktové portfolio
Firma MG s. 1. 0. se rozhodla vstoupit na §védsky trh s produkty ze sportovni fady, Kterou
jim dodava firma TOPVET. Produkty patfici do této fady a jejich popis je uveden nize.

Artroregen tobolky obsahuji unikatni bioaktivni vytazky rostlin, které pomahaji pii
revmatizmu ¢i dn€. Jsou specifické svou silnou antioxidacni aktivitou a pomahaji chranit
klouby pted opotiebenim. Spravna sportovni vyziva je zékladem pro sportovné aktivni
osoby a pravé problémy s klouby jsou castym problémem u mnoha jedinct.
Charakteristickou slozkou vyrobku je glukosamin sulfait a chondroitin, které jsou
strukturalni slozky kloubni chrupavky, vazii a §lach. Glukosamin zfejm¢é dokaze zastavit
ztratu kloubni chrupavky. Jedno baleni obsahuje 90 ks tobolek [78].

Hiejiva naplast s kapsaicinem 12x18 cm je prohfivaci naplast s obsahem specialni
ulevu bolavého mista. Lze ji nechat plisobit na téle maximalné 8 hodin a poté kizi omyt
mydlem a teplou vodou [78].

Sport gel celustin je masazni gel s vysokym obsahem rostlinnych extrakti a silic. Jeho
zakladni ulohou je tlumeni projevu celulitidy. Zptsobuje prohfati a prokrveni tkané na
pfislusném misté a tim zvySuje latkovou vyménu a urychluje odbouravani tukt. Aktivni
latky zvySuji elasticitu a pro lepsi ucinek se doporucuje problematické partie procvicit.
Spolecné pilisobeni silic a procviceni zpusobuje likvidaci tuku v tukovych buikach
a vyhlazuje pokozku téla. Jedno baleni obsahuje 100 ml [78].

Sport gel lymforegen je masazni lymfodrenazni gel, ktery obsahuje velké mnozstvi
biologickych aktivnich latek, rostlinnych extrakti a silic. Jeho zakladni tlohou je
vyplavovat z organizmu neZadouci latky a tim stimuluje lymfaticky systém. Navic
urychluje regeneraci po zvysené fyzické zatézi, snizuje otoky a je vhodny na tzv. tézké
nohy. Detoxikuje a Cisti pokozku téla. Pro zlepSeni vysledku se doporucuje nanést na
danou oblast vétsi mnozstvi ptipravku, ovézat jej a nechat plisobit dlouhodobé (napft. ptes
noc). Jedno baleni obsahuje 100 ml [78].

Sport gel chladivy (cooling) je chladivy masazni balzam s vysokym obsahem
rostlinnych extraktd a silic. Tento gel je urcen k pouziti po narocném fyzickém vykonu
a urychluje regeneraci postizené oblasti téla. Pro maximalni zvySeni u¢inku se doporucuje
nanést na danou oblast té€la v&tsi mnozstvi pfipravku a diikkladné jej vmasirovat do pokozky
nebo danou oblast ovdzat a nechat plisobit dlouhodobé (napt. pies noc). Jedno baleni

obsahuje 100 ml [78].
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Sport gel hiejivy (warm) je masazni gel, ktery obsahuje podobné slozeni bylinnych
latek jako predchozi. Dany vyrobek se pouziva jako podpora pii bolesti svala ¢i klouby.
Lze ho navic aplikovat 5-10 min pfed naroénym fyzickym vykonem. Sportovci tak
predchazeji moznostem urazu a slouzi jako podpurny prostfedek na namahanych mistech
téla. Pro zvyseni ucinnosti je vhodné ditkladné ptipravek vmasirovat do pokozky téla [78].

Sport gel na klouby (for joints) je ur¢en k masazi kiize v oblasti kloubti. Doporucuje
se aplikovat mast na bolestivy kloub nékolikrat denné. Pro maximalni ucinek je vhodné
nanést veétSi mnozstvi pripravku na danou oblast téla a ovazat ¢i nechat pulsobit
dlouhodobé¢ (napt. ptes noc). Jedno baleni obsahuje 100 ml [78].

Cellulight GEL je masazni gel s vysokym podilem bylinnych extraktl a silic tlumi
projevy celulitidy. Aktivni slozky Cellugelu vyhlazuji drobné podkozni jizvicky a zvySuje
elasticitu pokozky. Navic tato slozka prokrvuje tkang, piijjemné prohiiva, aktivizuje
metabolizmus a pomdha odbourdvat tukové buiky. Pro lepsi efekt se doporucuje
problematickou partii téla procviCit a nanaset gel nckolikrat denné. Mimo estetickych
efektl plisobi aroma silic Cellugelu jako afrodisiakum a stimulant krevniho ob&hu. Jedno
baleni obsahuje 200 ml [78].

Artroregen - kloubni tonikum je dopln€k stravy a obsahuje bylinnou kompozici ze
4 druhti bylin (Konopice, Rdesno ptaci, Brslice kozi noha). Pfedev§im Pteslicka rolni
podporuje spravnou funkci a stav kosti. Receptura je rozsifena o glukosamin a chondroitin.
Tyto dvé slozky jsou strukturdlni latky kloubni chrupavky, vazli a §lach. Jedno baleni
obsahuje 500 ml [78].

Lecitin granulovany 100 % je dopln¢€k stravy, ktery obsahuje Lecitin coz je smés
fosfolipidi ziskavanych ze sdji. Tato slozka je soucésti kazdé lidské bunky. Plsobi proti
vypadklim paméti souvisejicim se starnutim (pro zachovani mentalniho zdravi, podporuje
pamét’ a koncentraci), udrzuje normalni hladinu cholesterolu, pomahé udrzovat spravnou
¢innost srdce a cév, posiluje imunitni systém a v neposledni fadé je dilezity k podpote,
stimulaci a modulaci imunitniho systému déti béhem rastu. K dispozici jsou dva typy

baleni s obsahem bud’ 200 g, nebo 500 g granulatu [78].

3.2.2 Cena vyrobki
Cena produktii je stanovena pomoci nakladové metody a zaroven je v porovnani
s konkurenci niZsi, coz ptfedstavuje pro firmu silnou konkurenc¢ni vyhodu. Autorce prace

byl poskytnut pevné stanoveny cenik nabizenych produkti na §védském trhu.

48



Tab. 1: Cenik Svédsko

Produkt Cena v SEK
Sport gel celustin 43
Sport gel lymforegen 43
Sport gel chladivy (cooling) 43
Sport gel hiejivy (warm) 43
Sport gel na klouby (for joints) 43
Hiejiva néplast s kapsaicinem 50
Artroregen tobolky 79
Lecitin granulovany 100 % - 200 g 93
Artroregen - kloubni tonikum 143
Lecitin granulovany 100 % - 500 g 179
Cellulight GEL 285

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.3 Distribuce vyrobku
Prvni variantou distribuce produktii je prostfednictvim $védského obchodniho zastupce.
Tento nejmenovany obchodni zastupce je velmi spolehlivy a pracovity kolega. Stal se pro
firmu nedilnou soucésti a uzavteli mezi sebou dlouhodoby dobry obchodni vztah.

Druhou variantou je spoluprace daného obchodniho zéastupce s existujicimi Svédskymi
e-shopy, na které lze umistit nabizené produkty, coz piedstavuje pro podnik jednodussi

a zaroven levnéjsi cestu. Mezi spolupracujici e-shopy patii Hemsida24 a Visma Webshop.

3.2.4 Cil firmy

Pro definovani cile je vyuzita metoda SMART, ktera se sklada z péti casti (specific,
measurable, accepted, realistic, timed). Firma MG s. r. 0. chce v nadchazejicich péti letech
(fj. 2022) vytvofit dobrou image firmy pomoci nastrojii marketingové komunikace na
Svédském trhu. Pro zjiSténi spokojenosti zadkaznikll je nutné vytvofit dotaznik, ktery jim
bude zasldn na e-mailové adresy ¢i uveden na facebookové strance. Respondenti mohou
vyjadiit své nazory nebo inovativni mySlenky. Z vyhodnoceni chce firma docilit

minimalné 60 % spokojenych respondenti.
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4 Analyza pro navrhy

Pted vypracovanim konkrétnich navrhi marketingové komunikace je vhodné provést
uritou analyzu zemé&. Piedev$im se prace zaméfila na analyzu marko prostfedi firmy
(PEST), urceni cilové skupiny, rozbor konkurence (Porteriv model 5 sil) a mikro prostiedi

firmy (SWOT).

4.1 PEST analyza Svédska

Tato analyza napoméha firm¢é ke zmapovani jejiho makro prostfedi. Pomoci této analyzy

lze zjistit soucasné politické, ekonomické, kulturni a technologické prostfedi dané zemé.

4.1.1 Politické prostiedi

urovni na svété. Statni zfizeni je parlamentni konstituéni monarchie. Soucasnym kralem je
od roku 1973 Karel XVI. Gustaf, ktery pochazi z dynastie potomkii Napoleonova marsala
Jeana-Baptista Bernadotteho [79]. Panovnikova autorita je dnes formalni, symbolicka
a monarcha vykonava piedevS§im ceremonidlni funkce. Monarchie je dédi¢na, od roku
1980 muize na trGin usednout i zena [80].

Vykonnou moc ma vlada. Svédsky parlament (Riksdag) je jednokomorovy. V dnesni
dobé mé 349 ¢lenl volenych v ptfimych volbach jednou za Etyfi roky. V soucasné dobé
stoji v &ele kabinetu premiér Stefan Lofven [80]. Administrativné se Svédsko ¢&leni na
21 regiontd (l&in)a 290 municipalit (kommuner), hlavnim méstem je Stockholm [82].
M¢novou jednotkou je Svédska koruna (SEK), jejiz kurz se pohybuje okolo
2,5780 K&/1 SEK (dle CNB k 21.11.2017) [81] a v soucasné dobé ma Svédsko
10 014 873 obyvatel (28.2.2017) [89].

Diky Stédrému socialnimu systému a pomérné benevolentnim pfist€¢hovaleckym
zakonim se v poslednich desetiletich proménilo v etnicky pestrou zemi. Z celkového
poctu 9 894 888 obyvatel v roce 2016 tvorili 2,18 milion imigranti nebo jejich potomci
[82]. Avsak dle novych trendi pozaduje vyznamna politicka strana Socialnich demokrath
omezeni imigrace, a to aZ o 90 % ovSem zbytek politickych stran s jejich postojem vyrazné
nesouhlasi. Z tohoto divodu zbytek politického spektra uzavielo dohodu o spolupraci,
ktera ¥ika, Ze do roku 2022 je jakakoliv spoluprace se Svédskymi demokraty vylouéena
[84].

Svédsko je ¢lenem mnoha mezinarodnich organizaci jako jsou napiiklad Evropska unie

(EU), Organizace spojenych narodi (OSN), Organizace pro hospodaiskou spolupraci
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a rozvoj (OECD), Svétova obchodni organizace (WTO), Mezinarodni ménovy fond (IMF),
Multilateralni agentura pro investicni zaruky (MIGA), Mezinarodni obchodni komora
(ICC) a dalsi [83].

V oblasti legislativniho nafizeni se musi firma fidit pokyny dle nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) ¢. 1223/2009 o kosmetickych pfipravcich. V souladu s timto
nafizenim Svédsko poZaduje, aby obal produktu byl uveden ve §védském jazyce [85]. Dale
existuji povinna opatieni, jaké informace musi byt na obalu produktu, aby ho §védsky trh
piijal. Mezi povinné udaje patfi oznaCeni vyrobce a jeho adresy sidla, seznam piisad
produktu, objem produktu, zvlastni bezpecnostni upozornéni (napf. vyhnéte se kontaktu
s o¢ima ¢i u precitlivélé pokozky muize zpusobit alergickou reakci), Cislo vyrobni Sarze
(napt. pro vyhledani daného produktu pokud doslo k chybé ve vyrobnim procesu), popis
produktu (o jaky produkt se jednd, k ¢emu a jak se pouziva, aby se minimalizovalo riziko
zneuziti), zem¢& puvodu (produkty vyrobené v EU nepotiebuji toto oznaceni) a doba
pouzitelnosti, kterou lze oznacit dvéma zptsoby. Prvni zplsob plechovka ukazuje, jak
dlouho muze byt produkt pouzivan po otevieni produktu a druhy zptsob piesypacich

hodin pfedstavuje minimalni trvanlivost produktu (viz. Obr. 1) [86].

12M

Obr. 1: Oznaceni trvanlivosti vyrobkii

Zdroj: https://lakemedelsverket.se/malgrupp/Allmanhet/Kosmetika-

och- hygienprodukter/Markning/

4.1.2 Ekonomické prostredi

Svédsko je povazovano za tfeti nejlepsi inovativni ekonomikou na svété [87]. Ekonomicky
rust se zpomalil v roce 2013, jako dusledek pokracujici ekonomické slabosti. Ekonomika
zazila mirny rist v obdobi 2014-2015, s redlnym rastem HDP o 3,3 % [83] a nadéle

stabilné roste [84]. VSechny udaje jsou z roku 2016 a jsou uvedeny v dolarech. Celkové
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HDP bylo 511,4 mld. z toho ukazatel HDP na obyvatele zaznamenal piiznivy narist ze
48 900 v roce 2015 na 49 800. Dal§im z ukazateld je mira nezaméstnanosti, kterd ptinesla
pozitivni vysledek a to snizeni ze 7,4 % v roce 2015 na 6,9 %. Mira inflace z 0,7 % v roce
2015 vzrostla na 1,1 % [83].

Svédsko je exportné orientovanou trzni ekonomikou. Pfes polovinu viech vyrobenych
produktti putuje na vyvoz. Hlavnimi ptirodnimi zdroji jsou voda, dfevo a zelezna ruda.
Historicky je Svédsky export zalozen pfedevSim na surovinach a energii z hor, lest
a vodnich cest. Vice nez 50 % vyvozu tvoii strojirenské vyrobky. Mezi hlavni vyvazené
produkty patii stroje, elektronika, dopravni prostiedky, minerdly, vyrobky ze dieva,
chemikalie a farmaceutické produkty. V objemu $védského dovozu za roky 2015 a 2016
se Ceskéa republika fadi na 15 misto [88]. V roce 2016 doslo ke sniZeni vyse exportu
z151,1 mld. v roce 2015 na 147,3 mld. Nejvétsimi partnerskymi zemémi, do kterych
Svédsko vyvazi, jsou Norsko, Némecko, Velkd Britdnie, USA, Dénsko, Finsko,
Nizozemsko, Belgie a Francie. Stejné i hodnota importu se snizila ze 137,3 mld. v roce
2015 na 134,9 mld. Nejvétsimi dovoznimi zemémi jsou Némecko, Nizozemsko, Norsko,

Dansko, Cina, Velka Britanie, Finsko, Francie a Belgie [83].

4.1.3 Socialné-kulturni prostiredi

Svédsko ma 10 014 873 obyvatel (28.2.2017) obyvatel [89]. Z toho podil ekonomicky
¢inného obyvatelstva tvoii cca 61,5 % (18-64 let). Dle tdaji ze $védského statistického
uradu z roku 2015 imigrovalo do zemé& 134 240 osob, emigrovalo 55 830 osob, narozenych
bylo 114 870 obyvatel a zemielych 90 907 obyvatel. Tento stat patii mezi zemé s nejdéle
Zijicim obyvatelstvem. Primérny veék doZiti se pohybuje u Zen okolo 84 let a u muza 80
let. Vzhledem k multikulturnimu sloZeni obyvatelstva lze nalézt mnoho druhii naboZenstvi,
avSak vzhledem k ochran¢ osobnich tidajii se tento ukazatel jiz dlouhou dobu nesleduje.
Pti poslednim prizkumu bylo zjisténo, Ze 80 % obyvatelstva vyznava luteranstvi, 4 %
fimskokatolické vyznani a 10 % islamské vyznani [89].

Obchodni vztahy Ceské republiky se Svédském jsou velmi pfiznivé a tyto dvé zemé
jsou spolehlivymi obchodnimi partnery, sdili pozitivni pfistup k pokracovani ekonomické
liberalizace mezi sebou. Svédsko ma naro¢ny trh, §védsky spotiebitel piilis neméni své
zvyklosti a dodavatelské vztahy funguji na bazi dlouhodobych smluv. Tato zemé& se
v ramci spoledenské kultury piilis nelidi od Ceské republiky. Cesti podnikatelé musi
poditat s tim, Ze Svédové nejsou tak otevieni. MiiZze byt pomémé obtizné s nimi navazat

uzsi osobni kontakt. Na druhé strané lze pocitat s jejich vysokou seridznosti a snahou,
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plnit dohodnuté podminky obchodu, 1 kdyz bude dohoda pouze ustni. Totéz je vhodné
dodrzovat i na Ceské stran¢, jinak si podnikatel sim uzavie cestu k dalsSim obchodnim
ptilezitostem. Pfi osobnim jedndni je vhodné pocitat s Casovou piesnosti dohodnuté
schiizky. Jednani jsou vzdy vécna, jelikoz neradi ztraceji ¢as planymi hovory [90].
Utednim jazykem je §védstina a pdt minoritnich jazykt (laponstina, fin§tina, meénkieli,
jidi§ a romstina). Ve Svédsku funguje vieobecnd znalost angliGtiny. Star$i generace
pouzivaji némecky jazyk. Mladsi generace ovlada vétSinou jest¢ jeden evropsky jazyk

(némcina, francouzstina, Spanélstina, rustina) [90].

4.1.4 Technologické prostredi

Svédsko je velmi vyspéla zemé, ktera se snazi o stalé inovace. Informaéni a komunikaéni
technologie jsou bézn¢ vyuzivany v kazdodenni c¢innosti nebo vyrobé [87]. Pravé
technologie se fadi mezi nejvyznamnéjsi obory pro investovani na §védském trhu. V ramci
tohoto oboru se snazi byt ekologicky pratelsti k pfirod¢ a vyuzivaji alternativnich zdroji
(napf. polovina spotifeby energie je vytvafena pomoci vodnich zdrojii). Sama vlada
podporuje zavadéni energeticky uspornych technologii a materialti [91]. Najde se mnoho
laboratofi, které umoziuji svym klientiim vyrobu v tzv. Private Label. Jedna se o vyrobu
chemickych ¢i kosmetickych vyrobkli na pozadani, které jsou nasledné prodavany pod
vlastni znackou zdkaznika. Cely pribc¢h vyroby probiha pod piisnou kontrolou od sbéru

komodit az po zhotoveni a analyzovani vyrobku [92].

4.2 Cilova skupina pro sportovni Fadu

Spolecnost potiebuje zjistit, kdo je jejich typickym zédkaznikem na $védském trhu, dle
urcitych kritérii, které se skladaji z geografické, demografické, psychografické podminky
a specialni zaméfeni Svédi na sport [55]. Pomoci daného zacileni lze lépe piizptsobit

jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

4.2.1 Geografické podminky

Svédsko je 6 nejvétsi zemi v Evropé. Jejimi sousedy jsou Norsko a Finsko. Tato zem& ma
ptistup k Baltskému mofi [93]. V rdmci klimatickych podminek se nachézi tato severska
zem v mirném podnebném pasu s chladnym kontinentdlnim klimatem, které na jihu
prechazi v oceanské. Vzhledem k rozloze a zemépisné poloze zemé jsou vyrazné zietelné
teplotni rozdily na severu a jihu [95]. Velky vliv na pocasi ma piedevsim Golfsky proud.
Zimy jsou dlouhé, mrazivé a destivé. Léta jsou kratka, chladné a relativné sucha. Letni

mesice v severni ¢asti Svédska trvaji pouze 4 mésice [94]. Hustota zalidnéni je v této zemi
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nizka. VétSina obyvatelstva je koncentrovana piedevsim v méstskych oblastech. Velka cast

uzemi je pokryta lesy a horskou divoc¢inou [95].

4.2.2 Demografické podminky

Cileni na trh uvadénych vyrobkl je na obé& pohlavi, bez v€kového omezeni. Vyrobky
mohou zaujmout mladé, starsi, svobodné ¢i zadané, hubené, plnostihlé, sportovce ci
nesportovni typy. Piedevsim produkty, které napomahaji redukei celulitidy, budou Zhavym
tématem spise pro zenské pohlavi.

Cena vyrobku je stanovena tak, aby byla dostupna pro nejriiznéjsi socialni skupiny. Dle
organizace OECD byla v roce 2015 primérna ¢ista mzda 77 913 K¢&. Ovsem tento ukazatel
je velice matouci, proto se autorka bakalafské prace obratila na vérohodny §védsky zdroj.
Dle jeho slov je primérna mési¢ni mzda okolo 20 000 SEK, coz je pfiblizné dle aktualniho
ménového kurzu (dle CNB k 21.11.2017 je 1 SEK = 2,5780 K&) 51 560 K¢& [96].

Kladeni dirazu na vyssi vzdélani neni vilbec nutné. V ramci dosazené urovné vzdelani
¢1 vykonavaného povolani bude tato sportovni fada atraktivni pro rGzné trenéry a jejich
cvi¢ence, vrcholové sportovce, terapeuty nebo maséry. Jak jiz bylo zminéno, uvadéné
vyrobky nejsou uréeny pouze pro sportovce. Nesportovné zalozeni jedinci mohou vyrobky
vyhledavat vzhledem k jejich sedavému zaméstnani (napf. Gfednici, fidi¢i) nebo naopak
fyzicky narocnému povolani (napf. ¢iSnici, zednici). Divodem pouziti mohou byt potize se
svaly nebo doplnéni potfebnych vitamini béhem dne pro podporu kloubt, Slach a vazi
nebo na podporu paméti, spravné Cinnosti srdce a cév, udrzeni hladiny cholesterolu

a posileni imunitniho systému.

4.2.3 Psychografické podminky

Produkty jsou vyrabény na pfirodni bazi, takZe k pfipadnym zdravotnim potiZim mulize
dojit pouze ojedinéle. Najdou se ovSem produkty, které nejsou vhodné pro t€hotné a kojici
zeny, v piipadé kozZnich alergii nebo pfrecitlivélosti pokozky a jeden dopln€k stravy
(Lecitin granulovany 100 %) obsahuje latku, ktera patii do seznamu alergenii.

Z hlediska prizkumu psychologické stranky budoucich zdkazniki, se tito mohou délit
na zapalené¢ milovniky sportu, ktefi takovymi vyrobky pohrdaji nebo je naopak uznavaji
a nezbytné potiebuji ke své Cinnosti. Dale se mohou objevit zakaznici, pro které je sport
spiSe pfilezitostnou ¢i udrzovaci aktivitou (zajmové sportovni lekce parkrat do tydne) nebo
vikendovym zéazitkem. Ne&kteti zakaznici ovSem sportu nemusi holdovat viibec, jelikoz
pouzivaji fyzickou silu v praci nebo zkratka na to dle jejich mysSlenkového pochodu

,nejsou staveéni®, ale jejich télo trpi diky sedavému zaméstnani ¢i nadvaze.
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Dalsim faktorem, ktery je tfeba vzit v uvahu, je velmi studené a tmavé podnebi, které
ma velky dopad na psychické rozpolozeni obyvatel. Diky minimélnimu mnozstvi
slune¢niho zafeni si mnoho obyvatel sihne na Zivot. Z tohoto diivodu mnoho Svédi
praktikuje jakykoliv sport, ktery jim pomtize se odreagovat a navodi jim psychickou

pohodu.

4.2.4 Svédi a sport

Dle slov autor¢ina Svédského zdroje maji obyvatelé velkou tradici ve sportu a hodné se mu
vénuji ve svém volném &asu. Kdyz se fekne Svédsko a sport mnoho lidi hned vidi ledni
hokej, v némz patii mezi absolutni svétovou $pic¢ku [97]. Kromé ledniho hokeje patii mezi
vyhledavané sporty fotbal, jizda na koni, golf, atletika, hazend, koSikova florbal, plavéni,
lyzovani, jachtafeni. Velmi populdrni je také rybolov a lov zvéte. Nelze vynechat ani
vylety do piirody. Svédové zkratka sport miluji [98]. Dikazem miize byt Gidast vice neZ i
milionii obyvatel, ktefi jsou ¢leny jednoho nebo vice sportovnich klubti. Pfedevs§im tcast

mlad$iho obyvatelstva v téchto klubech je dilezitou oblasti pro obcanské vzdélavani

mladeze [99].

4.2.5 Typicky zakaznik pro firmu MG s. r. o.
Vzhledem k obsdhlému prehledu potencidlnich zdkaznikdi firmy je vhodné urcit si
typickou cilovou skupinu pro dané vyrobkové portfolio.

Ve Svédsku panuje nepiiznivé klimatické podnebi, coz ma negativni dopad na psychiku
mistnich obyvatel. Proto se snazi pomoci sportovnich aktivit zlepSit své psychické
rozpolozeni. Firma by méla cilit na obé pohlavi a zaméfit se na aktivni jedince ve véku
cca 30 let. Mezi hlavni cilovou skupinu patii sportovni nadSenci ¢i €lenové nejriznéjSich
sportovnich klubl. Obzvlast' spokojeni budou zakaznici, kteti si potrpi na pfirodni bazi

vyrobki.

4.3 Porteriv model péti sil
Vzhledem k vybéru specifické sportovni fady je konkurence na §védském trhu minimalni,
ale nabizi se mnoho nejriiznéjSich alternativ, které mohou firmé MG s. r. 0. vstup s novymi

vyrobky na §védsky trh ztizit.

4.3.1 Konkurencni soutéZeni mezi jiz existujicimi firmami

Vzhledem ke specifickému vyrobkovému portfoliu firmy MG s. r. 0. mohou Vv soucasné
dobé¢ predstavovat konkurenci na trhu spolecnosti Svenskt Kosttillskott ¢i Medica Nord.
Prvni ze zminénych spolec¢nosti prodava nejriznéjsi dopliky stravy a masti vyrobené na
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pfirodni bazi a vhodné pro dodani dulezitych latek pro sportovné aktivni jedince [100].
Druha spolecnost vyrabi také konkrétni fadu na ptirodni bazi zvanou Nypozin, kterd je
vhodna pro kloubni vyzivu a posileni chrupavek [101].

Potencialni hrozbou mohou byt také Svédsti vyrobci, ktetfi vyrabéji na zakazku klientt
Vv tzv. labelu firmy kosmetické ¢i zdravotnické produkty. Mezi tyto vyrobce lze zaradit
Svenska Kramfabriken, CCS Healthcare, Paragon Nordic, Salab, Nordium, Natumin ¢i
HLC Produkter AB [92]. Mezi velkou hrozbu firmy mohou patfit hlavné vyrobky
prodavané v Iékarnach, které jsou jednoduSe dostupné, jako jsou naptiklad tablety

Comfora, Artrox, ¢i Glukosamin Apofri apod. [102].

4.3.2 Vyjednavaci sila dodavatelii

Jak jiz bylo zminéno firma TOPVET je tradi¢ni vyrobce pfirodni kosmetiky a dopliki
stravy. Své produkty vyrabi na zakézku a vc¢as. Jedna se o velmi spolehlivého dodavatele,
jelikoz firma MG s. r. o. zatim neobdrzela zadny negativni ohlas ¢i reklamaci od
svych klientd. Po vykonaném auditu bylo zjisténo, ze firma spliuje pozadavky normy
CSN EN ISO 9001 : 2009 a dile provadi vyrobu, kterd odpovida normé
CSN EN ISO 22716 : 2008 [72].

4.3.3 Vyjednavaci sila zadkazniki

Firma MG s. r. 0. md mozZnost zapisobit pfedev§im na zékazniky, kteti upfednostiiuji
pfirodni kosmetické vyrobky. Je vyhodou, Zze v soucasné dob& mnoho lidi uznava a Zije
zdravym zivotnim stylem. Tito lidé radi objevuji a zkousi nové vyrobky, které mohou
zlepsit jejich trénink €1 prospét jejich celkovému zdravotnimu stavu. Dal§im pfitazlivym
prvkem je cena vyrobkd, kterd je oproti konkurenci niZsi.

Nevyhodou vyrobkt muliZe byt to, Ze jsou nabizeny pouze na e-shopech a jejich nakup
Ize realizovat pouze touto cestou. V soucasné dobé se stile najde mnoho piiznivca
kamennych obchodii, obzvlast’ u starsi generace.

Dalsi potencidlni hrozbou pro vyrobky a velkym rizikem muize byt sdilend
nespokojenost zakaznikil a jejich negativni ohlas v podobé recenzi na internetu ¢i v osobni

komunikaci.

4.3.4 Hrozba potencialnich konkurentii
Velkou hrozbou do budoucna miize byt velky technologicky pokrok. Jiz v soufasnosti
Svédska sit’ 1ékaren Apotek Hjértat zavedla specialni VR (virtualni realita) aplikaci, ktera

disponuje sérii outdoorovych scenérii ulevujicich od bolesti stejné jako nejriznéjsi
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nabizené praSky. Aplikace zvana Happy Place ptfevede pozornost na virtudlni svét
a pomuze tak ulevit doc¢asné bolesti jako jsou menstruacni bolesti, nepfijemné pocity

béhem ockovani ¢i tetovani a zaroven muze ulevit i namozenym svalim [103].

4.3.5 Hrozba substitutu
Velkou hrozbou mutize byt velké mnozstvi podobnych vyrobki na trhu. Jednu z nejvétsich
hrozeb v ramci substitutd piedstavuji 1ékarny, které nabizi nejriiznéjsi vyrobky na ptirodni

¢i chemické bazi.

4.4 Kulturni dimenze podle Geerta Hofstedeho

I presto, ze chece firma MG s. r. 0. uplatiovat standardizovany ptistup je vhodné ptiblizit se
alesponl trochu $védské kultute ¢i zvyklostem. Jednou z metod, ktera napomaha lepSimu
pochopeni cizich kultur je ur¢eni ¢tyi kulturnich dimenzi podle Geerta Hofstedeho. Podle
téchto kulturnich dimenzi lze charakterizovat kulturni hodnoty jednotlivych nérodu.

Obrazek pfilozeny nize ukazuje, jaké kulturni hodnoty jsou uznavany ve Svédské

spole¢nosti.
Sweden
78
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31 29
[
Power Individualism Masculinity  Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Crrientation
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Obr. 2: Skére kulturnich dimenzi Svédska

Zdroj: https://geert-hofstede.com/sweden.html
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Prvni sloupec ukazuje, Ze ve Svédsku je znatelné malé rozpéti moci. Typickymi
charakteristikami jsou nezavislost, hierarchie funguje pouze pro jejich pohodli, uplatiiuji
rovnopravni jedndni, nadfizeni jsou pfistupni k jednani s podiizenym, nadfizeny koucuje
svij tym [104].

Manazeti uplatituji decentralizaci moci a spoléhaji na zkuSenosti svych ¢len tymu.
Zaméstnanci ocCekavaji, ze snimi bude nadfizeny jejich pracovni ukol konzultovat.
Kontrola je pro zaméstnance nepiijemna a postoj k manazérim je z jejich strany
neformalni. Celkova komunikace ve spolecnosti je piima a participativni [104].

Druhy sloupec ukazuje, jak je ve Svédsku chapano postaveni jedince ve vztahu ke
spole¢nosti. Svédové preferuji individualismus. To znamena, Ze prevazuji zajmy
jednotlivce nad zajmy skupiny. Jednotlivci se umi postarat samy o sebe a zaroven citi
velkou zodpovédnost ke své nejbliz§i roding. Jejich hlavni prioritou je pomoci
svym nejbliz§im [104].

V individualistickych spole¢nostech spachani jakéhokoliv trestného ¢inu vyvola vinu
a ztratu sebeucty. Vztah zaméstnavatel a zaméstnanec je smluvni ujednéni zalozené na
vzajemnych vyhodach, rozhodnuti o naboru a povyseni zaméstnanct je zaloZzeno pouze na
jejich zasluhach ¢i zkusenostech, management fidi jednotlivce nikoliv celou skupinu [104].

Tteti sloupec ukazuje, jak je ve Svédsku chapano postaveni Zeny a muZe ve spoleénosti.
Svédové jsou vysoce femininni spole¢nosti, muzské a zenské role se zde piekryvaji.
V takové spolecnosti udrzuji rovnovahu mezi zivotem a praci. Lidé si ve svém pracovnim
Zivoté vazi rovnosti, solidarity a kvality. Upfednostiiuji stimuly jako je vice volného casu,
flexibilni pracovni doba a vyhovujici misto pracovniho vykonu [104].

Konflikty jsou vyfeseny kompromisem a vyjednavanim. Svédové jsou znami dlouhymi
diskusemi, dokud nedosahnout urcité shody mezi vyjednavaci. Celé kultura je zaloZena na
»lagomu®, coz by se dalo definovat jako ,,v§eho S mirou®. Lagom zajiStuje, Ze kazdy ma
dost a nikdo neni oSizen, zaroven je prosazovan ve spolec¢nosti ,,Jante Law*, ktery by mél
udrzet lidi ,,na misté“ po celou dobu. Je to nepsany zakon a skandinavsky koncept, ktery
radi lidem, aby se nechlubili nebo se nesnazili se povySovat nad ostatnimi [104].

Ctvrty sloupce ukazuje, nakolik Svédové povazuji nejistotu a neznamé situace za
ohrozujici. Ve Svédsku panuje nizka mira vyhybani se nejistoté, ktera je vnimana jako
beézna soucast zivota. Ve spole¢nosti je viditelny uvolnény postoj. Lidé se domnivaji, Ze by

neméla vznikat zddna dal$i svazujici pravidla. Nova pravidla mohou vzniknout pouze
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Vv krajnim ptipadé¢ nutnosti, a pokud jsou nejednoznacna nebo nefungujici stanou se pro n¢
nezavaznymi nebo se musi upravit [104]

Plany mohou byt velmi flexibilni. Zaroven Svédi uméji tvrdé pracovat, pokud je to
nezbytné. Predevsim v piipadé, kdyz musi byt jejich prace precizni a véas hotova. Inovace
pro né nepiedstavuji zadné ohrozeni, naopak umi zlepsit jejich pracovni proces [104].

Paty sloupec ukazuje, jak je spole¢nost orientovana ¢asové. Svédsko nevidi jasnou
ptednost v dlouhodobé orientaci, ale blizce se k ni priklani. Tato dimenze poukazuje na
fakt, Ze kazda spolecnost mé urcitou vazbu na svou minulost a pfi rozhodovani je vhodné
ji zohlednit pro feseni soucasné ¢i budouci situace [104].

Sesty sloupec ukazuje, jak se Svédové stavi k potiebé stimulace a novych pifjemnych
zazitkd. Svédska spoleénost je povazovéana za velké poZitkaFe. Dosahuje vysokého skoré,
coz naznacuje, ze obyvatelé projevuji ochotu realizovat své piani a touhy, pokud jim to
pfinese urcitou radost ze Zivota. Upfednostituji pozitivni postoj k Zivotu a maji velkou
tendenci k optimismu. Navic se snazi uZzit si sviij volny ¢as naplno, tudiz délaji to, co je

bavi a utraceji své penize za to, co si pieji [104].
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4.5 SWOT analyza MG s. r. 0.

Tato analyza je univerzalni analyticka technika zaméfend na zhodnoceni vnitinich
a vngjSich faktorti ovliviiujicich uspésnost organizace nebo konkrétniho zaméru napt.

uvedeni nového produktu na trh [52].

Tab. 2: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e know-how a bohaté obchodni e 74adna kontrola vyroby
zkusenosti z praxe (od roku 1991) e umisténi produktii pouze na e-shopech

e mén¢ povinnosti v ramci vyroby a
baleni zbozi => niz$i naklady

e kvalitni ptirodni vyrobky

e firma TOPVET je spolehlivy dodavatel

e niz8§i cena vyrobki oproti Svédské
konkurenci

e specifické vyrobni portfolio

PrileZitosti Hrozby

e velky trend zdravého Zivotniho stylu e zmeéna preference zakaznik

e existence potencidlnich trhii o obtizné navazani kontaktu se Svédy
sousedicich se Svédskem e existence vyssi poptavky po

e existence moznosti vyvoje novych chemickych produktech z l1¢karen
kosmetickych produkti dle ptani cilové e existence kulturni odlisnosti =>
skupiny zékazniki na trhu prekazky v obchodnim jednani

e existence strategickych obchodnich e existence technického pokroku => VR
partnerd

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi silné stranky uréité patii bohaté obchodni zkuSenosti zaméstnanci firmy
MG s. r. 0., ktefi se snazi o navazani dlouhodobych a uspéSnych vztahti se zahrani¢nimi
partnery. Vyrobu produkti ma v plné kompetenci pouze firma TOPVET, coz predstavuje
pro MG s. r. 0. méné povinnosti a nizsi finan¢ni zatiZzeni. Navic po strance financni jsou
nepiehlédnutelnou vyhodou nizké néklady souvisejici s pfepravou zbozi do zahranici, kdy
uplatniuji dodaci paritu Ex Works. Velkou vyhodou je dobré jméno firmy TOPVET, ktera
je uznavanym vyrobcem kvalitnich pfirodnich vyrobkl a doplikl stravy. Navic se firma
fadi mezi spolehlivého dodavatele vyrobkl a reklamace probihaji pouze ojedinéle.

Ptiznivym faktorem pro zakazniky je také cena vyrobkl na Svédském trhu, ktera je nizka
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oproti konkurentim. Dalsi vyhodou pro firmu MG s. r .0. mize byt prave jejich specifické
vyrobkové portfolio, jelikoz ma malé konkurenéni prostiedi.

Mezi slabé stranky lze zafadit nulovou kontrolu pii vyrobé zbozi, vSe zistava
v kompetenci vyrobce a firma nema ani kontrolu nad zasilkami, které¢ odesilaji svym
klientim. Produkty jsou distribuovany pouze prostfednictvim obchodniho zastupce c¢i
Svédskych e-shopech. Stale se ovsem najdou lidé, kteti upfednostituji nakup v kamennych
obchodech.

V soucasné dobé je velkou prilezitosti trend zdravého zivotniho stylu, dochéazi ke
zvySené konzumaci pfirodnich doplikl stravy a pouzivani kvalitni pfirodni kosmetiky.
V ptipadé, ze se firmé podaii uspét se svymi produkty na Svédském trhu, existuje zde
moznost obsadit i dalsi potencialni sousedici trhy se Svédskem. I piesto, Ze chce firma
uplatiiovat standardizovany pfistup, mize pomoci dotaznikli zjistit ndzory, potieby a ptfani
Svédskych zdkaznikl. Dle vysledkl z dotazniku existuje moznost vyvoje novych vyrobki
a docileni co nejvyssi spokojeni u mnoha zakaznikii. Pfiznivym faktorem je nizka mira
konkurence na trhu, coz predstavuje zaroven silnou stranku pro podnik. Pokud se firmé
podafi navéazat dobry obchodni vztah s néjakym odbératelem, miize se vedeni spolehnout
na dlouhodobou spolupraci. Pfi GspéSném navani kontaktu se Svédskym klientem muzZe
vzniknout dlouhodoby, spolehlivy obchodni vztah.

Hrozbou pro firmu mize byt obtizné navazani kontaktu s novymi obchodnimi klienty
&i pii obchodnim jednani mohou pfevladat kulturni odli$nosti. Svédsti spotiebitelé jsou
pomérné naro¢ni a moc casto neméni své nakupni ndvyky. Z tohoto divodu nemusi
vyrobky potencialni zédkazniky vibec oslovit ¢i naopak mohou byt s nimi nespokojeni.
Navic néktefi lidé uptednostiiuji nakup chemickych ¢i pfirodnich vyrobka pifimo
Vv lékarnach. Ovsem velkou hrozbou pro vSechny vyrobce praski ¢i masti ulevujicich od
bolesti je rychly technologicky pokrok. Jiz v dnesni dobé existuji specialni VR (virtudlni

reality), které pomahaji pacientim od bolesti.
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5 Navrhy marketingové komunikace

Nyni pfichazi prakticka ¢ast, ve které autorka prace vytvoii pro firmu MG s. r. o. rizné
tipy a ukdze moznosti vyuziti marketingové komunikace na Svédském trhu. Hned na
zaCatku je nutné zohlednit fakt, Zze firma bude v ramci marketingové komunikace
V mezinarodnim prostiedi uplatiovat standardizovany piistup. Firma ma nastavenou
urcitou sumu, kterou je ochotna zaplatit za marketingovou komunikaci. Tato ¢astka ¢ini

200 000 Kc¢.

5.1 Sportovni veletrh

Ze strategického hlediska je vhodné zucastnit se mezinarodniho veletrhu, ktery muze
pfinést podniku mnoho pozitiv. Prvni z diivoda je nejen ziskdni novych zdkazniki, ale
také zjiSténi a vyhodnoceni konkurence na trhu, pifipadné ziskdni novych kontakt
s vystavovateli, kteti budou ochotni s firmou spolupracovat. Takové kontakty mohou
podniku naptiklad pomoci k uzavieni kontraktu se Svédskou firmou v ramci distribuce
produkta.

Pii celkovém zhodnoceni si SvédSti organizatofi zaslouzi velkou pochvalu. Nic
neponechaji ndhodé a snazi se nabidnout vystavovatelim i navstévnikim naprosty
komfort. Jsou pln¢ vybaveni od ubytovani, stravy, montdznich a jinych sluzeb pro
vystavovatele aZ po dopravu €i nabidek vyletl a atrakci v okoli mésta.

Autorka prace nalezla vhodny mezinarodni sportovni veletrh, ktery je popsan

v nékolika podkapitolach nize.

5.1.1 Stockholmsmiissan

Tento veletrzni prostor se nachazi v hlavnim mésté Svédska konkrétné ve &tvrti Alvsjo.
Ptiznivym prvkem je dopravni dostupnost, kterou vystavist¢ svym navstévnikim nabizi.
Lze vyuzit nejen vlakového a autobusové spoje z hlavniho nadrazi ve Stockholmu, ale také
taxi sluzby ¢i pfepravu pfes mobilni aplikaci uberX [105]. Konkrétni veletrh, kterého se
muZe firma ucastnit a efektivné zacilit na spravnou skupinu zakazniki je Allt For Hilsan
volné ptelozeno jako ,,VSe pro zdravi“. Tato akce se kond kazdoro¢né¢ b&hem mésice
listopadu (letos 10-12. listopadu 2017) [106]. Vystavovatelé zde predvadéji ptirodni
kosmetiku, zdravé potraviny nebo dopliky stravy atd. Navstévnici si mohou napiiklad
doprat ptijemnou maséaz od profesionali. Maji také moznost protahnout sva téla a zacvicit
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si s instruktory jogu. Soucasné stouto akci probihaji veletrhy Sthim Food & Wine
a Acadermia [111].

Veletrh Sthim Food & Wine je nejvétsim veletrhem jidla a napojt ve Svédsku. Na této
akci mohou navstévnici ochutnat nejriznéjsi pokrmy a vyborné napoje, mohou se nechat
inspirovat novym kuchynskym vybavenim a designem. Zaroven maji moznost vidét
nejlepsi Svédské kuchate v akci [107].

Veletrh Acadermia je zaméfen predev§im na kosmetiku. Na této akci jsou zakaznici
obeznameni s nejriznéj$imi kosmetickymi ptipravky na plet’ ¢i vlasy, mohou se dozvédét
informace o estetické chirurgii, IPL (oSetfeni pokozky intenzivnim pulsnim svétlem),
nejnovéjsi techniky nehtové upravy atd. [108] Na navstévniky ¢eka bar, kde mohou
ochutnat zdravé koktejly a drobné pokrmy [109].

Autorce bakalafské prace se velice zalibilo prohldSeni na webovych strankach
Sthlm Food & Wine, kde uvadé¢ji nadSeni ze spojeni s akei Allt For Hélsan. Diky spojeni
vSech tfi veletrhli 1ze vyuzit dobré synergie, jelikoz v zivoté je vSe o urcité rovnovaze.
Stejné tak propojeni sportu, dobrého jidla a kvalitni kosmetiky muize velice potésit

nejednoho navstévnika [110].

5.1.2 Utast na veletrhu

Ucast na tomto veletrhu obna$i mnoho povinnosti. Prvnim krokem je registrace
vystavovatele na oficialnich strankach Allt For Hilsan. Zde jsou firmy vyzvany k vyplnéni
kratkého registratniho dotazniku. Kazdd firma musi vyplnit jejich zakladni informace
(ndzev, adresa, zemé&, kontakt atd.). Je nutné uvést rozmér prostoru, ktery bude potieba.
Navic je veletrh rozvrzen do nékolika sekci, proto musi vystavovatel urcit, ve kterém
oddilu bude prezentovat své zbozi (fitness & cviceni, joga, 1éCba & relax, dieta & energie,

télo & duse) a pfedevsim, co konkrétné vystavuje [111].

Tab. 3: Cenik Allt For Hilsan

Polozky Cena SEK
ExpoStart 4700
Ndjemné za plochu stanku | 1490/m?
Stojan bali¢ku 8-14 m? 650
Stojan bali¢ky 15-18 m? 530

Zdroj: vlastni zpracovani

Vystavovatelé jsou obeznameni s cenovymi podminkami (viz. Tab. 3). Vsechny

uvedené ceny jsou bez DPH. Dalsi ptiznivou motivaci v rdmci ceny je sleva o 30 % na
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celkovou ¢astku, pokud se firma registruje s dostatecnym ¢asovym piedstihem (do konce
bfezna). Zajimavym prvkem je sluzba ExpoStart. Ta zahrnuje pojiSténi, elektrické
pfipojeni ve stanku, skladovani prazdnych oballi od zbozi, manipulaci s vystavovanym
zbozim (nakladani 1 vykladani), uklid stanku pied zaCatkem akce.

Je vhodné védét, co vSe pojisténi obsahuje. Utast firmy na veletrhu je
pojisténa v hodnoté 225 000 SEK v prepodtu jde o ¢astku 580 050 K& (dle CNB
k 21.11.2017 je 1 SEK = 2,5780 K¢&), coz se vztahuje i na skody, ke kterym muze dojit pii
prepravé zbozi. Lze sjednat také cestovni pojisténi, pokud je firma z cizi zemé. Faktura
k proplaceni je zaslana hned po registraci firmy. Jeji splatnost je maximélné do 60 dnt od
jejiho vydani [111].

Mimo jiné veletrh nabizi vystavovatelim moznost objednadni a sestaveni propagacniho
stanku. Ceny se liSi dle velikosti a vybavenosti stanku. Zakladni bali¢ek zahrnuje bile
malované dievéné stény, které jsou 2,5 m vysoké, zékladni nabytek dle vybéru (stil, zidle,
pult, stojan), logo veletrhu na zdi stanku, osvétleni, tklid v prubéhu akce. V ptipadé
nutnosti lze pfiobjednat i dal§i potiebny nabytek na oficidlnich strankach veletrzniho
prostoru Stockholmsmissan. Déle l1ze vybrat napiiklad barvu koberce, moznost nalepit
tapetu na zed’ nebo zvolit barvu zdi atd. [112].

Pokud se podnik rozhodne pro dany navrh je dilezit¢ védét o moznostech ubytovani.
Na oficidlnich strankach veletrzniho prostoru Stockholmsmissan je polozka ,,Hotely,
cestovani a zdbava“. Po rozkliknuti 1ze volné vybirat z nejriznéjSich moznosti ubytovani
v okoli vystaviSté. Naléza se zde velkd moznost filtrovani, aby mél vystavovatel co
nejvetsi komfort dle své predstavy. Kromé ubytovani jsou na této webové strance 1 dalsi
aktivity. Napftiklad tipy na vylety, pozndvani kultury a mistnich krds mésta. Daji se zde
vyhledat nejrtiznéjsi autobusové a vlakové spoje nebo si mohou vystavovatelé po dobu
pobytu pronajmout svlij osobni automobil [113]. V radmci stravy je vystaviste plné
vybaveno. Pro navstévniky a vystavovatele je zde k dispozici 6 restauraci a 4 kavarny

[114].

5.1.3 Kalkulace Allt For Hilsan
Jak jiz bylo zminéno, firma je ochotna investovat 200 000 K¢ do marketingové

komunikace. Dle pozadavku autorka vytvofila pfijatelny rozpocet pro dany veletrh. Pfi

zpracovéni kalkulace byl aktualni kurz dle CNB k 21.11.2017 je 1 SEK = 2,5780 K&¢.
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Tab. 4: Kalkulace Allt For Hilsan

Polozky Cena SEK Cena K¢
ExpoStart 4700 12 761
Najemné plocha 11 920 32 363
Stojan balicku 8-14 m? 650 1765
Zbozi - 88 800
Karton 24 ks - 1200
Zasilkova sluzba PPL - 21 615
Rollup 2x - 3026
Ubytovani 3x - 4551
Letenky 3x - 12 549
Jizdné 516/1260| 1401/3421
Strava - 19969/ 17 949
CELKEM - 200 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Po splnéni vySe popsanych formalit jako je registrace, platba faktury za ExpoStart
a zhotoveni stanku véetné pronajmu. Nasleduji dalsi ukony, které je nutno zkalkulovat.

Na tento veletrh je nutné objednat dostate¢né mnozstvi zbozi, které mohou zaméstnanci
nabizet po dobu 3 dnil. Vedeni spolecnosti se rozhodlo zvolit pro zacatek pouze 4 druhy
produktl z vyrobniho portfolia, a to chladivy, hfejivy, celustin a lymforegen gely.
Spolecnost pocita s vyrobou 200 ks na den od kazdého produktu.

Doprava zbozi probéhne prostiednictvim zésilkové sluzby u spolecnosti PPL.
Maximalni hmotnost baliku je 31,5 kg. Je nutné zhotovit sedm kartonovych baliku
s maximalni hmotnosti a jeden 20 kg [115].

Pro vylepSeni stanku a designové zaujeti navstévnikl si necha spolecnost vyrobit tzv.
rollup stojany. Nejvyhodnéjsi nabidku nabizi Print Promotion s. r. o., kterd zavedla novy
projekt v podobé e-shopu, kde se specializuji pouze na rollup bannery [116]. Pro veletrh
autorka prace vybrala stabilngj$i a nejcastéji objednavany banner, ktery se nazyva Roll Up
Standard v rozméru 85 x 200 cm [117]. Doprava je v tomto piipad€ zdarma a objednany
produkt zasilaji do 2-3 pracovnich dnu [118].

Vyhodné ubytovani v okoli vystavis§té lze nalézt na populdrnim webovém portalu
booking.com. Vedeni musi najit vhodny hotel pro 3 zaméstnance na 2 noci. Cena se

pohybuje v rozmezi 4 500 az 5 500 K¢. V kalkulaci je brana nejniz$i nabidka, kterou
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nabizi hotel Alvsjo, ktery se nachazi pouze 5 minut pésky od mezinarodniho vystavisté.
V cené je zahrnuta snidan¢ a wi-fi pfipojeni zdarma [119].

Firma si zvolila na veletrh leteckou dopravu. Jedna cesta z letist¢ v Praze na letisté
Arlanda ve Stockhlomu trva pouze 2 hodiny. Ak¢ni nabidky na letenky pro 3 osoby lze
nalézt na webovém portalu letuska.cz. Cena se pohybuje od 11 000 K¢ vySe. Pro
spoleCnost je nejvyhodnéj$i nabidka od letecké spolecnosti Smartwings. Jednd se
0 ekonomickou tfidu a v cené je zahrnuto zavazadlové odbaveni [120].

Z letisté Arlanda ve Stockholmu, se zaméstnanci musi dopravit do oblasti Alvsjo, které
je od letist¢ vzdaleno 50 km. Maji moZznost vyuzit bud’ vefejnou dopravu nebo
specializovanou sluzbu UberX. Pokud zvoli vefejnou dopravu, ¢eka je nejprve jizda
autobusem ¢islo 583 a poté prestup na vlak ¢islo 36, ktery jede uz ptimo do mista urceni.
Jedna jizdenka stoji 43 SEK a plati 75 minut. Celkovy ¢as cesty je cca 1 hodina a 32 minut
[121]. Pokud bereme celkové vyuctovani cesty tam a zpét, zaplati spole¢nost za 3 osoby
516 SEK [122]. Na druhou stranu, pokud zaméstnanci chtéji cestovat pohodlné autem
a vyuziji sluzbu UberX bude je cesta tam a zpé&t stat 1260 SEK za 3 osoby [123].

Do kalkulace je tfeba zapoditat také naklady na stravu, a to na obéd, vecefi a drobné
obcerstveni pro zameéstnance.

Z kalkulace je viditelné, ze ndklady jsou vysoké a firma vycerpa cely rozpocet na
marketingovou komunikaci pro dany rok. Proto autorka prace nize navrhuje levnéjsi formy
marketingové komunikace, které mize vedeni firmy pouzit pribézné¢ béhem celého roku

a oslovit tak své stavajici a potencialni zakazniky.

5.2 Sponzorska akce
Se sponzorskou aktivitou mé firma dobrou zkuSenost z diivéjska. Lze tedy ocekavat, ze
tuto moznost opét vyuziji k propagaci svych vyrobkt na §védském trhu.

Kazdoroéné se ve Stockholmu kona sportovni akce tzv. LANGHOLMEN SWIMRUN,
kde si mohou ucastnici nejen zab¢hat, ale také zaplavat. Lidé se mohou pftihlasit do tii
kategorii: muZzi, Zeny a smiSené [124]. Na vybér maji ze dvou trati. Prvni je ndro¢na
LANGHOLMEN SWIMRUN (3 km plavani, 30 km bé&h) nebo jednodussi
LANGHOLMEN SWIMRUN SPRINT (0,5 km plavani, 4 km b&h) [125].

Autorce prace se podafilo navazat s organizatory kontakt a v ramci sponzoringu ji byla
nabidnuta mozZnost propagace prostfednictvim tzv. goodie bag. Tento bali¢ek dostane
kazdy zavodnik na zacatku akce pfi registraci a obsahuje produkty od riznych firem a také
od samotnych organizatoru.
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Spolec¢nost MG s. r. 0. md moznost vlozit do goodie bag jeden ¢i vice produktl ze své
sportovni fady spolecné s informa¢nim letdkem. Pokud jde o mnoZzstvi, organizatofi
vétSinou pocitaji s vytvorenim 100 balickt. Je zajimavé, Zze nepotiebuji zadné oficialni
sepsani smlouvy. Stac¢i jim domluvit se na podminkach se sponzorem bud’ pisemné (e-mail
¢1 Facebook messenger) nebo stn€. Doruceni produkti o¢ekdvaji minimalné tyden pred
konanim akce. Pro lepsi kontrolu by mél podnik vyslat svého Svédského kolegu na misto

urceni, aby dohlédl na stav zboZzi a vlozeni gelti a letakti do balickd.

Tab. 5: Kalkulace LANGHOLMEN SWIMRUN

Polozky Cena K¢
Sport gel hiejivy 100x 3700
Sport gel chladivy 100x 3700
Informacni letak 200x 200
Karténovy obal 2x 100
Zasilkova sluzba PPL /DPD | 1925/2 379
CELKEM 12.025/12 479

Zdroj: vlastni zpracovani

Je vhodné vytvofit i pro tuto akci celkovou kalkulaci (viz. Tab. 5). Vedeni podniku
zvolila dva vyrobky, a to chladivy a hiejivy gel. Dal§i podminkou je vyroba informac¢nich
letakd. Spole¢nost si nechava vytvaret tzv. skladaci harmonikovy letak.

Doprava vyrobkll na misto ureni bude probihat prostiednictvim silni¢ni dopravy. Pro
200 kust vyrobki sta¢i vytvofit 2 baliky k doruceni. Spole¢nost nejcastéji vyuziva sluzby
dvou znamych zésilkovych spole¢nosti, a to PPL a DPD. U prvni z nich je zasilka
pojisténa do 100 000 K¢ a balicky doruci do 4 dnti [115]. DPD pojistuje zasilku v hodnoté
50 000 K¢ a balicky dopravi do 3-4 dnii [126].

5.3 Google AdWords

Spolecnost Google nabizi mnoho snadnych cest, jak dostat vyrobek rtiznych spole¢nosti do
povédomi zdkaznikl. V soucasné dob€ vyuZivaji podniky jednu z levnych forem
propagace svych vyrobkl prostiednictvim sluzby Google AdWords. Tato sluzba umoziuje
inzerovat vybrané produkty prostfednictvim internetové reklamy. Plati se pouze v ptipadé¢,
pokud né&jaka osoba klikne na vytvotenou reklamu a dostane se tak na webové stranky

inzerujici spolecnosti.
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5.3.1 Registrace na Google AdWords

Prvnim krokem je registrace na strance https://adwords.google.com/intl/cs_cz/home/, kde
si firma vytvofi svij ucet. Po prvnim pfihlaSeni je nutné nastavit na svém uctu udaje
o spolec¢nosti, fakturac¢ni udaje a zpusob uthrady, bud’ piedplacenim kreditu nebo zadanim
Cisla platebni karty a Google bude automaticky strhavat naklady za kampan. Lze sledovat
denni naklady za reklamu a pfedevs§im stanovit denni limit. Po dosazeni denniho rozpoctu

se prestanou reklamy spole¢nosti objevovat na internetu [127].

{=

help get rid of acne

Web Videos Shopping Images News Mare ~ Search tools

About 7,150,000 results (0.41 seconds) /

Dealing with Acne? ®
www.acnegelmedication.com/ ~
Leamn if a Clinically Proven Acne Medication Can Help You!

Tips to Get Rid of Acne - TruthAboutZits.com
www.truthaboutzits.com/ =

How to Talk to Your Doctor About Acne. Learn More Today!

About Acne Treatment - Register for the Rebate - Save on Acne Medication

Fight Acne Fast - clearasil.us

www.clearasil.us/Acne ~
Find Out What Your Skin Likes - Try Clearasil® For Clearer Skin Today!
Blackheads Treatment - Shop Now - Learn About Ultra® Line - Acne Treatment

Obr. 3: Priklad reklamni kampané pres Google AdWords

Zdroj: http://www.wordstream.com/blog/ws/2015/04/21/adwords-ads

Prostor na reklamu ve vyhledavani je velky cca jako lidsky palec. Nadpis reklamy mtiZe
obsahovat 25 znaki a samotny text 70 znakd. Doporucuje se vytvofit text iderny, jasny
a struény. Dal§im krokem je vybér vhodnych klicovych slov pii vyhleddavani lidmi na
internetu. Napomocny muze byt nastroj, ktery navrhne slova podobna k vybranym
klicovym sloviim [127].

Velkou vyhodou je neustdld moZzZnost kontroly a upravovani reklamy dle dennich
vysledkl. Ze stanoveného rozpoctu do reklamy a urceni oCekavanych vysledki Ize zjistit
cenu za jednu konverzi, coZ znamena, Ze lidé vykonaji to, co od nich zadavatel reklamy
oc¢ekava. Muze jit o zadani e-mailové adresy nebo registrace do online kurzu apod. Jsou
zde k dispozici podrobné statistiky napiiklad pocet prokliki, pocet zobrazeni dané reklamy
atd. Pokud ma vedeni spoleCnosti zajem o dikladnéjsi statistické vyhodnoceni, mohou

vyuzit nastroje Google Analytics. Tato sluzba je zdarma a umoziuje sledovat navic
68


http://www.wordstream.com/blog/ws/2015/04/21/adwords-ads

navstévnost webovych stranek spolecnosti, chovani navstévniki na strankach, jak dlouho

se zde zdrzeli a dal$i zajimavé ukazatele [127].

¥ Prokliky 7 Zobr. CTR Prim. Cena Prim.
CPC pozice

Obr. 4: Priklad statistickych ukazatelii na Google AdWords

Zdroj: https://clipsan.com/blog/22-000-kc-za-google-adwords-jak-jsme-
dopadli/

5.3.2 Reklamni kampan

Tvorba reklamni kampané v AdWords jde popsat v n¢kolika zjednodusenych krocich. Je
velmi dualezité védét, jak spravné kampan nastavit, aby firma zbyteéné nevyhazovala
hromadu penéz [128].

Prvnim krokem je vybér typu kampané. To rozhodne o tom, kde zéakaznici reklamy
uvidi [130]. V tomto ptipadé musi zadat ,,Pouze Vyhledavaci Sit* [130], coZ znamena, Ze
nékdo napiSe do vyhledavace Google urcity vyraz, ktery odpovida vybranym klicovym
sloviim, a poté se mu zobrazi i reklama firmy [129]. Zaroven se reklamy mohou zobrazit
1 na dalSich partnerskych strankach jako je bazos.cz, centrum.cz, amazon.com atd. [130].
V tomto ptipadé€ je vhodné tuto funkci propojeni s partnerskymi weby vypnout, vzhledem
k cileni na §védsky trh. S vybérem typu kampané tizce souvisi urCeni podtypu kampang¢,
kdy vhodnégj$i je nastaveni ,,VSechny funkce®. S touto funkci mlze uzivatel 1épe ménit
a prizpisobovat svou kampan pro dosazeni lepsich vysledkt [129].

Druhym krokem je zobrazovani reklam na ur¢itych mistech a v pfislusném jazyce.
Textoveé reklamy ani klicova slova AdWords nejsou automaticky ptrekladana, proto pii
cileni na konkrétni zemi musi uzivatel zvolit spravny jazyk [130]. Vzhledem k vybéru
zemé& bude kampan vedena ve §védsting. Sluzba AdWords umoziiuje nastavit geografické
cileni reklamni kampané bud’ oznacenim celé zemé ¢i pouze urcité oblasti. Pokud bude
chtit firma pokryt celou zemi, budou ndklady na kampan vyssi a firma bude muset zvysit
rozpocet a denni naklady na kampan [131]. Urcité je vhodné zaméfit se u geografického
cileni kampané pouze na jednu oblast ve Svédsku, konkrétné hlavni mésto Stockholm.

Ttetim krokem je strategie a stanoveni rozpoctu na reklamni kampan. Existuje n¢kolik
modela nabidek, ale idealnim je vybrat ,,Zaméteni na pocet kliknuti (CPC)*“. Kdyz nabidne
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firma cenu za proklik, bude platit jen v piipad¢, kdy nékdo na reklamu klikne a navstivi
jejich webové stranky. Dal$im dualezitym nastavenim je ,,Manudlni nabizeni cen®, které
umoziuje libovoln€ meénit v prubc¢hu kampané vysi ceny za proklik. Je nutné urcit denni
rozpocet, mesicne uzivatel zaplati maximaln€ denni rozpocet vynasobeny 30,4. Nasledné
musi byt stanoven zplsob Cerpani rozpoctu, to znamend, jak bude v pribéhu dne
optimalizovan. Idealni je volba ,,Standardni®, ktera rozprostie reklamy rovnomérné béhem
celého dne [130].

Ctvrtym a poslednim krokem je vytvofeni reklamni sestavy a volba vhodnych
klicovych slov [130]. Pfed vytvofenim samotné reklamni sestavy je nezbytné oficialni
stranky firmy MG s. r. 0. upravit pro §védsky trh.

Firma, ktera cili pfedev§im na zahranic¢ni trhy, musi uvadét informace nejen v ¢eském
jazyce, ale také minimalné v anglickém jazyce a pii cileni na Svédsky trh nejlépe také ve
Svédsting.

U vyrobkového portfolia je nutné upravit obsahovou stranku jejich oficialniho webu
pomoci specializovaného informatika. Kazdy vyrobek bude obsahovat zékladni popis
vcetné jejich slozeni, davkovani, upozornéni, fotografie a ceny ve §védské méng. Pro
zvySeni pozornosti zdkaznikl je vhodné, aby pod kazdym vyrobkem bylo nékolik recenzi
od dosavadnich klientt. Dilezité je také uvést moznost objednani ¢i zaregistrovani se
k odbéru newsletterd.

Kazda reklamni sestava musi obsahovat jednu ¢i nejlépe dvé reklamy a k nim soubor
klicovych slov, odpovidajicim nabizenému produktu [130]. Existuje hned n€kolik nastroj,
které pomahaji Iépe identifikovat vhodna kli¢ova slova. Jednim z pouzitych nastroji je
samotny vyhleddva¢ Google prostiednictvim tzv. naSeptdvace. Tato funkce uvede
uzivateli, co lidé nejvice vyhledavaji za slova ¢i slovni spojeni [132]. Druhym pouzitym
nastrojem je Keyword Tool, ktery funguje na stejném principu jako naSeptavac. Vysledny

seznam klicovych slov je uveden nize v tabulce ¢islo 6 [133].
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Tab. 6: Seznam kli¢ovych slov

SVEDSTINA

PREKLAD

naturlig kosmetikk

ptirodni kosmetika

svenska kosmetika

Svédska kosmetika

naturlig kosmetik butikk

obchod s prirodni kosmetikou

lage naturlig kosmekk

vyroba piirodni kosmetiky

kosmetikaforetag

kosmeticka firma

sporttillskott

sportovni doplitky

sporttillskott som fungerar

sportovni dopliky, které funguji

celluliter 1ar

stehenni celulitida

muskelkrampfe

krém na svaly/svalovy krém

lecitin apoteket

lecitin lékarna

lymfsystemet mat

lymfaticky systém

Zdroj: vlastni zpracovani

Po vytvofeni seznamu kliCovych slov je Cas vytvofit reklamni sestavu spole¢né se
samotnou textovou reklamou. Prvnim krokem je pojmenovani reklamni sestavy. V piipadé
firmy lze zvolit nazev ,,Sportovni fada“ a oznalit , Textova reklama®. Jako nadpis
autorka préace voli ,,Kvalitni pfirodni sportovni kosmetika pro kazdého*, popisny radek
1 ,,Vyrobky na problémy s klouby, celulitidou, unavenymi a bolavymi svaly ¢i pro
zlepSeni funkce lymfatického systému.“, popisny fadek 2 ,,Ud¢lejte prvni krok pro Vase
zdravi. Pfi prvni objednavce sleva 10 % na cely ndkup®, cilova adresa URL bude odkaz
S nové vytvofenym obsahem stranky firmy MG s. 1. 0., kde mohou zdkaznici nalézt vice

informaci o vyrobcich s moznosti objednani ¢i prihlaseni k odbéru newslettera [130].

Tab. 7: Navrh rozpoctu na AdWords

Polozky Castka v K&
Cena za poklik 6
Denni rozpocet 500
Néklady na kampai 22 500

Zdroj: vlastni zpracovani

Firma nemd zatim zadné zkuSenosti se sluzbou Google AdWords. VétSina odborniki
doporucuje mensim firmam ¢i nezkuSenym jedincim spustit kratkodobou kampan (cca
mésic) s relativné nizkymi naklady (pfiblizné 20 000 K¢). Autorka prace navrhuje pro

zacatek spustit kampan po dobu 45 dni, coz je piiblizné¢ mésic a pil. Pti prazkumu bylo
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zjisténo, ze vétSina mensich podnikil funguje bez problému s 6 K¢ za proklik a dennim

rozpoctem na 500 K¢. Stejnou strategii Ize aplikovat také u firmy MG s. r. 0. [127].

5.4 Newsletter

Reklamni sdéleni prostfednictvim daného nastroje patii stadle mezi nejpouzivangjsi
a nejefektivnéj$i nastroje komunikacni kampané€. V podstaté nahrazuje klasické tisténé
letdky. Jeho hlavnim ukolem je co nejlépe informovat zdkazniky o rlznych akcich,
slevach, novych vyrobcich apod. Zaroven piinasi zakaznikovi pfimé propojeni s e-shopem
¢i webovou strankou firmy. Technologicky pokrok uz je natolik daleko, ze pro tvorbu
newsletteru firmy ani nepotiebuji specializovaného informatika. Existuje mnoho moznosti,
jak si ho jednoduse sestavit. Jednou z moznosti je 1 anglicka stranka mailchimp. Tento
nastroj se jednoduse ovladd, nabizi ptfehledné statistiky a tato sluzba je zdarma pokud
nepiekro¢i urcity pocet kontaktli a maild. Po prekroceni limitu musi firma zacit platit
meésicni poplatek za provedeni sluzby (viz. Tab. 8) [134].

Lze si velmi jednoduse a zdarma vytvofit ucet na webové strance
https://login.mailchimp.com/signup/?source=website&pid=GAW. Sta¢i zadat e-mailovou
adresu a heslo [135]. Thned po pfihlaSeni ma spravce uctu moznost zvolit, jestli vytvori
novy seznam kontakti nebo za¢ne tplné novou kampan. Je zde k dispozici pét zakladnich
polozek: Campaigns (nastaveni kampani), Lists (seznam kontaktii, emailové adresy c¢i
odbér newsletteru), Reports (nahled statistik), Autorespoders (nastaveni automatického
odeslani e-mailu dle datumu a Casu, tato sluzba neni zdarma), Search (vyhledavac na uctu)
[134].

Pokud nejprve potiebuje spravce uctu vytvofit novy seznam odbérateld musi vyplnit
nazev seznamu, pfedmét mailu, polozku ,Default from name* znamena od koho
newsletter piiSel a ,,Default reply to mail*“ je e-mailova adresa, na kterou mohou odbératelé
odpovidat nebo posilat své ptipominky firm¢, dalsi dalezitou polozkou je ,,Write a short
reminder about how the recipient joined your lists* ¢ili uvedeni divodu, pro¢ odbérateli
chodi newsletter a nakonec nazev, adresa a kontakt firmy. Pfi zadani nového kontaktu do
vytvofené¢ho seznamu postaci vyplnit pouze odbératelovu e-mailovou adresu a predevs§im
odsouhlaseni, ze dana osoba s odbérem newsletterti souhlasi [136].

Tvorba samotného newsletteru je upravena, tak aby byla pro zacatecnika 1 pokrocilého
uzivatele co nejjednodussi. K dispozici je volba ,,Create template”, kterd obsahuje tfi
moznosti. Prvni z nich je zvolit template dle rozlozeni jednotlivych sloupct textu tzv.
Basic template. Dalsi moznosti je vybér z pfeddefinovanych template (Predesigned), které
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jsou zatrazeny do né¢kolika kategorii: Art, Birthday, Coupons, Ecommerce, Educations
a Events. A posledni moznosti je naimportovat zhotoveny newsletter v nékterém
z externich HTML editort [134].

V konkrétnim ptipadu firmy MG s. r. 0. je prvnim krokem tvorba databaze kontaktii
jejich novych €i stavajicich zdkaznika. Pro zacatek je vhodné vytvofit pouze jeden seznam
odbérateltl pro $védsky trh nesouci nazev ,,Odbératelé newslettert Svédsko®, v predmétu
mailu uvést ,,Novinka: pfirodni sportovni kosmetika“, pro polozky ,,Default from name*
a ,,Default reply to mail“ mohou byt vedeny na jedné centrdlni e-mailové adrese firmy.
Dale musi vyplnit dilezité udaje o firmé ¢ili adresu, kontakt a odkaz na jejich oficialni
webové stranky. Poslednim bodem je uvedeni divodu, pro¢ odbératelim maily chodi.
Staci uvést nasledujici divod ,,Tento mail jste obdrzeli na zakladé Vaseho ptihlaseni
k odbéru newsletteru na webové strance mgsro.eu”. S timto poslednim tdaje souvisi také
uprava oficialnich webovych stranek stejnym zptsobem, jako bylo navrzeno u Google
AdWords a jazyk newsletteru je vhodné vést v piislusném jazyce pro svédsky trh.

Po vytvofeni databaze mulze spravce ucltu vytvofit novy newsletter, dle svych
zkuSenosti ¢i technologické odbornosti. Jak jiz bylo zminéno, muize vyuzit nckolik
moznosti, jak ho jednoduse sestavit. Zrovna v jejich prvnim mailu musi byt uveden ndzev
firmy s jejich logem, informace o nové sportovni fad¢, fotografie vyrobkll a 2 recenze na
jakykoliv z danych vyrobkl pro zaujeti pozornosti ¢tenéate. Pro udrzeni povédomi o firmé
u zékaznikl je dobré posilat newsletter minimalné jednou za tii mésice.

Aby firma zjistila, jak si u odbératelli vede, slouzi jim podrobné statistiky. UZivatel se
dozvi, kolik lidi dany newsletter otevielo (navic i datum a ¢as), kolik z nich kliklo na
odkaz vlozeny ve sdé€leni. Nechybi ani informace, ktery ¢lanek odbératele nejvice zaujal ¢i
ktery odbératel aktivné cte tyto sdé€leni. DalSi podstatnou informaci je upozornéni
Vv polozce ,,Bounce rate*. Ta spravci Gctu zobrazi, které kontakty jsou absolutné neaktivni.
Proto se doporucuje pribézné aktualizovat databazi odbératelli. Zaroven bude sprévce uctu

informovan, pokud bude rtist pocet nedoruc¢enych e-maila [134].
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Tab. 8: Cenik Mailchimp

. o Meési¢ni naklad
Kontakty Pocet newletteri v USD y
0-2000 12 000 zdarma
1001-1500 neomezené 20
1501 -2000 neomezené 25
2001 - 2500 neomezené 30
2501 - 2600 neomezené 35

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud vedeni firmy nema dostatek Casu na sestavovani newsletteri mohou vyuzit
sluzby specializované internetové firmy na jejich tvorbu. Tito odbornici se postaraji
o kompletni feSeni newsletterovych kampani (od grafického navrhu az po odeslani),
podrobné piehledy ze statistik uspéSnosti kampan¢. Tato sluzba Setii Cas a je pro kazdého,
kdo si nevi rady a neni technicky zdatnym jedincem [137].

Jednou ztakovych firem je e-newsletter.cz. Mezi jejich klienty se fadi
JABLOTRON ALARMS a. s, Kofola a s, FTV Prima, spol s r. o,
MAKRO Cash & Carry CR s. 1. 0, Pojistovna VZP, a. s., Nakupni centrum Eden,
Obchodni centrum Letiany apod. Dle nazoru jednoho z klientd jsou jejich sluzby velmi
precizni, od navrhli az po rozesilani véetné statistik [138].

Nabizeji tfi moznosti sluzeb. Prvni je tzv. Basic, kterd obsahuje vytvofeni grafického
newsletteru, testovaci odeslani na e-mail zdkaznika, pfedani dat Sablony pro naimportovani
do Mailchimp, Ecomail atd. Tato sluzba stoji 2 500 K¢ v¢etné DPH. Druha je sluzba Pro
firmy, kterd obsahuje vytvoteni HTML newsletteru, on-line rozhrani dostupné odkudkoli,
testovaci rozeslani na nejbéznéjsi aplikace pro e-mail, rozeslani do 5000 kontakti
a statistiky uspéSnosti. A tfeti je Kampan na miru, kterd obsahuje vytvofeni HTML
newsletteru, on-line rozhrani dostupné odkudkoli, mozZnost personifikace newslettert,
uvitaci e-maily pro nové zakazniky, segmentovani kontakti a pfesné cileni kampané,
moznost posilani dle udalosti (naptiklad svatkli, narozenin, nakupu atd.), testovaci
rozeslani na nejbéznéjsi aplikace pro e-mail, rozeslani do 10 000 kontaktd, statistiky
uspésnosti. Cena poslednich dvou moznosti je stanovena dohodou, a to v zavislosti na

pozadavcich klienta na rozsah sluzeb [139].

5.5 Socialni sité
Mnoho marketingovych nastroju je pro podnik velmi Casové i finanéné naro¢né. Proto je

vhodné vyhledavat cesty, které umozni propagovat vyrobek ¢i sluzbu co nejlevnéji [140].
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Pravé na socialnich sitich se shromazd’uji lidé z nejriiznéjSich cilovych skupin [141].
Kromé teenagerii zde nalezneme také pracujici dosp€lé ¢i dichodce z celého svéta.
Z tohoto divodu muze byt propagace spolecnosti na socialni siti velmi efektivnim
nastrojem [140].

Proto autorka prace navrhuje firmé¢ MG s. r. 0., aby zavedla do svych marketingovych
aktivit komunikaci na Facebooku. Zaroven by méla firma zvazit, zda-li neni vhodné
zapojit soucasné s facebookovou strankou také YouTube kandl. Pfedtim, nez si vytvofi
svlj vlastni uCet na téchto socidlnich sitich je nezbytné védét, jak spravné nastavit
facebookovou stranku a YouTube kandl, a jakym zpisobem udrzovat aktivni komunikaci

s fanousky na jejich strankach.

5.5.1 Facebookova stranka
Pro zalozeni stranky je nutné navstivit webovou stranku
https://cs-cz.facebook.com/business/learn/set-up-facebook-page, kde lze  vytvofit
bezplatnou facebookovou stranku pro spolecnost. Zde se objevi nékolik policek
S jednotlivymi kategoriemi (mistni firma nebo misto, spole¢nost ¢i organizace nebo
instituce, znacka nebo produkt, umélec, skupina nebo vefejn¢ znama osobnost, zabava,
ucel nebo komunita) [142]. V ptipadé firmy MG s. r. 0. musi zvolit kategorii spole¢nost ¢i
organizace nebo instituce. Pti registraci je potieba zadat nazev a propagacéni text o firmé,
kde je uvedeno ¢im se zabyva. Autorka prace pro firmu MG s. r. o. navrhuje jako
propagacni text ,, Jsme spole¢nost zabyvajici se sluzbami, exportem a importem riznych
komodit pro domaci ¢i zahraniéni trh. DokaZeme zajistit obchodni spolupraci nebo
zprostfedkovat obchodni moznosti a distribuci. Preferujeme piirodni produkty
a orientujeme se v oblasti soucasného trendu zdravého zivotniho stylu.”. Dale musi
spravce uctu vlozit profilovou a tvodni fotografii. Jako profilovy obrazek se doporucuje
vybrat fotografii, kterd spole¢nost nejlépe vystihuje nebo prezentuje, nejlépe logo firmy
MG s. r. 0. Pro Gvodni obrazek je dobrou volbou fotografie kamenného obchodu,
nabizenych produkti nebo fotografie z aktudlni marketingové kampané. Vhodnou tivodni
fotografii je v aktualni situaci fotografie sportovni kosmetické fady [142].

Facebook nabizi né€kolik zajimavych funkci, které uméji vylepsit firemni stranku
MG s. 1. 0. Prvni z nich je moZnost posilani zprav. Lidé mohou posilat soukromé zpravy
stejné jako u profilového uctu [142]. Lze také rozsifit okruh uzivateli stranky. Prvni

moznosti je pozvani pratel z osobniho profilového Gétu k oznaceni stranky jako ,,To se mi
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libi“. Pratele spravce Uc¢tu mohou reagovat na prispévky a sdilet obsah podniku. Tito
fanousci pomohou vybudovat divéryhodnost a dobré jméno firmy [143].

Druhou moznosti je pfizvani zdkaznikl, se kterymi podnik zrovna obchoduje. I oni
mohou byt pozvani k oznaceni stranky jako ,,To se mi libi“. Sta¢i pouze nahrat jejich
e-mailové adresy nebo si naimportovat kontakty z e-mailovych sluzeb jako je napf.
iCloud, Outlook ¢i Yahoo [143].

Pro tvofeni statistiky nebo planovani strategie, jak spravné definovat obsah stranky je
uziteCny nastroj zvany ,,Prehledy stranky*. Ten umoznuje sledovat, kolik lidi se podafilo
oslovit, jaky pfispévek ma u nich nejvétsi tspéch nebo kolik lidi provedlo néjakou akci,
pocet odpoveédi, které spravce stranky poskytl zdkaznikim apod. [144]. Neni na skodu
zavést na facebookové strance moznost propagace pomoci tzv. udalosti. Tato aplikace
ohlasuje vyznamné akce pofadané firmou napiiklad akce pro sponzory, vyro¢i otevieni
podniku, pozvani na uvedeni nového produktu na trh, charitativni akce spojend s propagaci

podniku nebo ucast na veletrzich atd. [140].

5.5.2 Komunikace na Facebooku

Aktivni komunikace na Facebooku je velmi dulezitd. Umoziuje, aby fanousci méli firmu
stale v povédomi. Informuje fanousky o novinkach v rdmci produktti, udalosti a dalSich
zalezitosti. V neposledni fad¢ se snazi oslovit propagovanymi piispévky Siroky okruh
osob. Doporucuje se pouzivat kratké zabavné texty nebo poutavé obrazky. Tato kombinace
zaujme pozornost fanouskl stranky. Navic mize spravce stranky Setfit Cas, jelikoz 1ze
pridavani ptispévki naplanovat na konkrétni den [145].

Velmi dileZita je intenzivni komunikace s vérnymi zédkazniky a snaha zaujmout nové.
Na strankach 1ze potadat nejriznéjsi soutéze o vyrobky, informovani zadkaznikl o zavedeni
novych vyrobki a jejich Gspé€$ném vyzkousSeni. Vhodné je také sdileni pozitivnich ohlast
v podobé e-maildl, které jim fanousci poslou nebo jejich osobni recenze na vyrobky.

Vzhledem ktomu, ze firma cili na zahranic¢ni trh, je vhodné vést prispévky nejen
v Ceském jazyce, ale také v anglickém jazyce. A samoziejmé zapojit do piispévku

zahrani¢ni Uspéchy naptiklad sponzoring na sportovni akci ve Svédsku.

5.5.3 YouTube kanal
Tento nastroj se v soucasnosti stdva velmi silnym médiem, ktery sleduje mnoho lidi po
celém svéte a zaroven nékteti jedinci diky svym videim vydélavaji nemalé financni ¢astky.

Proto v dnesni dobé mnoho mladych touzi po tom byt tzv. youtuberem.
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Dtivodem, pro¢ zapojit do propagace YouTube kanal je to, Ze fanousci na ném mohou
tvofit recenze na vyrobky, a to nejen pisemné, ale také audiovizualné. Firma zde ma
napiiklad moznost vyhlaSovat soutéze o nejpovedengjsi video recenzi. Video muize mit
maximalné 3 minuty, a to proto, aby udrzelo pozornost uzivatelt [146]. Ti nejlepsi mohou
naptiklad ziskat za odménu produkt dle vlastniho vybéru a jejich video bude vyvéSeno na

YouTube.

5.5.4 Tvorba YouTube kanalu
Pro jeho tvorbu je jednodusi mit ucet na Googlu naptiklad Gmail, Blogger, Mapy atd.
Konkrétné autorka prace zkousela vytvoftit firemni kanal pomoci sluzby Gmail [147].
Prvnim krokem je pfihlaSeni na YouTube. Sta¢i zadat gmailovou adresu a heslo. Na
levé strané se objevi kolonka ,,Muj ucet. Po rozkliknuti se objevi dvé moznosti bud’
vytvoreni osobniho kandlu, nebo doslovné ,,Pouzijte nazev spolecnosti nebo jiny nazev*.
Stranka vyzve uZivatele k vytvofeni nového Uctu znaCky [147]. Kanal YouTube je
propojeny s timto uUftem, ktery muze byt pod spravou néckolika gmailovych ucti

(viz. Obr. 5) [148].

0 00
N

Obr. 5: Pouziti uctu znacky

Zdroj: https://support.google.com/youtube/answer/4642409?visit_id=0-
636337082240459484-1097159761&p=manage_channels&hl=cs&rd=1

Po vytvofeni U¢tu znacky vyzve YouTube uZivatele k uvedeni ptislusnych udaji,
pojmenovani jeho kanalu a poslednim tkonem je ovéfeni Gctu [147]. Nasledné uz mohou
uzivatelé volné nahravat sva videa, vlozit na firemni kanal jejich uvodni fotografii s logem
nebo pro lepsi orientaci vytvofit uzivatelim playlisty, kde budou jednotliva videa tfidéna

napiiklad videa o firmé&, recenze na produkty, tipy a triky atd. [146].
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5.6 Svédské sportovni ¢asopisy

Investice do této marketingové komunikace je ve Svédsku velmi finanéné nakladna. Proto
1ze tento navrh aplikovat pouze v situaci, kdy podnik na Svédském trhu prosperuje a ziskal
svou stalou vérnou klientelu. Podani inzerce v nékterém z prestiznich sportovnich casopist
muze naldkat nové zdkazniky ¢i informovat stalé zékazniky o novinkach, akcich a slevach.
Ne¢kolik potencionalnich Casopist je popsano nize. U kazdého z nich je uveden zékladni

popis, statistiky, zapojeni v ramci socialnich siti a cenik nabizenych sluzeb.

5.6.1 Runner’s World

Tento Casopis se fadi mezi silné a divéryhodné. Je zaméfen predevSim na bézecké
nadSence. Snazi se své Ctenafe inspirovat, motivovat a podpofit ve sportovni aktivite.
Mimo jiné ukazuje jim nové technologické vychytavky a nejriznéjsi cviky vhodné pro
posileni potiebnych partii téla atd. Publikuje 11x do roka a kazdy mésic vychdzi okolo
150 000 vytiskd. Dle vlastni statistiky tento casopis kupuji lidé ve véku od 25-54 let,
z toho 53 % jsou muzi a 47 % zeny. V tnoru roku 2016 ¢inil pocet ¢tenaru 130 000.
V oblasti socialnich siti 1ze ¢asopis sledovat na Facebooku (37 500 fanouskl) a Instagramu

[149].

Tab. 9: Cenik Runner’s World

Polozky Cenav SEK
Ctvrt stranky (93x130 mm) 11 200
Polovina stranky (190x130 mm) 19 000
Cela strana 31900
Cela zadni strana 36 500

Zdroj: vlastni zpracovani

5.6.2 Bicycling

Tento Casopis je zaméien na cyklistiku. Jedna se o nejprestiznéjsi cyklo magazin, ktery je
ve Svédsku vydavan. SnaZi se své ¢tenafe inspirovat k jizdé na kole bez ohledu na jejich
vék nebo zkuSenosti. V Casopise jsou pro Ctenadfe pripraveny nejriznéj$i soutéze
0 hodnotné darky, tipy na cviky pro zpevnéni celého téla, sdileji zazitky a zkuSenosti
ruznych cyklistd, piSe ¢lanky o novych technologiich a aplikacich pro cyklisty. Zaroven
informuji fanouSky o dulezZitych zdvodech a akcich ve $védské 1 mezindrodni cyklistice
[150]. Na zakladé vlastniho prizkumu casopis zjistil, ze pramérny vék ¢tenaiti je okolo

43 let. 90 % ctenafi jsou muzi a 10 % Zeny. Publikuji 10X do roka. Kazdy mésic vychazi
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okolo 50 000 vytiskd [151]. Lze jej sledovat na Facebooku (9 000 fanouski) a Twitteru
[150].
Tab. 10: Cenik Bicycling

Polozky Cenav SEK
Ctvrt stranky (93x130 mm) 8 285
Polovina stranky (190x130 mm) 13 860
Cela strana 23 310
Cela zadni strana 27 825

Zdroj: vlastni zpracovani

5.6.3 Active Training

Jedna se o fitness Casopis, ktery ukazuje svym Ctenaitm, jak se snadno ,,dostat do formy*.
Casopis je uréen nejen pro za¢ateéniky, ale také pro zkusené sportovce. Ukazuje ¢tenditim
ruzné tipy a rady, jak zefektivnit svilj trénink, aby nedoSlo k poranéni svalii [152]. Dale
prezentuje zdravé potraviny a recepty, rady jak spravné odpocivat pro lepsi regeneraci
svalti, hodnoti a testuji nové technologie ¢i sportovni vybaveni. Mimo jiné také informuje
o potadanych sportovnich akcich [153]. Casopis je publikovan 12x za rok. V&k &tenait
tohoto Casopisu se dle jeho statistik pohybuje okolo 30-55 let. 70 % ¢tenafti jsou muzi
a 30 % zeny [152]. Sledovat jej 1ze na Facebooku, kde mé ptes 16 000 fanousku [153].

Tab. 11: Cenik Active Training

Polozky Cenav SEK
Polovina stranky na vysku (100x276) 16 500
Polovina stranky na §itku (205x136) 16 500
Cela strana 27 500
Cela dvojstrana 55 000

Zdroj: vlastni zpracovani

5.6.4 iIFORM

Tento asopis inspiruje a motivuje &tenaie ke zdravéjsimu Zivotnimu stylu. Ctenafi zde
naleznou tipy na zdravé a rychlé vafeni, zdravé a nizkotu¢né potraviny, kde koupit
ptirodni kosmetiku za slusnou cenu, jednoduché cviky na kazdy den pro zpevnéni riiznych
partii t€la, témata v oblasti psychologie a sexudlniho zivota. Déle také rady, jak spravné
odpocivat nebo jak co nejlépe udrzovat své télo ve zdravé kondici [154]. Publikuji 18x za

rok. Dle vlastniho pruzkumu ¢asopisu ho ¢tou ¢tenafi jsou ve véku 35-55 let, z toho 83 %
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zen a 17 % muza [155]. Udrzuje aktivni komunikaci na socialnich sitich Facebook (30 000

fanousku), Twitter a Pinterest [154].

Tab. 12: Cenik iFORM

Polozky Cenav SEK
Polovina strany na vysku (100x276) 24 400
Polovina strany na $itku (205x136) 24 400
Cel4 strana 37 700
Cela dvojstrana 75 400

Zdroj: vlastni zpracovani

5.6.5 Doporuceny navrh

Jak z vySe uvedeného vyplyva, je kazdy ze jmenovanych Casopisi jinak tematicky
a zaméfen, kazdy z nich cili na jinou skupinu obyvatel, a to jak z hlediska vé&ku, tak
Z hlediska pohlavi. To skytd firmé moznost oslovit Siroké spektrum obyvatel, respektive
potencionalnich zakaznikd. Dle jejich uvazeni mohou vlozit inzerci do kazdého z nich.
Autorka prace vSak doporucuje na poprvé vyuzit sluzeb ¢asopisu Runner’s World, a to
z toho diivodu, Ze stejné jako ve svéte, tak i ve Svédsku je b&h velmi rozsifenym sportem.
Tento sport je volné dostupny pro kazdého, navic zdarma a v ramci vybavy pro zacatek
lidem postaci alespon kvalitni béZecka obuv. Postupem casu se lidé radi zlepsuji a s tim
souvisi 1 rozsifeni jejich sportovni vybavenosti a technologického ptislusenstvi.

Dal$im ptiznivym faktem je porovnani s ostatnimi Casopisy ten fakt, ze je zde viditelna
rovnovaha mezi pohlavim c¢tenafti. Nectou ho jen muZi, ale také je znatelné vysoké
procento zZenskych ¢Ctendiek. DalSim pfiznivym faktem je to, Ze je soucasti
nejpouzivanéjSich socialnich siti (Facebook, Instagram) a v neposledni fad€ i1 financni
naklady na inzerci jsou oproti konkurenci nizsi.

Konkrétné by autorka zvolila moznost inzerce na ¢tvrt stranky (93x130 mm), kterd stoji
11200 SEK v piepoétu 28 874 K& (dle CNB k 21.11.2017 je 1 SEK = 2,5780 K&). Na
sestaveni grafické stranky inzeritu mize firma vyuZit sluzeb specializovaného
informatika, jehoz sluzby jiz v minulosti vyuzila. V inzeratu je vhodné uvetejnit fotografii
sportovni fady s podobnym textem jako u kampané¢ Google AdWords cili jako nadpis
inzeratu zvolit ,,Kvalitni pfirodni sportovni kosmetika pro kazdého* a pod nim uvést
men$im pismem text ,,Vyrobky na problémy s klouby, celulitidou, unavenymi a bolavymi
svaly Ci pro zlepSeni funkce lymfatického systému. Ud¢€lejte prvni krok pro VaSe zdravi

jesté dnes a navstivte nase webové stranky Www.mgsro.eu®. Na konci inzeratu musi byt
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vloZen nazev a kontaktni udaje na firmu MG s. r. o. I v tomto ptipadé je nezbytné upravit
webové stranky stejnym zplsobem jako v ptedeslych navrzich (Google AdWords ¢i

Newsletter).
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Zavér

Z provedenych analyz, které autorka zpracovala, vyplynulo, e Svédsko je opravdu
vyspélou, lukrativni zemi a jednim z ekonomickych velikant svéta. Vyznamnym faktem
je, ze mezi Svédskem a Cesku republikou jsou vytvoreny dobré obchodni vztahy a obé
zemé sdili pozitivni piistup k pokratovani v ekonomické liberalizaci mezi sebou. Svédsko
je jednou ze zemi, ktera podporuje technologicky pokrok a piedev§im upiednostiiuje
moznost vyuziti alternativnich zdrojt pro zajisténi ochrany zivotniho prostiedi.

U urceni cilové skupiny marketingové kampané je pak dulezity fakt, ze sport je v této
zemi tradiéni hodnotou. Jiz od malic¢ka jsou obyvatelé vedeni k aktivnimu Zivotnimu stylu
a mnoho dospélych jedincii je Glenem né&jakého sportovniho klubu. Svédi se zarovei
v oblasti sportu radi vzdélavaji. Dikazem je kazdorocni ndrGst néavStévnosti na
vyznamnych sportovnich veletrzich, kde se mohou dozvédét nové informace naptiklad
o vybaveni, dopliicich stravy nebo kosmetice.

Firma, se kterou autorka prace spolupracovala a pro kterou tvofila marketingovou
kampan, méa v soucasné dobé jedine¢nou moznost vybudovat si svou vérnou skupinu
zakaznik®, jelikoz na trhu ve Svédsku je v oblasti pfirodni kosmetiky tohoto typu
minimalni konkurence. Jednim z jejich nejsilnéjSich konkurentii na trhu jsou lékarny, které
nabizi volné k prodeji vyrobky se stejnymi G¢inky. Pro firmu autorka navrhla nékolik
alternativ, jak oslovit potencidlni zdkazniky:

e UucCast na mezindrodnim sportovnim veletrhu, kterda muze firmé¢ pfinést nejedno

pozitivum, ale soucasné je spojena s vynalozenim velkych finan¢nich nakladd,

e sponzorska akce je po finan¢ni strance jednodusSe dostupnd, navic se autorce prace
podafilo s organizatory navazat kontakt a jsou otevieni ke spolupraci,

e internetové prostiedi nabizi firmam levnou a ucinnou formu propagace vyrobki
v souc¢asné moderni a uspéchané dobé&, mezi tyto nastroje patii také navrhovana
kampan Google AdWords, zasilani newslettert nebo komunikace prostiednictvim
socialni site,

e uvedeni inzerce v asopisu je drazsi formu komunikace, proto ji autorka uvadi az
jako posledni alternativu, kterou je vhodné pouzit az v ptipadé, kdy firma
zaznamena zvysSeni poctu odbérateld.

Autorka doufa, Ze tato bakalafskd prace vedeni firmy pozitivné oslovi a aplikaci

nekterych navrhi zvazi nebo se jimi alesponl inspiruji k budoucimu podnikani. Sama

autorka firm¢ doporucuje, aby pro zacatek vyuzila moznosti sponzoringu a predevSim

82



zapojila do svych obchodnich aktivit komunikaci prostiednictvim internetu. Nejlepsi
volbou je zasilani newslettert, kterd je v soucasnosti jednim z nejpouzivangjSich nastroja.
Velmi efektivnim nastrojem je také komunikaéni kampan pies Google AdWords
a zapojeni socialnich siti je v sou¢asné dob¢ absolutni nezbytnosti. Pokud firma po dané
aplikaci komunikacnich nastrojii zaznamena ptiznivy nartist prodeje, ktery jim umozni
navysit rozpocet na marketing, mize zvazit moznost Gi¢asti na mezinarodnim sportovnim
veletrhu, kde mohou jeji zastupci osobné prezentovat jednotlivé vyrobky a oslovit pfimo
potencialni zakazniky.

Autorka chce zavérem také uvést, Ze ji prace na bakaldiské praci pfinesla mnoho
novych zkusenosti, které bude umét vyuzit i ve svém budoucim zivoté a praci, a to
predevsim pokud se bude zabyvat marketingovou komunikaci v zahraniéi. I pfesto, ze
neumi $védsky, dokazala si poradit a obstarala si mnoho dilezitych informaci, které se
obtizn¢ ziskavaji. Zaroven se snazila o navazani komunikace se Svédskymi firmami ¢i
organizatory riznych akci pro ziskédni podrobnéjSich informaci. To se ji, bohuzel, ve
véting ptipadt nepodafilo. Také konzultanti firmy ji potvrdil, ze Svédi nejsou piili§ sdilni
a je velmi obtizné s nimi navazat kontakt. Zarovenn méla autorka tu Cest, ze mohla
spolupracovat se dvéma velmi zajimavymi ¢eskymi podniky, a to firmou TOPVET
a MG s. r. 0. Konzultanti z firmy MG s. r. o. byli velmi ochotni a poskytli autorce
v kratkém case podstatné tidaje pro zpracovani bakalaiské prace. Soucasné autorka pfi
zpracovani bakalafské prace zjistila, kolik préace, Casu, energie a finan¢nich prostiedki
musi zaméstnanci této firmy vynalozit, aby dosahli svého cile a mohli uspéSné dodat

produkty k cilové skupiné zakaznika.
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