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Abstrakt

Bakalafska prace na téma ,,Marketingovd komunikace ve spole¢nosti Sonnentor s.r.0.,
ktera se zabyva nadkupem, zpracovanim a prodejem bio-produktd, zejména bio-Caji a

bio-kofeni, je zaméiena na oblast marketingové komunikace.

Celé prace byla rozdélena na dva useky, prvni z nich je cast teoretickd a druhou je ¢ést
prakticka. Teoretickd Cast se zamétuje na marketing obecné, kde je tento pojem
rozvadén dale. ProtoZe setato prace zabyvd marketingovou komunikaci, jsou zde
vysvétleny pojmy, které se tykaji této problematiky. Prakticka ¢ast se zabyva analyzou
soucasného stavu spolecnosti, popis plani do budoucnosti, ale hlavné rozborem
stavajici marketingové komunikace. Na zéklad¢ dotaznikl, které byly rozeslany
zékaznikim, nejdilezitéjsSim odbératelim a dodavateliim, jsou vyhodnoceny silné a

slabé stranky spolecnosti. V zavéru prace jsou navrzena konkrétni opatieni ke zlepSeni

marketingové komunikace.

Klicova slova: marketingovy mix, marketingova komunikace, SWOT analyza, reklama

Abstract

The bachelor thesis 'Marketing communication in the company Sonnentor Ltd' deals
with purchase, processing and sale of organic products, especially organic teas and
organic spices, with a special focus on marketing communication.

The whole thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part
defines the term marketing, first in general and then in more detail. As I deal with
marketing communication in my work, I explained other terms which relate to this
issue. The practical part analyses the current state of the company, describes future
plans, but above all focuses on current marketing communication. Based on the results
of the questionnaire survey conducted among customers, the most significant purchasers
and suppliers, I evaluated strong and weak points of the company. The conclusion of the

work contains suggestions of specific measures to improve marketing communication.

Key words: marketing mix, marketing communication, SWOT analysis, advertising
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1 Uvod

Stejné¢ jako marketing samotny je i marketingova komunikace v dnesSni dobé velmi
dilezitym néstrojem kazdé spolecnosti, bez vyjimky na jeji velikost. Spolu
s piibyvajicimi podniky na trhu roste také konkurence mezi jednotlivymi firmami, tim

roste problematika se na trhu uchytit a jesté obtiznéjsi je se na trhu udrzet.

V soucasnosti snad kazda spolecnost vyuziva nastroje marketingové komunikace — at’
uz védom¢ nebo nevédomé. Velice znamé a bézné pouzivané pojmy jsou reklama a
sponzoring, avSak mnoho majitel drobnych podnikli nedokdze dostatecné pochopit
kontext celého marketingu véetné¢ marketingové komunikace, ktery je nezbytné nutny

pro uspéch firmy a aby penize, které jsou vlozené do reklamy, mély ten spravny ucinek.

Cilem marketingové komunikace je informovani a pfesvédcovani cilovych skupin, diky
kterym dokadzou firmy naplilovat své marketingové cile. Podstatné je vybrat vhodné
prostredky, kterymi chceme se zakazniky komunikovat, coz neni vzdy jednoduchy ukol.
Velmi dilezité je se na komunikaci se zakaznikem zamétovat dlouhodobé a postupné

vyhodnocovat G¢innost jednotlivych nastroju.

Marketing a marketingovd komunikace se zakazniky pro mnoho lidi znamena reklamu.
S timto prostiedkem se zdkaznik setkdva doslova denné na kazdém kroku. At uz se
jedné o ulici, jizdu autem nebo jen obycejnou prochdzku v parku, vSude na nés kiici
barevné neptehlédnutelné plakaty s dominantnimi napisy, jako jsou sleva, akce,
vyprodej, apod. Jedna se spiSe o obtézovani konecného zdkaznika. Proto je nezbytné
nezaméfovat se pouze na jeden ndstroj marketingové komunikace, ale vyuZivat je
vSechny komplexné. Potom miZeme mluvit o efektivnim vyuziti nastroji a Gspéch je

zaruceny.



2 Cil prace a metodika

Cilem bakalafské prace na téma ,,Marketingova komunikace ve spole¢nosti Sonnentor
s.r.0.“ je navrh a zpracovani doporuceni pro spole¢nost Sonnentor s.r.o., které povedou

ke zlepSeni jeji marketingové komunikace.

Postup pii sestavovani prace je rozdélen predevsim na dvé ¢asti, kde v prvni, teoretické
casti bude za pomoci dostupné odborné literatury nastinéno téma. Prace je zaméfena na
marketing a marketingovou komunikaci, proto se bude jednat o vymezeni téchto pojmu
Zz pohledu néckolika rGznych literdrnich autord. Daéle také vysvétleni trendl

marketingové komunikace ve 21. stoleti a jejich definovani.

Druhd, prakticka cast je zaméfena na konkrétni podnik, a to Sonnentor s.r.o., ktery se
zabyva ndkupem, zpracovanim a prodejem bio-produktil, zejména bio-Caju a bio-kofeni.
V této casti budou vyuzity a aplikovany poznatky z odbornych knih. Na zékladé
rozhovort s jednotlivymi zaméstnanci spolecnosti se ziskaji dostate¢né informace pro
zpracovani prace. Bude provedena analyza souCasného stavu spolecnosti a jeji
marketingové komunikace za pomoci sestaveného dotaznikového Setfeni. V tomto

vvvvvv

spole¢nosti Sonnentor elektronickou podobou, ale i osobnim dotazovanim.

Na zékladé provedené analyzy bude zhodnocena jeji komunikace se zdkazniky. Budou
navrZzena a zpracovana vhodna doporuceni, ktera budou obsahovat 1 ekonomicka
zhodnoceni. Cilem provedenych navrhtt bude navod ke zlepSeni marketingové

komunikace spole¢nosti.



3 Teoreticka ¢ast

3.1 Marketing

Definic marketingu v odborné publikaci existuje cela fada, alespon nékteré nejznamé;jsi
~Marketing ma svij piivod ve skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb a prani. Potreby a

prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu resit problém
ziskanim toho, co tyto potreby a prani miize uspokojit, a tak je vyber uplatnenim
koncepce uzitku, hodnoty a uspokojeni.* Veskeré aktivity Svou praci s trhem smétuje

marketing tak, aby se mohla vétsina potencialnich transakci uskute¢nit. [11, s. 16]

Americkd marketingova asociace zroku 2004 pfiSla s novou definici marketingu.
Vymezuje marketing jako ,.cinnost organizace a soubor procesii pro vytvdireni,
komunikaci a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro rizeni vztahii se zakazniky takovym
zpiisobem, Ze z néj maji prospéch organizace i jeji klicové verejnosti (stakeholders).
Diraz klade tedy predevSim na to, aby organizace dodavala zdkaznikovi hodnotu,
pricemz nejen ona sama z toho ma prospéch, ale také spolu se zdkaznikem nejrizné;jsi

skupiny vefejnosti. [2, S. 12]

Marketing byva v mnoha piipadech oznaovan za filozofii. Nachazime se bohuzel
v dobé¢, kdy se podnikatelé a firmy bézné chlubi nejen svym bohatstvim a majetkem, ale
také svoji ,,marketingovou filozofii“. Za naprosto bézné se za ni povazuji 1 ty
nejprimitivnéj§i  otdzky kazdodenniho fungovani takovych instituci prozaicky
zalozenych, jakymi jsou napiiklad taxisluzby, cementarny nebo finan¢ni ustavy. Pfi
jejich feSeni nestaci mit totiz jenom ,,pouhou‘ koncepci, ptistup. Na dneSni moderni
dobu je to pfili§ malo. Filozofie je tou jedinou a spravnou cestou. Kdo vSak alespon
nepatrné zabrousil do jejich tajli, je velmi dobfe obezndmen, Zze skute¢ny,

nedevalvovany vyznam slova ,,filozofie* je ,,laska k moudrosti, védéni. [2, s. 12]
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3.2 Marketingovy mix

Informovanost o vSech charakteristikach, které umozni organizaci vyrabét, vyvijet a
nabizet vyrobky a sluzby za ptijatelné ceny, na ocekdvaném misté za takové podminky,
ze se o nich potencialni zdkaznik dozvi, znamend dokonalou orientaci na zékaznika a

cilovy trh. [11, s. 16]

K dosazeni marketingovych cilli vyuzivaji organizace marketingovy mix, ktery je
bezesporu nejdilezitéjSim nastrojem marketingového tizeni. Organizace jej sestavuje
podle svych mozZznosti a podminek a je schopna ho také celkem snadno ménit.
Marketingovy mix obsahuje vSe podstatné, s ¢im se firma mize obratit na potencidlni

zéakazniky, trh nebo cokoliv, co na trhu miize rozhodovat o jejim tspéchu.

Marketingovy mix se n¢kdy podle zac¢ate¢nich pismen anglickych nazvl oznacuje jako
,Ctyfi P — zkracené se pouziva ,,4P“. Nekdy ho také rozsifujeme o dalsi ,,P*“ — people ,
tedy o skute¢ného vykonavatele urcité Cinnosti (sluzby). Tohoto dalsiho ,,P* se tykaji
predevsim ty sluzby, kde hraje roli ,,konkrétni clovék™ jako jeji poskytovatel a

realizator. [2, s. 97-98]

Marketingovy mix je v souvislosti s fizenim vztahi se zakazniky Casto podrobovan
kritice, a to proto, ze pohled producenta hodnot reflektuje, vice se soustfed'uje na
provoz podniku a je charakteristicky pro vyrobkové neboli transak¢éni koncepce
marketingu. V souvislostech sftizenim vztahi se zékazniky se vice uplatiuje
,»zakaznicky* marketingovy mix 4C.
e Customer (zakaznik) — jeho potieby a ptani
e Cost (cena) — naklady pro zakaznika
e Convenience (vhodnost) — pohodlna dostupnost
e Communications (komunikace)
Aplikace mixu firmou Coca-Cola je mix 4A. S touto variantou pfiSla jako prvni a
pouziva ji pro svij strategicky zaklad.
e  Awareness (poveédomi)
e Availability (dostupnost mistni)
e  Affordability (dostupnost cenova)
11



e  Acceptability (ptijatelnost) [5, s. 40]

3.2.1 Produkt

wewvr

nabidky na trhu a slouzi k uspokojovani potieb zédkazniki. Z téchto uvedenych divodua

je marketingovym jadrem. [12, s. 199]

Produkt vnimé zékaznik jako takovou véc, ktera miize uspokojit jeho pfani, potieby a
také poskytnout nejvétsi uzitek, ktery vSak dokdze mit nejriznéj$i podoby, naptiklad
lepsi pocit, spolecensky respekt, ndsobeni uzitku jiz diive zakoupeného zbozi nebo také
usporu. Pro organizaci to znamena pochopit hodnotu, kterou nabidka potencidlnimu

zakaznikovi jiz skyta a jiz on ohodnoti. [11, s. 17]

vvvvvv

Ptedstavuje to, co chceme na trhu sménit a prodat. Za produkt miizeme povazovat nejen
fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, myslenky, kulturni vytvory, organizace a dalsi
hmatatelné¢ a nehmatatelné véci. Marketing rozliSuje zdkladni Grovné produktu, jsou

celkem tfi. Je to jadro produktu, realny neboli také vlastni produkt a produkt rozsiteny.

e jadro produktu — ptedstavuje hlavni uzitek, urcitou hodnotu, kterou je schopen

zékaznikovi produkt poskytnout.

e redlny (vlastni) produkt - ptedstavuje komplexni kategorii a obecné miizeme

fici, Ze predstavuje zplisobilost plnit poZzadované funkce. Na prvnim misté se
tedy jedna o jeho kvalitu.

e rozSifeny produkt — ten obvykle zahrnuje tzv. rozSitujici faktory, které¢ dokézou

zakaznikovi poskytnout vnimanou hodnotu. Obecné se jedna o sluzby, které jsou
spojené se zakoupenim produktu, naptiklad instalace, poradenstvi nebo doprava.

[2, 101-103]
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Vyvoj nového produktu spociva ve vytvoreni nééeho nového. Tato ¢innost mize mit

dvée podoby:

e Zpétny vynélez - je opétovné uvedeni diivéjsich vyrobkovych forem, které jsou

dobte pfizplisobeny potfebam cizi zem¢.
e Dopiedny vyndlez - je vytvofeni nového produktu pro uspokojeni potieby v jiné

zemi. [9, s. 718-719]

3.2.2 Cena

V marketingovém mixu rozumime cenou to, co nabizeny produkt pozaduje. Je
vyjadienim jeho sménné hodnoty. Nejcastéji je vyjadiena v podobé castky, mnozstvi
penéznich jednotek nebo objemu jinych produktid, ale mize se také jednat o hlasy

voliéd. [2, s. 95]

Jako velmi dilezity a oblibeny nastroj marketingové komunikace se zdkaznikem, ktery
vytvafi firmé pfijmy, lze povazovat pravé cenu. Je také jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery vytvaii firmé pfijmy. Ostatni slozky jako jsou produkt,
distribuce 1 propagace obnaSeni naopak vydaje. Mnozstvi penéznich jednotek
pozadovanych za produkt piedstavuje pravé cena. Vyjadiuje momentalni a aktudlni
hodnotu produktu (vyrobku) na trhu. Z toho je tedy zifejmé, Ze neni neménnd. Naopak
scenou se da pracovat velice pruzné narozdil od distribuce nebo i dalSich prvki

marketingového mixu. [3, s. 187]

Velmi komplikovany proces stanoveni ceny je dan tim, Ze cena je velmi ovliviiovana
vnitini ¢innosti podniku a pohledem zakaznika na vyrobek, tak i1 ekonomickym
prostiedim. Stanoveni optimalni ceny je pro podnik velmi slozity proces. Uvazuje se o
celé fad¢ faktord, naptiklad poptavce na trhu, fazich Zivotniho cyklu vyrobku, slevach

nebo tieba cenach konkurencnich vyrobku. [13, s. 20]

I ptesto, ze se velmi Casto zdiiraziiuje vyznam necenovych ndstrojii marketingu,
piedevsim v disledku celosvétového inflacniho procesu a vyrazné orientace zakaznikl

na zlepSovani poméru kvalita/cena, je mozné cenovou politiku a cenu zatadit
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k nejdilezitéjSim prvkim obchodni politiky a konkurencni strategie firmy. Vyznam
cenové politiky spociva v tom, Ze stabilita a vySka ceny jsou prvky, které umoziuji
vytvaret piijmy firmy a od nich zavisi jeji existence a prosperita. Zdroje firemnich

nakladt jsou naopak proti tomu ostatni nastroje marketingu. [12, s. 205-206]

3.2.3 Distribuce

V marketingovém mixu chapeme misto (place) jako proces distribuce produktu z mista,
kde vyrobek vznikl do mista, kde se prodd zdkaznikovi. V dnesni dobé globalniho
obchodovani vyjadiuje velmi naroCnou, slozitou, ale také ucinnou slozku

marketingového mixu. [2, s. 103]

Mezi nejdulezitéjsi rozhodnuti firemniho managementu patii feSeni problému, komu a
kde se vyrobky budou prodavat. Jakym zplisobem mizeme zajistit, aby byl vyrobek
nabizen na spravném misté a ve sprdvném okamziku. Prodej zdkaznikovi ve firemnich
prodejndch je jednou z moznosti nebo prostiedkem piimého marketingu. Je témét
nerealné predpokladat, ze pifimé cesty zabezpeci distribuci vétSiny zbozi na trhu.
Prostfednictvim tzv. prodejnich cest (distribu¢nich kanaltl) se zbozi dostavd ke
kupujicimu. Poctem prostfedkli a zprostfedkovatelskych clankid je ur€ovéana prodejni

cesta. Timto prostiednictvim ptechazi zbozi od vyrobce ke kupujicimu. [13, s. 152]

Souhrn vSech podnikl a jednotlivcl, ktefi budou ndpomocni pii prevodu vlastnictvi
produktt v ptipadech, kdy se od vyrobce dostava produkt ke konecnému spotiebiteli
nebo k dal§imu primyslovému zpracovani nebo se stanou vlastniky, se povazuje za
odbytovy neboli distribu¢ni kanal. V transformaci vyrobniho sortimentu na nabidku
zbozi odpovidajici potiebam zdkaznikli spociva tloha distribucnich zprostredkovateld.

[3,s.201]

Distribuci Ize z obecného hlediska délit na pfimou a nepfimou. Pfima distribuce se bez
zprostiedkujicich mezi¢lanki obejde. Dochéazi tady k bezprostfednimu kontaktu
(komunikaci) mezi kone¢nym zakaznikem a vyrobcem. Pfi nepiimé distribuci mezi tyto

dva ¢lanky vstupuje jeden nebo i vice zprostiedkujicich mezi¢lankd. [2, s. 104]
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3.2.4 Propagace

Nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu je pravdépodobné komunikace, respektive
propagace. Mnohym z nas se proto obvykle v souvislosti s pojmem marketing vybavi
reklama, ktera zastupuje jednu slozku z nastroji komunikace firmy s trhem.[12, s. 218-
219]

V marketingovém pojeti je propagace uvédomela Cinnost, kterd informuje, presvédcuje
a ovlivituje ndkupni chovani zakaznika. Tento pojem odpovidd jednomu z péti P
marketingového mixu — promotion. Marketingovi neodbornici marketingovou
komunikaci ¢i propagaci nahrazuji velmi ¢asto slovem reklama. To vSak neni spravné

oznaceni, reklama je pouze jednou ¢asti komunika¢niho mixu. [13, s. 176]

Podnik sdéluje prostfednictvim propagace zakaznikiim, obchodnim partnerim i
klicovym vefejnostem (stakeholders) informace, které se predevSim tykaji jejich
produktl, cen 1 mist prodeje. Pii této cinnosti, kterou oznacujeme také jako
komunika¢ni mix, respektive marketingova komunikace, se v SouCasnosti pouzivaji
krom¢ diive zminéné reklamy také dal$i nastroje. Mezi né fadime: podpora prodeje,
public relations (vztahy s vefejnosti), osobni prodej, a direct marketing (ptimy
marketing). Je zfejmé, Ze pojmy ,propagace”, ,marketingova komunikace* a

,komunika¢ni mix“, maji stejny obsah. MliZeme je tedy chapat jako synonyma.

Nastroje propagace se déli na dvé zakladni kategorie:

e nadlinkové (zkracené ATL z anglického above the line)

e podlinkové (zkracené BTL z anglického below the line)

Rozdil mezi témito kategoriemi spociva ve vyuzivani a hlavné ve vydajich za obvyklé
sdélovaci prostiedky, jakymi jsou rozhlas, televize a tisk. Nadlinkové propagacni
nastroje zatézuji zna¢né financni castky, které se zaplati majitelim sdélovacich
prostiedkli za poskytnuty prostor. Jako nazorny ptiklad mizeme uvést televizni
reklamu. Podlinkové néstroje se neobejdou bez tradi¢nich sd€lovacich prostfedki, ¢imz

Setfi vydaje za jejich vyuzivani.
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V soucasné dobé jsou stale Castéji vyuzivany podlinkové nastroje jako direct marketing,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej nez nelinkové, které jsou

reprezentované na prvnim misté praveé reklamou. [2, s. 113]

Propagace je nové v 90. letech posilena také fadou nastrojii a principti direkt marketingu

a dalSim vyuzitim elektronickych prostiedki, véetné Internetu.

Nejzakladnéjsi cil propagace byva obvykle spatfovan ve zvySeni odbytu na trhu a také
ve zvySeni zisku firmy. Uméni piesvédCit druhé hleddme potom predevsim v podstaté

uspésné propagace. [3, . 228]

Pro marketingovy mix jsem uvedla n¢kolik pfistupt, at’ uz se jedna o ,,4P*, ,,4C* nebo

»4A%, vzdy maji vSak néco spole¢ného.

Jednim ze spoleénych znakd vSech pfistupu marketingového mixu je cena, tou se
zabyvaji vSechny pfistupy, protoze jako jedina pfinasi z celého marketingového mixu

spole¢nosti finanéni piijem. Je proto velmi dilezité se ji dostatecné vénovat.

Distribuci se zabyvaji také vSechny pfiistupy, protoze vhodna a pohodlna dostupnost je

dilezitym faktorem marketingového mixu.

Narozdil od ceny a distribuce, které zasahuji do vSech pfistupt, je tady zakaznik a jeho
prani a potieby. Touto problematikou se zabyva pouze zdkaznicky marketingovy mix
(,4C*“) a myslim si, Ze je to zdsadni véc, kterou bychom méli pii sestavovani
marketingového mixu zkoumat, proto by se timto faktorem mély zabyvat vSechny

pouzivané ptistupy.

Podstatnym faktorem pfi sestavovani marketingového mixu je také komunikace se

zékaznikem, kterd je také vyuzivana vSemi ptistupy.

AvSak samotnym produktem se zabyva pouze piistup ,,4P“. Produkt je ,,jadrem* a
divodem sestavovani kazdého marketingového mixu, proto by se jim méli vice a

podrobnéji zabyvat i zbyvajici pouzivané ptistupy.
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Vsechny pfistupy jsou si do urcité miry podobné, ale jsou tam i odlisné faktory, které
zéasadné rozlisuji jiz zminované piistupy. VSechny maji svlij smysl a je individualni, pro

ktery pfistup se dana organizace rozhodne.

3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny moZznosti komunikace se zékaznikem
vyuzivajici jak reklamu, tak podporu prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, publicitu
i praci s verejnosti. Integrovana komunikace se vysvétluje i tim zptsobem, ze urcité
reklamni poselstvi je odevzdané v§im moznym zpisobem a prostfedim a dochazi k tzv.
360- stupniové komunikaci, tj. zakaznik je reklamnim poselstvim osloveny vzdy a

vSude, kdyz je to mozné. [7, s. 175]

Komunikace je vice nez jen jakasi odesland informace zakaznikim. Pro odeslanou
komunikaci je dilezité, aby tyto informace a zpravy byly chapany tak, jak byly
zamySleny. Odesilatel zpravy musi mit ur¢itou miru reakce odezvy a védét, zda byla
zprava spravné piijata. Komunikace je tedy jak jednosmérny, tak i obousmérny
proces.[1, s. 274]

Marketingova komunikace predstavuje velice dynamickou oblast, kterd se V ndvaznosti
na ménici se ocekavani zakaznikli a v zavislosti na vyvoji inzertniho trhu a ménicich se
technologiich neustdle méni. K tomu se snazi vyuzivat neustdle nové, respektive
inovované metody piisobeni komunikacnich nastrojii a prostfedkii s takovym cilem, aby
se zlepsila konkurenceschopnost podniku, a podtrhnout jedinecnost jeho nabidky.
Marketingova komunikace je velmi tizce spojena s Kulturnimi dimenzemi, které jsou
charakteristické pro cilovou skupinu, cilovou zemi. Ptijemci téchto sdéleni na né reaguji
Vramci své kultury, hodnotového systému, postoji, pifani, svého Zivotniho stylu a

zpisobu vnimani. [5, s. 53-54]

Marketingovy komunika¢ni mix

Vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace tvofi marketingovy mix.

Marketingovy komunikacni mix je v podstaté¢ podsystémem mixu marketingového.
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Marketingovy manazer se komunika¢nim mixem snazi pomoci optimalni kombinace
nejriznéjSich nastrojt dosahnout marketingovych i firemnich cild. Jako soucasti
marketingového mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formu
piedstavuje osobni prodej a formy neosobni komunikace zahrnuji podporu prodeje,
piimy marketing, reklamu, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni

formy jsou pak veletrhy a vystavy. [11, s. 42]

Tabulka ¢. 1 Komunika¢ni mix firmy

Nastroje komunika¢niho mixu

Reklama Podpora Public relations | Osobni prodej | P¥imy

prodeje marketing

Zdroj: zpracovano podle:[9, s. 534]

Osobni a neosobni formy komunikace:

e Osobni prodej - muzeme jej definovat jako predstaveni vyrobku nebo sluzby pfi
osobni komunikaci mezi prodéavajici a kupujici osobou. Jde tedy o ptimou formu
oboustranné komunikace, jejimz cilem je nejen prodat produkt, ale také vytvaret
dlouhodobé pozitivni vztahy a neustale posilovat image produktu i firmy.

e Neosobni formy komunikace - tyto formy zahrnuji reklamu, pfimy marketing,

public relations podpory prodeje a sponzoring.

Komunikaéni mix podniku vytvaii informace s cilem usmérnit postoje a chovani
potencialnich zékaznikd, jako i dalSich subjektt. Do komunika¢niho mixu patii v $ir§im
smyslu slova propagace, kterda v mezindrodnim marketingu musi zohlednovat
skute¢nost, Ze na svétovém trhu neexistuje univerzalni spottebitel, a proto jeji ispéSnost
je podminénad stupném adaptace na mistni podminky a pozadavky jednotlivych

segmentu trhu. [7, s. 175]

3.3.1 Reklama

Reklama je jednou ze slozek komunika¢niho mixu, se kterou se v kazdodennim Zzivoté
setkdvame nejCastéji, kterou mame na ocich nejvice a kterou si také nejvice
uvédomujeme. Zcela jasné by nam vSak mélo byt, ze souCasna propagace zdaleka
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neznamend pouze reklamu. Je naopak mnohem bohatsi, ale reklama je nejstarSim a

nejznaméjS$im nastrojem propagace.[2, s. 114]

Patfi mezi komunikacni discipliny, jejimz prostiednictvim mizeme piedavat efektivné
marketingova sd€leni masovym cilovym segmentiim. Cilovou skupinu dokéze
informovat, pfesvédCovat a u¢inné pfipominat marketingové sdéleni. Reklamu mtzeme
oznacit jako ,, vlajkovou lod* marketingové komunikace. Jeji vaha se vSak v posledni

dobé v komunika¢nim mixu snizuje.[8, S. 49]

Reklamu mazZeme délit:

e primarni — snaha zvyseni celkové poptavky po uréitém zbozi bez ohledu na to, o
jakou znacku se jedna.
e selektivni (znackovd) — cilem je pfimét kupujiciho, aby uptednostnil urcitou

znacku produktu. [13, s. 191]

Formy reklamy:

e informativni (zavddéci) reklama — poskytnuti informaci o produktu, ktery se

praveé uvadi na trh

e presvédCovaci reklama - uplatituje se ve fazi ristu. Vyrobek ma urcitou pozici

na trhu a cilem reklamy je postaveni produktu na trhu upevnit.

e srovnavaci reklama - jedna se o porovnani produktu jedné firmy s produkty

konkurenéni firmy

e pfipominaci reklama (upominaci) — dostate¢né¢ zndmy a zavedeny vyrobek je

stale pfipominan a udrzovan v podvédomi spotiebitele

e posilujici reklama — zaméfeni je na stavajici spotfebitele a posileni védomi o

spravné volbé pti koupi[6, s. 82]

Rozsifeni reklamy miize byt uskutecnéno prostiednictvim riznych reklamnich
prostiedki, napf.:

e masmédia (TV, rozhlas, tisk)

e vn¢jsi reklama (plakaty, billboardy apod.)

e loga, reklamni napisy, letaky apod. [12, s. 219]

19



Podle mésicniku Trend marketing jsou ze strany konzumenti medidlniho obsahu ve
vztahu k reklamé nejlépe hodnoceny noviny a ¢asopisy spolu s internetem, u kterych
zhruba Sedesat procent lidi uvadi pfimétené mnozstvi reklamy a tficet procent uvadi
naopak piili§ mnoho reklamy. Po tisku a internetu nasleduje radio. Nejhuie dopadla

televize. [15, s. 19]

3.3.2 Podpora prodeje

Za podporu prodeje se z obecného hlediska oznacuji komunikaéni aktivity, jejichz cilem
je zvysit prodej a ucinit vyrobek pro zdkazniky dostupnéj$im a atraktivnéj$§im. Podporu
prodeje miizeme v sou€asnosti oznacit za jeden z nejucinnéjSich néstrojli propagace.
Zohlednime-li to, Ze je finan¢né naro¢na (davame zakaznikovi ,,néco* zdarma), mizeme

ji vyuzivat jen kratkodobé.[2, s. 114]
Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zamétena, mizeme nasledujici typy
podpor strukturovat na spotiebni podporu prodeje, obchodni podporu prodeje a podporu

prodeje obchodniho personalu.

Spotirebni podpora prodeje - vyuziva velkou Skalu nastroji a metod, které obvykle

v kombinaci sreklamou maji vést ke zvySeni objemu prodeji a trzniho podilu,
povzbuzeni zdjmu o koupi produktu, ktery se nachdzi ve stadiu zralosti, k vytvofeni
podnétu pro vyzkouSeni nového vyrobku nebo maji reagovat na aktivity konkurence.

e Podpora na misté prodeje (POS-point of sale, POP point of purchase) — tato

podpora znamena veskeré aktivity, které probihaji na skute¢ném misté
rozhodovani o nakupu. Je to velmi u¢inny nastroj podpory, protoZe plsobi na
zakaznika v momentu, kdy se aktivné rozhoduje o nakupu produktu. Jejich
materidly byvaji umistény v prostorach maloobchodu nebo v jeho tésné
blizkosti. Podle ¢lankti Daniely Krofianové a Daniela Jesenského z Casopisu
fresh marketing by mélo umisténi POP vychazet primarné z pohybu cilové
skupiny po dané prodejné a mélo by co mozna nejvice respektovat pravidlo
,VySky o¢i“. [16, s. 32]

e Vystavovani a pfedvadéni produktu - miZe se jednat o ucinny propagacni

nastroj v misté prodeje a je velmi ¢asto doplnéno piredvadénim na obrazovkach,
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na predvadécich molech ¢i predvadecich panelech, vzorky vyrobktli zdarma nebo
naptiklad ochutnavkami.

Merchandising — pifedstavuje prezentaci zbozi v regalech maloobchodnich

prodejen takovym zpisobem, ktery dokdze optimalizovat prodejni potencial
vyrobku.

Darkové a drobné upominkové pfedméty (3D reklama) - Tento termin v ramci

podpory prodeje znamend pouzivani nejriznéjSich trojrozmérnych déarkovych
predmétii. Jako priklad mizeme uvést psaci potieby, sklenice, hrnecky, hodinky,
destniky apod., na nichz je logo firmy vyrazné uvedeno. [2, s. 115]

Vystavy a veletrhy — vyrobce se snazi ovlivnit obchodni mezi€lanky

v distribu¢nich cestach. Prodavajici na nich ptredvadéji a vystavuji svou nabidku.
Nejcastéji jsou urceny pro odbornou vetejnost, ale pocita se i s velkou ucasti

laické vetejnosti, na kterou se nezapomina drobnymi reklamnimi tiskovinami.

Nejznaméjsi techniky podpory prodeje jsou tyto:

- vzorky — piedstavuji volnou distribuci vyrobka nebo jejich miniatur
s cilem dosazeni budoucich prodeji,

- kupdny — predstavuji slevu pii dalsim nakupu vyrobku nebo sluzby,

- prémie - ddvaji se zdarma nebo maji podobu slevy na dalsi nakup.

Odmeény za vérnost — poskytuji se v ramci vérnostnich programii bud’ financ¢ni,

nebo jinou formou. VyuZivani produktii pravidelné je zaznamenavano na
vérnostni karté, které je Casto opraviiuje k ziskani dalSich vyhod ¢i slev u jinych
obchodnich partnera, ktefi participuji na vérnostnim programu.

SoutéZe — firmy se Casto pii zavadéni novych vyrobki a sluzeb stavaji sponzory
soutézi, aby pfitdhly nové zakazniky. Hry a soutéze nabizi vyhry v penéZni
formé nebo formé vyrobk, které slouzi k podchyceni zdkazniki.

Obchodni znamky — je to technika podobna prémiim. Tuto znamku dostava

zakaznik pii ndkupu v jakémkoli obchod¢. Znamky jdou Setfit a poté vymenit za

darek nebo vyznamnou slevu.

Nékupni slevy — znamenaji sniZeni prodejni ceny, které zdkaznik ziska bud’
vV okamziku pti ndkupu zbozi, nebo dodate¢né pii nésledujicim nakupu.

Vyzkouseni zbozi zdarma — firma zve potencialni zakazniky, aby si bezplatné

vyzkouseli urc¢ity produkt a piipadné€ ho 1 zakoupili.
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Obchodni_podpora prodeje - podpora prodeje nemusi byt vzdy cilena jenom na

spotiebitele kone¢ného, ale Casto je zamétena na podporu obchodnich meziclankli nebo
pro motivaci prodejniho persondlu. Na tuto formu podpory vénuji firmy velky objem
finan¢nich prosttedki, Casto vétsi nez na podporu prodeje konecnému spotiebiteli. Za
cil mizeme povazovat piesvéd¢eni obchodnich mezi¢lankt K prodeji znacek vyrobcu,
objednavat a propagovat dané vyrobky a v neposledni fadé zvySeni informovanosti o

vlastnostech nabizenych produkta.

Jako mozné stimuly se vyuZivaji:

e ruzné typy slev

e 7zbozi zdarma nebo za symbolickou cenu

e prostfedky 3D reklamy

e vedeni znacky

e odmény za vystaveni vyrobkil

e garance zpétn¢ho odkupu zbozi

e participace na nakladech za reklamu v misté prodeje

e soutéze v prodeji a motivacni programy

Podpora prodeje obchodnimu personalu: Cilem této formy podpory prodeje je

motivovani prodejniho tymu, interni prodejni personal a externi obchodni zastupce ke

zvySovani vykon.

V praxi jsou vyuzivany:

e soutéze, které jsou zaméfené na objemy prodeje nebo ziskani novych zékaznikt
spojené s nejriznéjSimi formami odmén

e prodejni a reklamni pomicky — zpravy o prodeji, reklamni pfedméty apod.

e odborna skoleni, vzdélavani a informacni setkani s cilem vymény zkuSenosti

e incentivni pobidky — ocenéni vykont
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Tabulka ¢. 2 Hlavni rozdily mezi reklamou a podporou prodeje

Reklama Podpora prodeje

1. vytvaii image vyrobku 1. zaméieni na prodej vyrobku

2. pusobeni je dlouhodobé, ucinek se | 2. vysledek se dostavuje rychle

dostavuje pozdéji

3. vice spoléha na emoc¢ni apel 3. vice spoléha na raciondlni apel

4. vytvari spiSe nehmatatelnou propagaci | 4. spoléhd na vytvofeni spiSe hromadné

produktu nadhodnoty nabizené s produktem

5. ziskovou se stava v dlouhodobém | 5. ziskovou se stava brzy

méfitku

Zdroj: zpracovano podle[13, s. 280]

3.3.3 Primy marketing

Piimy marketing, ktery je ¢asto oznacovan také jako tzv. direct marketing, byl pivodné
vyvinut jako vyrazn€ levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Navstévovat kazdého
potencialniho zékaznika osobn¢ jiz obchodni zastupci nemuseli. To, co jim staéilo, bylo
poslat nabidku postou a tim 1 radikélné snizili ndklady. Od té doby zaznamenal direkt
marketing fadu vyznamnych vyvojovych zmén. V dnes$ni dob¢ je jednou ze stéZejnich

disciplin komunikaéniho mixu diky svym jedine¢nym charakteristikam. [8, s. 79]

Evropska federace piimého a interaktivniho marketingu (FEDMA) pouZziva déleni
pfimého marketingu na C&tyfi Casti: direct mail, telemarketing, reklama s pfimou
odezvou a on-line marketing.
e direct mail - jedna se o piimou zasilku, piedstavuje podobu pisemného sdéleni a
vedou zdkaznika ke koupi

o telemarketing — telemarketingem se rozumi cilena komunikace vyuZzivajici

telefon, kterd je zaméfend na nalezeni, ziskdni a rozvijeni vztahti se zékazniky a
meéfitelnost této aktivity ndm umoznuji.

e reklama s pifimou odezvou — vyuziva masova, neadresna média pro komunikaci

se spotfebitelem s takovym cilem, aby vzbudili jejich pfimou reakci.

e On-line marketing - komunikace realizovana prostiednictvim elektronickych

zafizeni, a to prostfednictvim mobilniho telefonu nebo internetu.[11, s. 95- 104]

23




Primy marketing maze mit dvé formy:

e adresny pfimy marketing — nabidky jsou pfi ném uréeny osobam konkrétné a

jmenovité. Jsou obvykle ziskany z firemni databéze.

e neadresny piimy marketing — tato forma piimého marketingu sice oslovuje

urCity vybrany segment, ale ne jmenovité¢ konkrétni osoby. Piikladem jsou

letaky a katalogy vhazované do schranek nebo rozdavani na ulicich.[2, s. 118]

Vvhody direkt marketingu :

e nazorné piedvedeni produktu

e zacilenost na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment

o efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit osobnéjsi
vztah se zakaznikem

e operativnost realizované komunikace

e moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nabidku

¢ dlouhodobost vyuzivani

3.3.4 Public relations

V soucasnosti neni ani mozné urceni definice PR, protoZe aktivity, cile, formy, techniky
a dalsi prvky PR jsou pfili§ obsirné, Ze zahrnout jejich zjednoduseni do definice je
prakticky nemozné. Zvolme si proto ur¢itou pracovni formu definice public relations:

,» Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi
organizace na vnitini a vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemné porozumeni a diiveru. Public relations

organizace se také uplatnuji jako ndstroj svého managementu. ““ [14, s. 17]

Public relations je pouziti propagac¢nich a jinych forem neplacenych komunikaci, jejichz
cilem je prezentovat firmu a jeji produkt pozitivné. Vzhledem k tomu, Ze se neplati za

prostor, firmy nemaji iplnou kontrolu nad tim, co se $ifi. [4]

Zakladnim cilem public relations je ptispét ke zlepSeni obrazu firmy v ocich vetejnosti a
zvySeni image pomoci nejrizngjSich opatfeni komunika¢ni politiky. M4 tedy nepfimo
stimulovat poptavku po produktech. K zaopatfeni oblasti komunikaéni politiky patii:
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finan¢ni podpora Ve vefejnych zalezitostech — sponzoring, charitativni dary
komunikace s médii

vydavani podnikovych ¢asopist

pravidelné¢ poskytovat informace vefejnosti — tiskové konference, vyrocni

zpravy [12, s. 223]

Public relations ma dvé zakladni roviny, a to:

komunikace s vnitini (internim) prostfedim podniku — podnik se snaZzi ptisobit

na své zamé&stnance tak, aby kK nému pocitovali kladny vztah s jeho zajmy a cily
se ztotoznovali a aby o firm¢é mluvili vzdy jen v pozitivnim smyslu, at’ uz se
jedna o plnéni pracovnich povinnosti, ale i v soukromi a na vetejnosti.

komunikaci s vné&j$§im (externim) prostifedim podniku — Vv této komuikaci se

podnik zase snazi o budovani dobrych vztahd se svym okolim, napftiklad
S mistnimi obyvateli, spravnimi a kontrolnimi organy a také s rliznymi
kulturnimi, spolecenskymi, sportovnimi a socidlnimi organizacemi, rozhlasem,

tiskem a televizi. [2, s. 115- 116]

Zakladni oblasti povazované za soucast PR:

krizova komunikace

lobbovani (lobbing)
organizovani udalosti (events)
vztahy s médii (media relations)
public affairs

rizné formy interni a externi komunikace organizace

Vzdy vSak zélezi na konkrétni firmé, které soucasti PR vySe uvedené realizuje a kam

jejich fizeni a organizaci zatfadi. ZkuSenosti ukazuji, ze ¢im vétsi firma, tim je veétsi

pravdépodobnost, Zze oddéluje PR zaméfené na firmu a jeji image a produktové PR. [11.

s. 111]
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3.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej, neboli také personal selling je nejstarSi forma piimé komunikace
s trhem. Péstovani a udrzovani obchodnich vztahli mezi dvéma nebo nékolika subjekty
s takovym cilem, abychom prodali vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaieli pozitivni
dlouhodobé vztahy. Piimy prodej neni tak Siroky pojem jako osobni prodej. Zahrnuje
veskeré formy prodeje probihajici na zakladé osobnich kontaktli. Tento zpisob prodeje
neni omezen jen na spotiebni zboZzi pii prodeji kone¢nému spotiebiteli. [6, s. 120]

Formy osobniho prodeje:

¢ pultovni prodej — tato forma prodeje je typickd pro maloobchody

e obchodni prodej — jedna se o prodej zbozi v supermarketech a hypermarketech

e prodej Vv terénu — pfimy prodej bez stacionarni jednotky, rozdéleny na oblast

pramyslu prodeje (B2B) a prodej spotiebniho zbozi.

e misionaisky prodej — piesvédCovani a informovani nepfimych zéakazniki [6, S.

120]

Vvhody osobniho prodeje:

e uplatiovani a vyuzivani psychologickych postupii, kterymi jsou zakaznici
ovlivitiovani, a uméni ovladat jejich potieby a pozadavky,

e pfimy osobni kontakt se zdkaznikem s moZnosti bezprostiedniho reagovani na
jeho chovani,

e budovéani databazi osvédcenych zakaznikd umoziujici udrzovani kontaktl se
stavajicimi zdkazniky,

e kultivace a prohlubovani prodejnich vztahti od jednoduchého realizovaného

prodeje az po vytvareni pratelskych, osobnich vztahi.
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Tabulka ¢. 3 Stadia prodejniho procesu

Reakce zdkaznika Kroky | Cinnost prodejce
Pozornost 1. Identifikace a odhad potencialniho zakaznika
2. Prvni kontakt se zakaznikem

Plan piredbézného testovani

Zajem 3. Prezentace- popis vlastnosti vyrobku a jejich vazba

na potieby zdkaznika

Prani 4. Ptedvedeni vyrobku/sluzby na misté
o. Vyfteseni namitek zdkaznika
Akce/chovani 6. Uzavieni transakce, vyjadieni zdkaznika o Umyslu

koupit vyrobek

7. Poprodejni  aktivita prodavajiciho, ktera zajisti
opakovani nakupu, pocatek loajality zdkaznika,

posileni spokojenosti s nakupem

Zdroj: PRIKRYLOVA Jana, JAHODOVA Hana, 2010, Moderni marketingova

komunikace, str. 129

V tabulce ¢islo 3. uvadim stadia prodejniho procesu. Jednd se o reakci zakaznika, o to,
Vv jakém potadi dochazi k témto reakcim a také jakou Cinnost provadi prodejce u

konkrétnich kroku.

3.3.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing, ktery je nékdy nazyvan tzv. zazitkovym marketingem, oznacuje
aktivity, kdy podnik zprostiedkovava své cilové skupiné emociondlni zazitky s jeji
znackou. Tyto pozitky se maji projevit na oblibenosti znaky a maji primarné vzbudit
pozitivni pocity. Marketingové eventy nabizeji vétSinou sportovni, gastronomicky,
umeélecky ¢i jiny zédbavny a spoleCensky program v podobé nejriznéjSich street show,
road show, akci v misté¢ prodeje a akci pro vyznamné zdkazniky. Podstatou event
marketingu je vedeni cilové skupiny k aktivni participaci a tim zprostfedkovava vice
event marketingu je bezpochyby zvySovani oblibenosti znacky, neboli posilovani

emocionalni slozky postoje cilové skupiny k dané znacce. [8, s. 137]
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Sponzoring

Tento pojem lze definovat jako ,,obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i
sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez
mohou byt komeréné vyuzity.“ Jedna se tedy o ndstroj komunikace, kdy pomaha
sponzor sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a naopak sponzorovany pomaha

sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile.[11, s. 130]

Druhy sponzorstvi:

e Sportovni sponzoring — podpora tymu ¢i jedinctl, sportovnich svazii a spolki,

akei, udalosti nebo sportovnich prostor, které Casto nesou jméno sponzora ve

svém nazvu.

e Kulturni sponzoring — podpora muzei, divadel, galerii, hudebnich t¢les,

kulturnich akci, festivalti vystav, knihoven atd.

e Spolecensky sponzoring — je zaméteny na ochranu pamatek, podporu vzdélavani

a rozvoj aktivit mistni komunity.

e Védecky sponzoring — podpora védy, vyzkumu a vyvoje

e Ekologicky sponzoring — podpora projektii na ochranu Zivotniho prostredi

e Socialni sponzoring — zamé&fuje se na podporu Skol, spole¢enskych a obéanskych

organizaci, obecnych samosprav apod.

e Sponzoring médii a programii - sportovni programy, piedpovéd’ pocasi ¢i

potady obsahové souvisejici s pfedmétem ¢innosti sponzora.

e Profesni sponzoring — podpora podnikatelského zaméru, profesniho ristu ¢i

investi¢ni ptilezitosti druhé strany s cilem budouci participace na profitu dan¢ho
projektu.
e Komerc¢ni sponzoring - podpora projekti obchodnich partnerli zamétena na

utuzeni dlouhodobych obchodnich vztahi.[11, s. 132- 133]

3.3.7 On-line komunikace

Jako jeden z konkrétnich projevi revoluce v oblasti informacnich a komunika¢nich
technologii se stava elektronicky on-line marketing obchod. Stava se tak
plnohodnotnéj§im partnerem klasickych kamennych obchodii. Hlavnim nastrojem

elektronického marketingu se stal internet. Nejvétsi piednosti internetové reklamy
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Vv marketingové komunikaci je moznost v redlném Case ovéiovat aktivni reakce a podle
toho 1 ucinnost marketingové komunikace na rozdil od tiskové, televizni a rozhlasové

reklamy.[5, s. 58- 59]

Prostfednictvim pocitact marketingova komunikace piinasi nové moznosti jak velkym,
tak 1 malym firmam. Néklady na prodej i na propagaci relativné snizuje. RozSifuje a
zrychluje komunikaéni moznosti a také vede k vytvareni trvalych vztahti a vazeb mezi

zakaznikem a prodejcem, k uspokojeni individualnich piani a potieb.[8, s. 327]

Dulezité charakteristiky internetu:

e celosvétove pusobenti,

¢ je multimedialni (texty, obrazky, videa, zvuky, animace),

e je interaktivni, rychly a nepfetrzity,

e umoziiuje minimalizaci ndkladl, snadnou méfitelnost vysledki a vyhodnoceni
internetovych aktivit,

e nabizi obrovskou $ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,

e schopnost velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace.[17]

On-line socialni média

Mizeme je brat jako oteviené interaktivni on-line aplikace, které podporuji vznik
neformalnich uzivatelskych siti. UZivatelé vramci téchto siti vytvareji a sdileji
nejrizn&jsi obsah, naptiklad osobni zkusenosti, nazory, videa, hudbu ¢i fotografie.

W e

Mezi nejznaméjsi on-line socialni média patri:

e On-line socidlni sité -  napiiklad Facebook, My Space ¢i LinkedIn jsou

internetova seskupeni uzivatell, ktefi jsou registrovani a vytvari urCity obsah a
sdileji ho se svymi prateli a zndmymi.

e Blog — patii mezi jednoduché webové aplikace, kde lidé publikuji své osobni
nazory.

e Diskuzni fora — jsou to webové stranky, kde uzivatelé diskutuji a nejrizné;sich
tématech.

e On-line komunity — casto byvaji zaméfené na nejriznéjsi aktivity a cilové
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skupiny. Muze se jednat o komunity zamétfené napiiklad na sdileni videi,

fotografii, hudby nebo herni komunity.[8, s. 182- 185]

3.4 Trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti

Soucasné stoleti pfinasi do oblasti moderniho marketingu vyrazné zmény v u¢innosti a
ulohach jednotlivych nastrojii marketingové komunikace. S ohledem na zvySujici se
selektivnost komunikace, nartstajici imunnosti spotiebitele vuci klasické reklamé, ktera
je stale méné oznacovana za divéryhodny zdroj informaci a velké fragmentaci médii,
hledaji podniky stdle nové komunikacni koncepty a zpisoby, jak nejefektivnéji oslovit
své cilové zdkazniky. Jedna se pfedevsim o tyto nové komunikaéni koncepty: product
placement, guerillova, mobilni a viralni komunikace, buzz marketing a word-of-mouth

(WOM) [11, s. 255]

3.4.1 Product placement

V ramci novych trendd pro osloveni zakaznika je nejcastéji spojovan product placement
S placenym umist'ovanim produktu (znacky) nebo alespon jejich Casti ptimo do obsahu
urcitého programu nebo média (vétSinou do audiovizualniho prostiedi). [6, s. 33]

U klasické reklamy jde na rozdil od PP o metodu, ktera je velmi nenasilna. Divak ji sice
vnim4, ale za ruSivou ji nepokladad a v idedlnim piipadé¢ miiZze u n¢j vyvolat dokonce

touhu znackovy vyrobek, pouzivany hlavnim ptedstavitelem filmu, vlastnit.[11, S. 255]

Product placement se muze v audiovizualnich dilech objevit trojim zpusobem:

e produkt je nékterou postavou dila uzivan
e produkt je zachycen v zabéru filmu ¢i televiznim pofadu nebo miize byt umistén
ve virtualni prostiedi

e 0 produktu se v dile hovoii oteviené. [11, S. 256]
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3.4.2 Guerillova komunikace

Guerilla marketing mizeme zatadit do nekonven¢nich forem marketingu. Pan Levinson
definoval guerillovy marketing uz vroce 1082 jako nekonvenc¢ni cesty k osloveni
potencialnich zdkaznikii realizované nizkymi rozpocty. Cilem tohoto marketingu je
zaujmout pozornost spotiebitelil bez toho, aby si uvédomovali, ze jde o propagaci.
Nazev je odvozen od valecného prostfedi. Guerilla marketing je tedy chapan jako
taktika, strategie, postup pro jednani v trznich situacich nebo filozofie. Za Uspésny
guerilla marketing mizeme povazovat ten, ktery je zaloZen na taktice ziskat si lidi,
oslabit nepftitele a ziistat nazivu. [6, S. 31]

Strategie pomoci sedmi jednoduchych vét:

e Cil marketingu - co pfesné maji vasi potencialni zakaznici udélat.

o Jak hodlate svého cile dosdhnout.

e Specifikace svych cilovych trhi.

e Definovat, jaké marketingové zbran¢ pouzit.

e Vymezit svou trzni niku, svou pozici a co reprezentujete.

e Identita vasi firmy.

e Vas rozpocet, ktery by mél byt vyjadien procentem z planovanych hrubych

pHijm.[10, s. 37]

Gerilovy marketing byva také Casto chapan jako utok na konkurenci €1 parazitovani na
jejich aktivitach. Tyto kampané se obvykle pohybuji na hrané etiky i zakona a nejsou
proto rozhodné vhodné pro kazdou znacku. Zadavatelim mohou totiz pfinést velké

zisky, stejné jako ztraty. [8, s. 30]

3.4.3 Viralni komunikace

Takovy zptsob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi pfijemci natolik
zajimavé, Ze je samovolné€ a vlastnimi prostiedky §iti dale, je virdlni marketing (VM).
Bez kontroly iniciatora je virdlni zprava exponencialné Sifena medidlnim prostorem,
tudiz ji mGZeme pfirovnat k virové epidemii a odtud vlastné prameni ndzev této metody.
Pravé timto neobvyklym zplisobem se snazi podniky ovlivnit chovéani spotiebiteli a
zvysit prodej svych produkti ¢i povédomi o znacce. [11, S. 265]
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Formy viralniho marketingu:

e aktivni forma — pomoci virové zpravy ovliviiuje chovani zakaznika piimo,
s cilem zvysit prodej produktu nebo povédomi o znacce.
e pasivni forma — spoléha na slovo dorucené z ust zdkaznika. Snaha je pouze ve

vyvolani kladné reakce nabidkou kvalitniho produktu.

3.4.4 Word of Mouth marketing

Oblast tzv. marketingu zaméteného na vyvolani efektu tstniho $ifeni ,,reklamy* mezi
samotnymi zakazniky oznacovaného jako — Word of Mouth Marketing ( WOM, nebo
WOMM) patii mezi moderni trendy v marketingové komunikaci. Od nepaméti se $itila
reklama ustnim podanim. Rozmach forem WOM je v poslednich desetiletich nasoben
rozvojem novych technologii a médii. Velkého tcinku dosahuje WOM ve spojitosti
sreklamou, protoze ta musi jasn¢ a srozumitelné¢ pftiblizit benefity spojené
S vlastnictvim produktu, které bude zajimavé pro spotiebitele. Zde vychazime ze
zakladni premisy, ze Ustni a osobni sdéleni budi v lidech mnohem vétsi divéru nez

sdéleni, které je vysilano klasickymi reklamnimi kanaly. [6, s. 29]

Zakladni formy WOM:

e Spontdnni WOM — neformdlni, nikym nepodporovany zplisob piedavani

osobniho sdéleni z ¢loveka na ¢loveéka.
e Umély WOM - vytvofeny jako vysledek aktivit marketingovych utvart firem a
cilené zaméteny na podporu WOM mezi lidmi. [11, s. 268]

3.4.5 Buzz marketing

Velmi Castou technikou, kterd se vyuziva ve WOM marketingu, je buzz marketing.
Tento marketing je zaméfeny na vyvolani rozruchu ,,bzukotu® (buzzu), tedy z4jmu
kolem urcitého produktu, znacky, firmy, akce apod. Cilem buzz marketingu je
poskytovani podnétii ke konverzacim a Sifeni osobniho doporuceni mezi lidmi a

vytvorit tak i zaroven zajimavé téma pro diskuzi v médiich.[11, s. 270]
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wevr

programu. Tam, kde selhavaji tradi¢ni pristupy, jejichz reklamni a marketingova sdéleni
spotiebitelé ignoruji, 1ze uplatnit buzz marketing. Tento marketing se vyvinul podobné

jako dal$i nekonvenéni formy marketingu s pfichodem internetu. [6, s. 29]

Soucasnost nabizi obrovské moznosti pro rozsifeni a modernizovani nejen vyrobkd a
sluzeb, ale také pristupti komunikace se zdkaznikem. Uvedla jsem nékolik novych
marketingovych trendu tohoto stoleti a jsou to jak techniky, které jsou relativné nové,
jako je product placement, ktery vSak zavisi na pokroku technologie a jde o velmi
nenasilnou, avSak vysoce nakladnou reklamu, ale jsou zde i pfistupy, které jsou zde jiz
nékolik desitek tisic let zpatky a patii stale mezi velmi rozsitenou reklamu, a je to
reklama WOM - reklama v ustnim podani. Tento zptsob vyvolava v lidech vétsi dtivéru
nez jakakoliv reklama vysilana klasickymi reklamnimi kanaly a néklady na tento typ

reklamy jsou pro podnik minimalni.

Oblibenou formou se stal také guerilla marketing, ktery ma potencidlni zakazniky
zaujmout tak, aby si neuvédomili, Ze jde o propagaci. Vyhodou této formy jsou relativné
nizké néklady, ale nemtze ji vyuzit kazda znacka kvili balancovani na hrané etiky i

zakona.

Dalsi nekonvenéni forma marketingu pfiSla také s ptichodem internetu, jde relativné o
levnou techniku Sifeni osobniho doporuceni mezi lidmi, je to buzz marketing. Je vSak
naro¢n¢j$i na pripravu marketingového programu. K virovému Sifeni reklamy
zafazujeme viralni marketing, ktery se rozsifuje naprosto bez kontroly inicidtora.

Téchto nékolik zpasobu Sifeni reklamy mezi zédkazniky patii k trendim soucasného
marketingu, které se nejen podniky snazi vyuzivat pro zvySeni prodeje svych produktt

¢i povédomi o znacce.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika spolecnosti

Spole¢nost Sonnentor, s. r. 0. byla zapsana do obchodniho rejstiiku dne 2. 4. 1992. Jeji
pravni forma podnikéani je spole¢nost s ruéenim omezenym se sidlem v Cejkovicich &.
p. 943 Ptihon v okresu Hodonin. Identifika¢ni c¢islo spolecnosti je 463 42 958.
Jednatelem spolecnosti je Ing. Josef Dvotacek spolu s Johannesem Gutmannem.
Predmét podnikani je zprostfedkovatelskd cCinnost v oblasti zemédé€lstvi vcetné

produkce, zpracovani, nakupu a prodeje.

Obrazek ¢. 1 Hlavni budova spole¢nosti

Zdroj: materialy spole¢nosti

Spole¢nost Sonnentor je rakouska firma zaméfend na vyrobu bio-¢ajii a bio-kofeni,
ktera mé dcetinou spolecnost ptsobici na jizni Moravé v obci Cejkovice u Hodonina.
Spole¢nost obchoduje pod spole¢nou znackou dvacetiétyt paprskového sméjiciho se

slunce, ktery vychazi ze stfedovékého symbolu pro Zivot a svétlo.
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Pteklad némeckého nazvu Sonnentor znamena ,,Slunecni brana“, kterd byla ptivodnim
nazvem spolecnosti od roku 1992 a od 23. ¢ervna 2009 piepsana v obchodnim rejstiiku

na totozny nazev s matefskou firmou Sonnentor s.r.o.

Puvodnim jednatelem spole¢nosti byl Ing. Tomas Mitacek, ktery spolu s Johannesem
Gutmannem zalozil dcefinou spoleénost v Cejkovicich. Postupem &asu doslo ke
zménam v organizacni struktufe firmy a jednatelem firmy se stal 23. ¢ervna 2009 Ing.

Josef Dvoracek. Prokuristou spolecnosti je od 29. kvétna 2012 Ing. Tomas Mitacek.

Zakladni kapital spolecnosti ¢ini 200 000 K¢, ktery je v soucasnosti 100% splacen.
Spole¢nici firmy Sonnentor jsou s 10% podilem Ing. Tomas Mitacek, jehoz vklad ¢ini
20 000 K¢, dalsim spole¢nikem je SONNENTOR Krauterhandels-gesellschaft m.b.H.,
vklad ¢ini taktéz 20 000 K¢&. Spoleénik s nejvétsim podilem tj. 80% je Johannes
Gutmann, ktery vlozil 160 000 K¢. Od 13. prosince 2012 jedna kazdy jednatel jménem

spole¢nosti samostatné.

Spoleénost zaméstnava v Rakousku asi 145 zaméstnancti a v Cejkovicich nabizi pies 80
pracovnich mist. Mimo biofarmare zcelého svéta, jako je Rumunsko, Albanie,
Nikaragua a mnoho dal$ich, v sou€asnosti firma spolupracuje s piiblizné 30 biofarmafi
z celé Ceské republiky. V Rakousku spolupracuji asi se 170 certifikovanymi biofarmafi.
Vlastni produkty jsou prodavany na ceském i rakouském trhu, 75 % produktt je vSak
exportovano, v Evropé napf. do Némecka, Svycarska, Slovenska, Pobaltskych stati,
mimo Evropu pak do Kanady, Japonska, USA, Australie a Nového Zélandu, celkové do
dalsich 50 zemi svéta. Krom¢& bé&zné distribuce postupuje také cestou
zfizovani franc¢izovych specializovanych prodejen nebo specializovanych oddéleni bylin
a ¢aji u smluvnich prodejcti. V Ceské republice patfi mezi predni producenty bio

potravin a propagatory zemédélské bio produkce.

4.1.1 Historie spole¢nosti

Spole¢nost Sonnentor Kriauterhandels GmbH byla zaloZena v roce 1988 Johannesem
Gutmannem ve Waldviertelu. V roce 1992 spolu sIng. Tomasem Mitackem byla

zalozena v Cejkovicich dcefina spole¢nost budujici spole¢nou obchodni znacku.
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Pivodni sidlo dcefiné spolecnosti bylo na dlouhodobé nevyuzitém ,,Havlickové mlyné*
v Cejkovicich. Postupem rozvoje firmy tyto prostory nestadily ke zvladnuti této
obchodni ¢innosti. Proto byl roku 2002 zrekonstruovan vyhotely kravin na kopci nad
Templaiskymi sklepy, kde byly vybudovany dalsi provozni prostory, jako je sklad,

vyrobni prostory a kancelaie.

O 3 roky pozd¢ji byla postavena vedle této budovy dalsi hala, vybudovana na starych
silaznich zlabech, slouzici pro uskladnéni, vyrobu a provoz jejich Cinnosti. Firma se fidi
heslem ,,nestavime na zelené louce®. Roku 2012 byl jiz jednou zrekonstruovany kravin
znovu opraven a prizptisoben firemni ¢innosti a vybudovan také tunel, ktery spojuje tyto
2 provozni budovy. Tunel byl vybudovan pro rychlejsi a snadnéjsi pfevoz materiald a

vyrobkil bez ohledu na pocasi a necistoty z venkovniho prostredi.

Dne 2. zai{ 2013 spoletnost Sonnentor oteviela piimo v centru Brna na Silingrové

namésti svou druhou Sonnentor prodejnu.
4.1.2 Zhodnoceni finan¢ni situace

V tabulce je zaznamenan ekonomicky vyvoj dcefiné spolecnosti V zastoupeni trzeb a

zisku od roku 2011 do roku 2013.

Tabulka ¢. 4 Finanéni ptehled spole¢nosti

2011 137 019 000 K¢ 11 907 000 K¢
2012 141 123 000 K¢ 15 240000 K¢
2013 154 997 000 K¢ 7804 000 K¢

Zdroj: materialy spole¢nosti

Spolecnost se nachazi na rostoucim trhu s biopotravinami a dafi se ji zvySovat trzby. V
uplynulych letech se ji dafilo Gspé$né tidit nadklady, a tak spolu s ristem trzeb rostl i
zisk. V poslednim roce v souvislosti se strategickou investici ve vysi pies 50 mil. K¢
doslo k pfechodnému poklesu zisku z divodu naristu odpisit a nakladi na potizeni

drobného dlouhodobého majetku. Podnik generuje dost prostiedki na obnovu a rist.
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4.1.3 Plany do budoucna

V jarnich mésicich roku 2014 bude uskutecnéna vystavba novych skladovacich prostor
a Saten pro zaméstnance. Vystavba bude obsahovat také kotelnu na spalovani peletek,
které budou vytvotfeny z bylinného odpadového prachu — timto se bude uzavirat kruh
vstupt a vystupu produktii, to znamenda, ze nebude vznikat zadny odpad, kterym se
znecCistuje zivotni prostfedi. Na této vystavbé piibude dalsi fotovoltaickéd elektrarna,
kterd bude umisténa na stfeSe novych skladovacich prostor. Souc¢asna elektrarna, kterou
jiz méa firma na vedlej$i budové umisténou, vyrdbi 12 — 15 % vlastni energie.
Ptedpokléddand produkce i s nové zabudovanou elektrarnou je odhadovana na 25 — 30 %

vlastni energie.

Na jaro roku 2015 spolecnost planuje také nakup dal$iho stroje na vyrobu ¢ajovych

sackt Tea-mac, ktery bude stat necelych 15 000 000 K¢&.

V letech 2015 — 2016 se do budoucna také planuje piestavba soucasnych prostor vedle
stdvajici prodejny, Cajovna a bio-restaurace, které by meély byt realizovany za
odhadovanou ¢astku 4 000 000 K¢.

4.1.4 Konkurence

Soucasti kazdého uspéSného vedeni spole¢nosti je védomi o konkurenénich podnicich.
Firma by méla mit dobrou znalost o0 tom, v ¢em ma jejich podnik konkurenéni vyhodu a
Vv ¢em naopak za konkurenci zaostava a co je potieba vylepsSit. Firma Sonnentor ma
kolem sebe né&kolik spolecnosti zabyvajicich se vyrobou ¢aje a podobného sortimentu
zboZzi. Nejbliz8i konkurenci firma pocituje ze stran spoleCnosti Biogena a Mediate,

mimo tyto ma vSak 1 mensi konkurenty jako jsou Herbex, Oxalis nebo MAG. KOTTAS.

Biogena

Spolegnost vznikla v Ceskych Budgjovicich v roce 1991. O 8 let pozdgji byla zalozena
dcefina spolecnost Astera s.r.o. pro distribuci produkti na Slovensku. O rok pozdéji
otevira svou vlastni prodejnu v Jindfichové Hradci. V roce 2006 byly dokoupeny dalsi

vyrobni linky a spoleCnost Biogena se stava tteti nejvetsi firmou v produkcei caje v
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Ceské republice, co se tyka strojového vybaveni. V roce 2008 byl udélen certifikat IFS.

V soucasné dobé ma Biogena ptiblizné¢ 80 zaméstnanct.

Spolec¢nost Biogena tak patfi mezi blizké konkurenty spolecnosti Sonnentor. Rozdil
spo¢iva pouze vtom, ze spoleCnost Sonnentor se zameétuje téméef vyhradné na

bioprodukty.

Mediate s.r.o.
Cesky vyrobce bylinnych a ovocnych &ajii znacky Apotheke, Vaiia a NaturTea a také
vyrobce dopliki stravy Apotheke a Apharma.

Spole¢nost Mediate byla zaloZena v roce 1996 a o rok pozdéji oteviela svou vlastni
prodejnu v Letohrad¢é. V roce 2007 spolec¢nost dostala certifikaci na zpracovani BIO
surovin. Rok 2011 byl pro firmu velmi zdsadnim, protoze se zapojila do projektu Zelena
firma a umoziuje svym zaméstnancim zbavit se ekologickym zptsobem vyslouzilych

w7

zivotniho prostredi.

Spole¢nost Mediate tak tedy rovnéz patii mezi velmi blizké konkurenty spolecnosti

Sonnentor.

4.1.5 Dodavatelé

Mezi dodavatele firmy Sonnentor fadime bio zeméd¢lce, kteti poskytuji spole¢nosti
suroviny na vyrobu caji. Vykup bylinek probiha na zakladé smlouvy, kterou firma
kazdym rokem nové€ uzavird. V soucasnosti ma asi 25 certifikovanych bio-zemédélct,

kteti s firmou kazdoro&né spolupracuji.

Vybrani bio-zemédélci v CR:
e pan Malendk - volné sbéry z ptfirody- jahodnik list, malina list, smetdnka,
ostruzina
o Sulcovi - mata peprna, $alvéj, meduiika

e Kubisova Eva - okvéti rize, Salvéj, mésicek
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e pan Janicek - meduiika, Salvéj, mésicek
e pan Stérba - mésicek
e pan Matousek - chrpa, salvéj, rize okveti

e pan Endrle — kmin

Spolec¢nost ma sepsané smlouvy také s dodavateli, ktefi ji poskytuji nejriiznéjsi obalovy
materidl, jako jsou krabicky, piebaly, visacky, filtraéni papir, folie, nitky, kartondz,
biodegradabilni filtr. V procentudlnim vyjadfeni je rozlozeni dodavateli obalového
materialu za rok 2013 nasledujici: nejvétsi odbér se uskutecnil za piebaly, ktery pokryva
36 % veskerého obalového materidlu za rok 2013. Druhou pficku obsadily s 25 %
krabicky, tfeti pozici zaujima kartonaz s 19 %. Ostatni materidly jsou V tésné blizkosti.
O ctvrtou pozici se déli filtrani papir a folie s 6 %. Miziva procenta zaujiméa Fuso
filtra¢ni papiry, nitky a visacky se 4 %, dale pak visacky s 3 % a nejmensi zastoupeni

mély nitky s 1 %.

Graf ¢. 1 Graf obalového materialu za rok 2013

M Krabicky
M Pfebaly
1% M Visacky

W Filtr. papir

B Folie (celofan)

W Nitka

= Kartonaz

m FUSO - filtr., nitka, visacka

Zdroj: vlastni zpracovani dle podnikové dokumentace
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4.1.6 Odbératelé

Firma spolupracuje s nékolika odbérateli po celé Ceské republice. Mezi nejvyznamngjsi
odbératele patii spoleCnosti Pro-bio, ktery v soucasné dob¢ patii mezi nejvetsi Ceské
vyrobce a zpracovatele bio-potravin. Tato firma odebira od spole¢nosti Sonnentor zbozi
V hodnoté 4 500 000 — 5000 000 K¢ rocné. Proto ji fadim mezi nejvyznamnéjsi
odbératele. Dal§im velmi vyznamnym odbératelem je spolecnost Country Life s.r.o.,
kterd provozuje sit obchodi zdravé vyzivy, vegetarianské restaurace a bistra,
ekologickou farmu a bio-pekarnu. Tato spole¢nost odebira ro¢né zbozi v hodnoté
2000000 — 2500000 K¢, coz ji fadi do klicovych odbérateli pro spolecnost

Sonnentor.

Spole¢nost Sonnentor spolupracuje s mnoha prodejnami v Ceské republice. Jedna se o
zdravé vyzivy, zelené lékarny, bio obchlidky, franSizové prodejny. Tito mensi
odbératelé jsou pro firmu dileZitou sloZkou z diivodu Sirokého rozmisténi sortimentu po

celé Ceské republice a spolecnost uvadi, Ze jich je nad 4 000.

4.1.7 Marketingové aktivity

Marketingové aktivity a komunikaéni metody jsou dilezitym ndstrojem hlavné pro trh
B2C. Spolecnost ovSem zaujimé i trh B2B, ktery zabird také podstatnou ¢ast jejich
prodeje. Spole¢nost Sonnentor ma vytvorené samostatné marketingové oddéleni, které
se stara o veSkerou komunikaci se zakaznikem. Jedna se o marketingoveého teditele,
grafické oddéleni, které zaméstnava dva pracovniky. Ti se staraji o on-line reklamu,
jako jsou webové stranky, facebook a veSkerou grafiku, kterou firma prezentuje na
svych produktech. Vlastni také tiskové oddéleni, kde si firma drobné propagacni letdky
tiskne sama. Firma nebere komunikaci se zdkaznikem na lehkou vahu a marketingové

aktivity plné vyuziva.

Hlavni poutag, které firma vyuzivd, je logo. Je obsazeno ve vSech reklamnich
predmétech a je dualezitym pfedmétem pro spolecnost. Predstavuje ho dvacetiCtyt

paprskové sméjici se slunce, které¢ vychazi ze stredovékého symbolu pro zivot a svétlo.
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Toto logo je pouzivano od zacatku vzniku spole¢nosti. Motem spolec¢nosti je slogan

,» 1ady roste radost*.

Obrazek €. 2 Logo spolecnosti

SONNENTOR’

Tady roste radost.

Zdroj: materialy spole¢nosti

4.2 Marketingovy mix spole¢nosti Sonnentor S.r.0.

Marketingovy mix je sestaven ze Ctyr slozek, které oznacujeme 4P. Témito slozkami
jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Pro uspésny chod firmy je nutnosti, aby tyto

Ctyii slozky byly ve vzajemném souladu.

4.2.1 Produkt

Spole¢nost nabizi Siroky sortiment zbozi, jako jsou ¢aje, kofeni, kava, sladkosti, octy,
oleje, polévky a napoje. Dcefind spoleénost v Cejkovicich je viak zaméfena pouze na

vyrobu ¢aji nejriznéjSich podob. Vyrabi ¢aje sypané, porcované a pyramidalni.

Obrazek ¢. 3 Produkty spolecnosti

Zdroj: materialy spolec¢nosti
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4.2.2 Cena

Firma mé stanoveny cenik, podle které¢ho se stanovuji ceny pro maloobchody. Jelikoz
odebiraji zbozi 1 velkoobchody, méla by mit stanoven cenik i pro né, ten ale nema.
Tento problém je vyfeSen tak, ze velkoobchody vyuzivaji cenik, ktery je uren pro
maloobchody, ale s 20% slevou na jednotlivé zbozi. Zaméstnanci spole¢nosti nakupuji
zbozi také za velkoobchodni ceny. Tato platebni vyhoda pro zaméstnance byla zavedena
nov¢ zacatkem roku 2014. Diive méli zaméstnanci na zbozi spolecnosti Sonnentor slevu
10 %. Vyhody pro zaméstnance se tedy zvysily. Drzitelé zdkaznickych karet maji slevu

na kazdy nékup 2,5 %
4.2.3 Distribuce

Distribuci  k zakaznikovi spole¢nost z velké ¢&asti provadi pomoci prepravnich
spole¢nosti jako je PPL, Toptrans, spedice DAXER vramci Ceské republiky,
Slovenska, Polska, Ukrajiny a Mad’arska. Firma vlastni taky nékolik aut, které z mensi
¢asti slouzi pro pfepravu zbozi k zakaznikovi. Jedna se o dvé tranzitni auta, dva VW
Touran a jednu Skodu Octavii. Dopravu k mateiské firmé do Rakouska zajiituje
spole¢nost TSH, spol. s r.0., ktera sidli v Lelekovicich. Zbozi se dovazi do vice nez 50

zemi svéta, coz zajiSt'uje matetska firma v Rakousku.

Obrazek ¢. 4 Firemni auta na zemni plyn CNG

e — e

ekologicky na *
zemni plyn

Zdroj: materialy spole¢nosti
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4.2.4 Propagace

Pro pojem propagace je také mnohdy pouzivan pojem marketingovd komunikace. Jedna
se o formu, s jakou spole¢nost komunikuje s vefejnosti. Tato problematika je blize

objasnéna v analyze marketingové komunikace.

4.3 Analyza marketingové komunikace

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Sonnentor se pohybuje jak na B2B trhu, tak i na B2C,
je velmi dulezitd komunikace mezi témito trhy. Ekonomické vysledky spolecnosti
Vv silné mife ovliviiuje masivni prodej zakaznikiim pohybujicich se na spotiebitelském
trhu, ale také podniky s podobnym piredmétem podnikani, se kterymi spolupracuje. Pro
firmu je velmi dulezity osobni kontakt s cilovym subjektem, proto se snazi mit co
nejvice kvalifikované a zaskolené prodejce. Zasadni véci pro prodej zbozi vychazi vSak

z celé tady principt, které napomahaji k zefektivnéni marketingové komunikace.

4.3.1 Reklama

VétSina lidi si pod pojmem reklama piedstavi reklamni spot v televizi. Je to vSak
nejdrazsi forma reklamy a muazou si ji vétSinou dovolit hlavné mezinarodni firmy
s n¢kolika milionovymi obraty rocné. Firma Sonnentor tuto formu reklamy nevyuZziva a
ani nema v planu v budoucnu nékdy vyuzivat. KdyZ jsem se zeptala jednatele firmy na
tuto otdzku, naprosto bez zavahani mi byla sdélena odpovéd, ze firma se nepotiebuje
zviditeliiovat v televiznich spotech pro to, aby byla Gspésna. Dokézou to i bez ni. Proto

se televizni reklamy firmy Sonnentor zakaznici asi nikdy nedockaji.

Spole¢nost vSak vyuziva jiné formy reklamy. Jednou z nich je mobilni reklama. Firma
vyuziva nékolik aut, kterymi rozvazi zbozi nebo jezdi ze sluzebnich diivodii po Ceské
republice. VSechny tyto dopravni prostfedky maji reklamni potisk s logem spolecnosti a
kontaktnimi informacemi. VSechny polepy aut jsou zajiStovany od brnénské firmy
Svida. Jelikoz se firma snazi chovat odpovédné K zivotnimu prostiedi, potidila si v roce
2013 dva nové vozy vyuZzivajici pohon na CNG, coZ je zemni plyn. Vyrazné tak

redukuje mnozstvi vypousténych emisi do ovzdusi a tim pfispiva zmirnéni zatéze okoli.
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Firma také vlastni elektromobil pro dvé osoby, ktery je vyuzivan jen v letnich mésicich.

Zaméstnanci spolecnosti maji moznost k nékolikadennimu zaptjceni.

Obrazek ¢. 5 Elektromobil spolecnosti Sonnentor

Zdroj: materialy spole¢nosti

Dalsi forma, kterou spolecnost vyuziva, je tzv. venkovni reklama. Reklamni tabule jsou
umistény u hlavni silnice v Cejkovicich, kde jsou pro kazdého projizd&jiciho dostatend
viditelné. M¢ésic az dva pted nejblizsi akci pofadanou spole¢nosti Sonnentor jsou jesté
navic rozmistény u hlavni silnice a zadmku dalsi tabule s pozvankou na brzkou akci. Za

vyuziti reklamnich ploch plati spole¢nost obci po domluvé symbolickych 500 K¢ ro€né.

4.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je stale rostoucim nastrojem marketingovych komunikaci. S aktivitami
podpory prodeje se ve svém zivoté¢ setkdvdme pomeérné Casto, aniz si to mozZna
uvédomujeme. Jedna se o neosobni formu komunikace a vyuziva kratkodobych, ale
u¢innych podnéti, které povzbuzuji zakaznika k nakupu. Podpora prodeje je jednou z
disciplin komunika¢niho mixu vyuzivaného marketingovymi odborniky. Ti sestavuji

komunika¢ni mix tak, aby co nejlépe dosahli zvolenych marketingovych cili.
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Jednou z forem podpory prodeje spolecnosti Sonnentor je zakaznicka karta, kterou
firma zavedla v srpnu roku 2013. Thned po vyplnéni formulafe na zakaznickou kartu
zékaznici ziskaji svoji kartu 1 s malym darkem v podobé¢ krabicky caje ,,Dobra nalada®.
Pokud do formulafe vyplni i svou e-mailovou adresu, budou pravidelné informovani o
novych produktech, aktudlnich akcich a slevach. Vyhodou vlastnéni zakaznické karty je
také 2,5 % sleva na vSechny produkty Sonnentor. Prodejna, v niz mohou zékaznici tuto
kartu vyuZit je viak pouze jedna pi¥imo v Cejkovicich a druhd vlastni prodejna v Brng.

Soucasny podet zakaznickych karet v Ceské republice je 2 200.

Obrazek ¢. 6 Zakaznicka karta

Zdroj: materialy spole¢nosti

Spolec¢nost ptisobi také na socidlni siti facebook, kde ma v soucasnosti témer 7 000
sledujicich uzivateli. Sem spole¢nost nékolikrat do roka aktivné zaddva nejriiznéjsi
soutéze pro jeji fanouSky a uzivatele. Vyherce zde pak také uvede a zasle mu
zaslouzenou odménu, nejcastéji ve formé darkového balicku sortimentu Sonnentor.

Podobné soutéze provadi také na svych webovych strankach.

Jako podporu prodeje spolecnost vyuziva nejriznéjsi slevy pro zdkazniky i zaméstnance
spolec¢nosti. Na vétSin€ vetejnych akcich potadanych spolecnosti maji zdkaznici slevu
na nakup v prodejné 10 %. U zaméstnancu je stanovena jednotna cena 20 % sleva na

veskery sortiment spolecnosti Sonnentor.
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Firma pouziva také tzv. sampling, tedy rozdavéani vzorki na ochutnani zdarma. Tuto

formu podpory prodeje firma vyuzivd na nejriznéjSich akcich, které se spolecnost

Gi¢astni nebo sama pofada. Mizeme mluvit tedy o kazdoro¢nich Cejkovickych

bylinkovych slavnostech, dale je to veletrh Biostyl, Biofach v Norimberku aj.

Typy samplingu:

vzorky Caji
koteni
polévek
cukrovinek

dezertu

Dalsi z forem podpory prodeje spole¢nost vyuziva POP a POS, tedy misto prodeje a

misto nakupu. Firma vlastni dvé prodejny v Ceské republice, a proto zde tento zpisob

podpory prodeje velmi hojné vyuziva.

POP a POS nastroje:

plakaty

displaye

détské samolepky
slune¢ni noviny
letaky

firemni papirové tasky

nafukovaci balonky

Firma pouziva také fadu propagacnich materiald, které slouzi jako pozornost od

spolec¢nosti pro odbératele, dodavatele, zaméstnance a pratele firmy. Na vSech téchto

predmétech je uvedeno logo spolecnosti a jeji kontakty.

Jedna se hlavné o:

dievéna pera,
slozky na reklamni materidly
hrnicky
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e taSky

e odznacky

Vsichni zaméstnanci dostavaji také pracovni obleceni s firemnim logem. Toto pracovni
obleceni dodava spolecnost Safeart z Hodonina. Konkrétné se jedna o:

e pracovni boty

e kalhoty
e tricka

e mikiny
e vesty

e bundy

e ksiltovky

4.3.3 Piimy marketing

Pro tento typ marketingové komunikace je typickd komunikace pies internet, konkrétné
formou e-maild. Pro co nejvétsi efektivnost v komunikaci se zakaznikem si spole¢nost
vede databazi svych kone¢nych zékaznikdi, standardnich zédkaznikii a velkoobchody, se
kterymi spolupracuje v dlouhodobém horizontu. O téchto subjektech si pro piehlednost
vede pravidelné statistiky odbéru za dané obdobi. Spole¢nost zatim pouZziva jen

vSeobecné osloveni.

Do mezinarodniho obchodovani nezbytné patii také komunikace ptes telefon.
Spolecnost zaméstnava jazykove vybavené pracovniky na tyto pozice, aby dochazelo
k co nejmensi jazykové bariéfe. Tato forma byva mnohdy jednodu$si nez osobni

setkani, které je vétSinou diky geografické vzdalenosti casove 1 finanéné narocné.

4.3.4. Public relations

Spole¢nost Sonnentor nenechavéd vztah s vefejnosti nevyuzitym. Spolecnost potada
opravdu mnoho akci, ve kterych se snaZi zviditelnit a posilnit svou image a znacku.
Mezi ty nejdilezit&j§i patii kazdoro¢ni Cejkovické bylinkové slavnosti, které jsou

poradany vzdy prvni ned¢€li v zati. Navstévnici se mohou tésit na program opravdu pro
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kazdého, od malého ditéte po seniory. Firma zde prezentuje své vyrobky
prostfednictvim ochutnavek. Na akci jsou pozvany nejrizné€jsi bio-Spolecnosti, jako je
Pro-bio, které pfipravuji pokrmy k jidlu. Templaiské sklepy se svymi bio-viny,
kosmetické spole¢nosti a mnoho dalsich. V roce 2013 byly pofadany v poiadi jiz 5.
Cejkovické bylinkové slavnosti. V prvnim roce tuto akci navstivilo asi 3 000
navstévniki a v roce 2013 témét 8 000 névstévnikil, coz svédei o tom, ze zdjem o tuto

akci neustale roste.

Spolec¢nost Sonnentor pofada mnoho Public relations akci, do kterych miizeme zaradit
kazdoro¢ni vano¢ni vedirek, ktery je tradicné organizovan koncem roku na zamku
v Cejkovicich. Jsou pozvani viichni zaméstnanci, kteii dostavaji pii této pfileZitosti také

darkové balicky Sonnentor s nejriznéjSim sortimentem.

Je tfeba se zminit i o firemnim grilovani, které se pofada kazdoro¢n¢ k mezindrodnimu
dnu déti, tj. k 1. ¢ervnu. Je potadano ve venkovnich prostorach pted firmou a jsou zvani
jak zaméstnanci z Cejkovic, tak i rakousti zaméstnanci z matetfské firmy vcéetné déti. Je

zde organizovan bohaty program soutézi jak pro zaméstnance, tak pro déti.

V datu kolem 5. prosince spolecnost také pofada Slunecni Mikulasskou sobotu
v Sonnentoru. Od 9:00 — 15:00 jsou zde vefejnosti K dispozici veSkeré prostory
k prohlidnuti. Jsou zde provadény exkurze, ochutnavky kavy, ¢aji, kofeni. Nechybi
program pro déti, jako je loutkové divadlo, moZnost bodypaintingu a nesmi chybét
samotny Mikulas, ktery détem za basniCku rozdava balicky plné sladkosti. V letoSnim

roce na této akci bylo pfes 1 500 navstévniku.

Spolecnost také potada jednou az dvakrat do roka tzv. Slunec¢ni Skoleni. Toto Skoleni je
urceno predevS§im pro majitele a prodavajici personal bio obchodii, obchodii zdravych
vyziv, darkovych cajovych prodejen, ale také bio restauraci a bio jidelen. Na toto

Skoleni je nutna ptihlaska, jelikoZ je omezena kapacita mist.

Od roku 2013 spolecnost pofada tzv. Maj v Sonnentoru, jedna se o prvni dvé soboty
v kvétnu, které se odviji od dat 1. a 8. kvétna, kdy jsou vetejnosti plné k dispozici jak

oteviend prodejna, tak provadéni exkurzi bez ohlaseni.
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Spolec¢nost od tohoto roku chce uvést jako tradici fotbalovy turnaj mezi dcefinou
spole¢nost z Cejkovic a rakouskou matefskou spole¢nosti. V tomto roce se jedna o
datum 28. dubna, kdy piijedou zaméstnanci z ¢ejkovické spolecnosti do Rakouska za
G¢elem firemniho turnaje ve fotbale. V pii§tim roce je turnaj planovany v Cejkovicich

na fotbalovém hiisti.

Firma se snazi i o kulturné-vzd€lavaci programy, proto minimalné jednou do roka
potadad pro zaméstnance autobusovy zdjezd na divadelni predstaveni. V tomto roce se
jedna o navstévu divadla Bolky Polivky v Brné a divadelni predstaveni ,,Koule*. Pokud

neni naplnéna kapacita v autobuse, je mozna i ucast rodinného piislusnika.

Veletrhy a vystavy

Mezi dalsi marketingové aktivity mizeme zaradit i ucast se na nejruznéjSich veletrzich a
vystavach, kde spole¢nost Sonnentor nechybi. Snazi se tradi¢né navstévovat tyto akce:

e Biostyl — Praha

e Biofach — Norimberk

¢ Bio slavnosti ve Starém mésté

e Biostyl — Bratislava

e Vanoéni trhy — na Slivenci, v Cejéi, v Brné

e Farmarské trhy - Moravany u Brna

e Biojarmark a dozinkové slavnosti — Praha

e Svatojanské slavnosti — Krasna Lipa

4.3.5 Sponzoring

Spole¢nost Sonnentor ma v programu projekt Zdravotni klauni. Rozhodli se podporovat
Klauny tim, ze z kazdé prodané krabicky rardSkova caje Klauni s Cervenymi nosy
odvede 1 K¢ pravé na obcanské sdruzeni Zdravotni klaun. Hlavnim poslanim tohoto
sdruzeni je podporovat psychickou pohodu hospitalizovanych déti, geriatrickych

pacientl a seniorti a pomahat tak ke zlepSeni jejich zdravotniho stavu.
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Obrazek &. 7 Caj Klauni s ervenymi nosy

’féﬂfznnmmni KLAUN

Zdroj: materialy spolec¢nosti

Spolecnost spolupracuje také se systémem Dobry andél, kdy do né& ptispiva kazdy
mésic libovolnou ¢astkou. Cilem systému Dobry andél je to, aby rodiny nemocnych
dostavaly pravidelnou mési¢ni finanéni pomoc ve vySi né€kolika tisic
korun. V soucasnosti ma systém Dobry andé¢l témét 27 000 dobrych andélu, kteti se

zapojili, a spole¢nost Sonnentor patii mezi né.

Obrazek ¢. 8 Dobry andél

7. S22

)

DOBRY ANDEL

Zdroj: materialy spole¢nosti
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4.3.6 Osobni prodej

Velmi dualezitym prostfedkem marketingové komunikace je osobni schizka. U této
formy komunikace se dokazi presn¢ domluvit podminky prodeje nebo odkupu, bez
jakéhokoliv nedorozuméni, ktery mtize v e-mailech nastat. Pii osobnim jednani dochazi
jak ze strany kupujici, tak prodavajici k vyméné vizitek. Vizitka je dulezitym stimulem

v

k vyvolani prvniho dojmu. Partnefi si je uchovavaji pro pozd¢jsi jednani.

Tuto formu komunikace spolecnost plné vyuziva. Obchodni partnefti jsou né¢kolikrat do
mésice na cestach. Pracovni cesty Jsou uskute¢novany za zakazniky i partnery v ramci

uréité a lehce dostupné vzdalenosti, tj. po celé CR.

4.3.7 On-line marketing

Do této formy marketingu spadd veSkerd virtudlni komunikace prostfednictvim
internetu. Technologie se rok od roku neustale rozviji a roste a spolecnost Sonnentor se
snazi jit s ni ruku v ruce. Nejvice vyuzivanou formou on-line marketingu jsou webové

stranky a interaktivni reklama.

Sonnentor ma svoje webové stranky, které jsou na adrese www.sonnentor.cz. Tyto
stranky byly vytvofeny v roce 2007 marketingovym a grafickym oddélenim, které je
spravuje a aktualizuje i v soucasnosti. Spole¢nost zde zadava nejriznéjsi soutéze, které
vyhlasuje né¢kolikrat do roka a po vylosovani vyhercii jsou jim zaslany Sonnentor

vyherni balicky.

Spole¢nost pisobi také od roku 2010 na socialni siti www.Facebook.com, na které ma
Vv soucasnosti témét 7 000 sledujicich uzivateld. Spolecnost zde zadava nejdilezitéjsi
informace tykajici se Sonnentoru, zaddva zde také internetové soutéZe a je na této
socialni siti velmi aktivni. MZeme na nich také najit nejriznéjsi reklamni spoty z akci

poradané spolecnosti Sonnentor.

Spolec¢nost obCas pouziva internetové bannery. V soucasnosti spole¢nost plisobi na

internetovém banneru na strance www.festivalevolution.cz/biostyl-zdravi.
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4.3.8 Praxe v Sonnentoru

Od roku 2014 spole¢nost nabizi Slune¢ni bylinkovou praxi jako sviij novy projekt, ktery
umozni vysokoskolskym studentiim prozit ¢tyfi tydny v této spolec¢nosti. Praxe probihd
ptimo v sidle firmy v Cejkovicich a je vhodna zvlasté pro studenty z jizni Moravy.
Obsahem této mésicni praxe je podrobné seznameni s chodem firmy od vyroby,
zpracovani pres fizeni kvality az po expedici, obchod a marketing. Predstaveni
turistického projektu Bylinkova raj, baleni a kompletovani ¢aji a koteni. Poznani zivota

na ekologické farmé nebo navstiveni projektu SONNENTOR Erlebnis v Rakousku.

Spole¢nost uvadi, Ze nejde o obycejnou brigadu, ale o souvislou mési¢ni staz, ktera je
odménéna castkou 4 000 K¢ a poukazem na nakup produkti spole¢nosti v hodnoté
dalsich 4 000 K¢&. Vystupem této mésicni staze bude certifikat o absolvovani praxe ve

spole¢nosti Sonnentor.

Obrazek ¢. 9 Letdk Slunec¢ni bylinkova praxe

- Slunec¢ni .
2 ova "

praxe

Zdroj: materialy spole¢nosti

4.4 Swot analyza

Swot analyza slouZi k rozboru silnych a slabych stranek uvniti spoleCnosti, a také
ptilezitosti a hrozeb z vnéjsiho prostiedi, které piisobi na firmu. Dokéaze timto zplisobem
vyhodnotit celkové postaveni firmy, moznosti dal§iho rozvoje, ale i nalézt problémy,

kterych se mlize vyvarovat, nebo piilezitosti, kterych mtize vyuzit ve sviij prospéch.
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Silné stranky:

spole¢nost, ktera ptisobi na trhu jiz dvacet dva let
sortiment v bio-kvalité

revitalizace starych vyrobnich aredli ,,brownfield*
dlouhodobé¢ vztahy s obchodnimi partnery

maximalni pfizptisobeni ekologickému zivotnimu prostiedi

neustale se rozriistajici tym zaméstnancii

Slabé stranky:

nedostatek parkovacich mist
zaméteni produkce pouze na bio-Caje
neprovadéni prohlidek na stfeSe budovy — bylinné zahradka

nevyuzivani smérovych tabuli

PrileZitosti:

rostouci zajem o produkty v bio-kvalité
obsazeni mezinarodnich trhi — Velka Britanie
vyuziti vyhod na trhu EU

rozrustani certifikovanych bio-péstitelt

Hrozby:

SWOT analyza nam dokéazala rozpoznat oblasti, ve kterych je spole¢nost silna a na které
by bylo potfeba se zaméfit, vénovat jim vétsi pozornost a snazit se je minimalizovat.
Hlavni silna stranka podniku je vice nez dvacetileté pisobeni na trhu s bio-potravinami,
kde doposud nepocituje ptili§ velké ohrozeni ze stran konkurence. Slabou strankou je

nevyuzivani smérovych tabuli, a proto dochazi ke $patné navigaci zakaznika.

klesajici zajem o produkty z kontrolovaného ekologického zeméedélstvi

vstup novych spole€nosti na trh - nartist konkurence
ubytek certifikovanych bio-péstiteli

ekonomicka a politicka situace statu

zmény v podminkéch certifikace pro bio-péstitele

nepiiznivé pocasi — potopy, silné bouie
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4.5 Dotaznikové Setieni

Pro zjisténi vnimdni spolecnosti Sirokou vetejnosti, kterou zastupuji odbératelé,
dodavatelé i bézni zakaznici, jsem tyto subjekty oslovila pomoci dotaznikd. Vytvoftila
jsem dotaznik na strankach www.vyplnto.cz dne 8. biezna. Dotaznik obsahoval 17
srozumitelnych otazek. Tyto dotazniky jsem rozesilala e-mailem, zvefejiiovala na svych
facebookovych strankach a provadéla jsem také osobni dotazovani. Spolecnost mi vysla
velmi vstfic a zvetejiiovala milj dotaznik i na svych facebookovych strankach. Navic mi
pomohla oslovit jejich nejvyznamnéjsi dodavatele (vétSinou v podobé bio-zemédélcn) a
odbératele. Odpovédi jsem dostavala béhem obdobi 8. bfezna az do 31. bfezna 2014.

V tomto ¢asovém rozmezi jsem ziskala 210 respondenti.

4.5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Prvni otdzka: Jak jste se o firmé Sonnentor dozvédél/a ?

Otazka nabizela 5 moznosti odpovédi a jednu otevienou odpovéd pro ptipad, Ze
V nabizenych odpovédich neni uvedena ta spravna. Nejcastéj$i odpoveéd’ byla se 46,67

% od znamého. Druhé misto obsadila odpovéd’ z propagacnich akci s 19,52 %. Tieti
nejCastéjsi odpoveéd’ byla s13,95 % pravé oteviena otazka, kterd mela vétSinou
podobnou formu odpovédi a to, Ze jejich bydlité jsou pravé Cejkovice, tedy ji znaji
Z mista bydlisté. 10 % respondentii se se spolecnosti seznamilo pomoci internetu, 8,1 %
ji poznala pomoci propagacnich materiald. Pouha 1,3 % zastupovala odpoveéd’, ze

spole¢nost doposud nezna, pii této odpovedi bylo dotazovani ukonceno.
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Graf ¢. 2 Jak jste se o firm¢ Sonnentor dozveédél/a?

B od znameho: 98 (46,67 %)

Oz propagacnich akcl: 41 (19,52 %)
Bz intemetu: 21 (10 %)

Wz propagacénich materiall: 17 (8,1 %)
Eneznam: 3 (1,43 %)

B bydiim v Cejkoviclch - 2 (0,95 %)

[ Ostatnl odpovédi: 28 (13 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Druha otazka: Kterou prodejnu s vyrobky Sonnentor jste jiz navstivil/a?

U druhé otazky bylo na vybér pét odpovédi. Nejcastéjsi odpoved’ na tuto otazku byla
podnikova prodejna Cejkovice se 71,43 %. Druhé misto obsadil e-shop na webovych
strankach spolecnosti s 30,48 %. Partnerské prodejny navstivilo 20 % respondentt.
Podnikovou prodejnu v Brné navstivilo 15,24 % respondentd a 11,9 % respondentd

doposud zadnou prodejnu nenavstivilo.

Graf ¢. 3 Kterou prodejnu s vyrobky SONNENTOR jste jiz nékdy navstivil/a?

padnikova prodejna Cejkovice 71,43 % ( 1]5]
I 7 eshop na webowych sirankach spolednosti 30,48 % (G4)

parinerske prodejny 20 % (42)
podnikova prodejna Brno 15,24 % (32)
doposud jsem Zadnou nenaviiivilia 11,9 % (25)

0% 10% 20% 30% 40% 580% 60% 70% @80% 90% 100%

B podnikova prodejna Cejkovice: 150 (71,43 %)

Oe-shop na webovych strankach spoleénosti: 64 (30,48 %)
Hpartnerské prodejny: 42 (20 %)

B podnikova prodejna Brmo: 32 (15,24 %)

B doposud jsem Zadnou nenavétivilla: 25 (11,9 %)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Treti otazka: Jak Casto nakupujete vyrobky Sonnentor?

U této otazky méli respondenti na vybér ze ¢tyi odpovedi. Nejcastejsi odpoveéd’ s 57,14
% byla nckolikrat do roka. Druha odpovéd’ byla, Ze viibec vyrobky nenakupuji s 21,9
%. Tteti pricku obsadila odpovéd nejméné jedenkrat za mesic s 17,14 %. Nejméné

castou odpovédi byla nejméné jedenkrat za tyden s 3,81 %.

Ctvrta otazka: Cim Vas vyrobky oslovily? Ohodnot'te kazdou polozku &islem od 1 do

5 jako ve skole

U této otazky méli respondenti hodnotit celkem Ctyfi uvedené polozky znamkou od 1 —
nejvice do 5 —nejméné. Polozka pochézejici z ekologického zemédélstvi dosédhla
praméru 1, 89. Polozka kvalita vyrobkli dosahla priméru 1,881, coZ znaci nejvice
osloveni praveé kvalitou. Design vyrobkl dosahl priiméru 2,076 a receptura vyrobku 2,

057.

Pata otazka: Vlastnite zdkaznickou kartu spolecnosti Sonnentor?

Zde méli respondenti jasné dvé moznosti odpovédi. Pouhych 24 respondentti tj. 11,43 %
vlastni zékaznickou kartu spolecnosti a zbylych 186 respondentl, tj. 88,57 %

zakaznickou kartu nevlastni.

Sesta otazka: Jsou pro vas webové stranky dostateéné prehledné a informativni?

V této otdzce meli respondenti na vybér zpéti odpoveédi. Hodnoceni dopadlo
nasledovné: nejcastéjs§i odpovéd byla spiSe ano, kterou tak odpovédélo 46,19 %
respondenttl, dalsi nejéastéjsi odpovedi bylo urcité ano s 29,52 % respondentd. Doposud
nenavstivilo webové stranky 37 tj. 17,62 % respondentii. Odpovéd’ spise ne zadalo 6,19

% respondenti a jeden respondent tj. 0,48 % uvedl odpovéd’ urcité ne.
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Graf ¢. 4 Jsou pro Vas webové stranky dostatecné prehledné a informativni?

W splse ano: 97 (46,19 %)

Ourcité ano: 62 (29,52 %)

W doposud jsem je nenavstivilla: 37 (17,62 %)
Esplée ne: 13 (6,19 %)

B urcité ne: 1 (0,48 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Sedma otazka: Pokud jste jiz navstivil/a webové stranky spolecnosti, zii€astnil/a jste se

internetové soutéze zadané spolecnosti?

V sedmé otdzce respondenti odpovidali na 4 uvedené odpovédi. Nejvice uvedenych
odpovédi bylo nikdy jsem se nezucastnil/a, na kterou tak odpovédélo 142 respondentd,
tj. 67,62 %. Druha nejcastéjsi odpoveéd’ byla obcas se zacastnuji s 16,19 % respondentt.
Jednou se zucastnilo 11,9 % respondentli a pravidelné se zucastituje pouhych 4,29 %

respondentd.
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Graf ¢. 5 Pokud jste jiz navstivil/a webové stranky spolecnosti, zucCastnil/a jste se

internetové soutéze zadané spolecnosti?

W nikdy jsem se nezucastnilla: 142 (67,62 %)
Oano, obfas se zucastiuji: 34 (16,19 %)

H ano, jednou jsem se zUcastnil/a: 25 (11,9 %)
W z(Castiuji se pravideln&: 9 (4,29 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Osma otazka: Kterou z akci spolecnosti SONNENTOR jste nékdy navstivil/a?

Osma otazka nabizela respondentim 5 uvedenych odpovédi. Nejcastéjsi odpovedi zde
byla Bylinkové slavnosti, které navstivilo 122 respondentt, tj.58,1 %. 43 respondentti
tj. 20,48 % se nikdy Zadné akce spolecnosti Sonnentor nezlcastnilo. Bylinkovy rij
navstivilo pouhych 10 % respondenti a obsadil tak 3. misto. Slune¢ni mikulaSskou
sobotu navstivilo celkem 15 respondentt, tj.7,14 %. Nejméné castou odpovédi bylo

Slune¢ni skoleni s pouhymi 4, 29 % respondentt.

Pokud respondenti na osmou otdzku odpovédeli zaporné, nepovinné zodpovédéli

devatou otazku a pak piesli az na otazku ¢islo 12.
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Graf ¢. 6 Kterou z akci potadané spolecnosti SONNENTOR jste nékdy navstivil/a?

B Bylinkove slavnosti: 122 (58,1 %)

Onikdy jsem se zadné akce nezuéastnil/a: 43 (20,48 %)

E Bylinkovy rdj (zazZitkova exkurze v prostordch spoleénostiy 21 (10 %)
B Sluneénl mikulasgska sobota: 15 (7,14 %)

W Sluneénl Skolenl: 9 (4,29 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Devata otazka: Jestli jste se zadné akce nezucastnil/a, napiste, pro€ ne:

Tato otazka byla pouze pro ty respondenty, ktefi V piredchozi otdzce odpovédéli
zaporné, tedy kteti se Zadné akce poradané spolecnosti Sonnentor nezucastnili. Otazka
byla oteviena a nepovinna. Nejcastéjsi odpovédi vsak byla odpovéd’, Ze z Casovych
divodu, tedy respondenti jsou Casové vytizeni. Dalsi velmi ¢asto zminovana odpovéd

byla, Ze o konani akci nevédéli.

Desata otazka: Jestli jste se jiz zGcastnil/a akce pofadané spolecnosti, jak hodnotite

jednotlivé ¢asti?

V této otazce respondenti hodnotili jednotlivé ¢asti, které jsou soucasti pofadanych akeci.
Program pro dospé€lé respondenti z 62,13 % hodnotili jako velmi dobry, 26,035 % za
spiSe dobry a 11,83 % za dobry program. Program pro déti z 56,213 % hodnotili jako
velmi dobry, 34,319 % jako spiSe dobry, 8,87 % za dobry a 0,59 % za spiSe Spatny.
Ochutnavky ¢aju a koteni hodnotili z 60,355 % za velmi dobré, 28,40 % za spiSe dobré,
10,65 % za dobré a mizivych 0,56 za spise sSpatné. Exkurze byla z 46,15 % hodnocena
jako velmi dobra, 33,1 % za spise dobra, 18,93 % za dobra, spiSe Spatna byla z 1,183 %
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a 20,59 % velmi Spatna. Nakupni podminky byly z 40,236 % velmi dobré, z 37,27 %
spiSe dobré, 21,893 hodnotilo za dobré a 0,59 % za spiSe Spatné. Celkovou atmosféru

hodnotilo 64,497 % za velmi dobrou, 28,994 % za spiSe dobrou a 6,508 % za dobrou.

Jedenacta otazka: Doporucil/a byste cokoliv zménit nebo ptidat do programu akce

potadané spole¢nosti SONNENTOR?

Respondenti zde odpovidali na otevienou otazku, odpovédi vSak nebyly povinné. Z 36
respondenttl, kteti odpovéd¢li na tuto otazku, drtiva vétSina odpovédéla, ze by nic na
programu nezménila. Byly zde vSak navrhy jako vice ochutnavek veSkeré¢ho sortimentu,

poradani vice akci, vice akci pro déti nebo i zavedeni vstupného.

Dvanacta otazka: Méate v planu navstivit néjakou akei, kterou pro Vas do budoucna

chysté spole¢nost SONNENTOR?

Na posledni otazku tykajici se komunikace spolecnosti Sonnentor respondenti vybirali
ze Ctyf uvedenych moznosti. Nejvice respondentil s 49,52 % zvolili odpovéd’ spiSe ano.
Dalsi nejcastéjsi odpovedi s 34,76 % byla odpovéd’ urcité ano, navstévuji je pravidelné.
Spise ne odpovedeélo 13,33 % respondentl a urcité nemd v planu navstivit néjakou akci

poradanou spole¢nosti Sonnentor 2,38 % respondentt.
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Graf ¢. 7 Mate v planu navstivit n¢jakou akci, kterou pro Vas do budoucna chysta

spole¢nost SONNENTOR?

Espise ano: 104 (49,52 %)

Ouréité ano, navitévuji je pravidelné: 73 (34,76 %)
W splSe ne: 28 (13,33 %)

Burcité ne: 5 (2,38 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Identifika¢ni udaje

Trinacta otazka: Jste:

Touto otazkou uz respondenti vypliovali identifikac¢ni tdaje. Z celkového mnozstvi
respondentll mi dotaznik vyplnilo 132 Zen tj. 62,86 % respondentli a 78 muzd, tj. 37,14
% respondentdl.

Ctrnacta otazka: Vek:

V této otdzce respondenti vypliovali své vékové rozhrani ze 4 uvedenych moznosti.
Nejvice respondentii tj. 54,76 % bylo v rozmezi 21 — 30 let. Druhou nejcasté€;si vékovou
kategorii byli respondenti v rozmezi 31 — 50 let, kterych bylo 21,43 %. Tteti ptficku

obsadilo v€kové rozhrani méné nez 20 let s 12,38 % respondentll. Nejméné respondentli

odpovédélo na dotaznik ve vékovém rozhrani 51 a vice let, tj. 11,43 %.
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Graf ¢. 8 Vék

E21 aZ 30 let 115 (54,76 %)
031 az 50 let 45 (21,43 %)
EMéné nez 20: 26 (12,38 %)
E51 avice let: 24 (11,43 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Patnacta otazka: Vzdélani:

Otazka nabizela opét Ctyii moznosti odpovédi. Nejvice respondentt tj. 53,81 % maji
nejvyssi dosazené vzdélani stiedoskolské s maturitou. 27,14 % respondenti ma
vysokoskolské vzdélani. Respondentl, ktefi maji sttedoSkolské vzdélani bez maturity
nebo jsou vyuceni, bylo 14,29 %. Nejmensi pocet respondenti ma zakladni vzdélani
S4,76% .

Sestnicta otazka: Misto bydlists:

V této otazce méli respondenti na vybér celkem 14 krajii Ceské republiky. Dotaznik
respondenty zasdhl téméf ve vSech krajich. Nejvétsi pocet respondentd byl
z Jihomoravského kraje tj. 72,86%. Na druhém misté odpovidali respondenti z Kraje
Vysoc¢ina a Zlinského kraje s 4,76 %. Dalsi nejcastéjsi kraj byl Olomoucky s 3,33%.
Z hlavniho mésta Prahy jsem zasahla 2, 86 % respondentii. Kralovehradecky,
Moravskoslezsky a JihoCesky kraj zaujima stejny vysledek, tj. 2,86%. Ostatni Kkraje,
jako je Pardubicky, Stfedocesky, Liberecky a Karlovarsky zaujima posledni miziva

procenta respondentt.
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Diky dotaznikovému Setieni jsme zjistili, jak hodnoti zdkaznici, dodavatelé a odbératelé
celkové spolecnost Sonnentor a jeji aktivity. Miizeme fici, ze jeji postaveni u zakazniki
je pozitivni. Dozvédéli jsme se, V jakych oblastech je spolecnost silnd a které c¢asti

svych aktivit mize jesté vypilovat.

4.6 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

4.6.1 Smérovky

Hlavnim nedostatkem spolecnosti Sonnentor uvadim nedostate¢né oznaceni sidliste, kde
spole¢nost pusobi. Diky tomuto problému jsou zakaznici, ktefi chtéji navstivit
Sonnentor, zmateni a musi se ptat mistnich obCani na pfesnou cestu. Pii navstéve
autobusového zdjezdu Casto musi jeden ze zaméstnancli spolecnosti osobné dojit pro
zdkazniky do centra Cejkovic (k zdmecké tvrzi a vinarng), coz je cca 300 m od
spole¢nosti. Proto uvadim toto nevyuzité oznaceni za slabou stranku a velkym minusem

marketingové komunikace spole¢nosti.

Pii feSeni vySe uvedené problematiky jsem se snazila zohlednit filosofii spolec¢nosti a
jeji chovani k zivotnimu prostiedi. Veskeré aktivity realizované spole¢nosti pfispivaji
ke zmirnéni zatéZe okoli a Zivotniho prostiedi. JelikoZ se chova odpovédné k Zivotnimu
prostiedi, at’ se jednd o biodegradabilni obalové materidly, energii vyuZivanou ze
slunce, nebo recyklaci odpadnich materiald, veskeré navrhy jsem se snazila ptizpusobit

témto principlim, které spole¢nost pln€¢ vyznava a vyuziva.

Se svym navrhem jsem se obratila na pana Edu Bafinu, ktery je majitelem firmy
bednafstvi Bafina a sidli taktéz v Cejkovicich. Firma se zabyva vyrobou dfevénych
sudd, fezbou, fezbaiskymi pracemi a stylovym vybavenim vindren a jiz v minulosti

S nim spole¢nost Sonnentor spolupracovala a vyuZzivala jeho sluZeb.

Navrh, jak zménit situaci s nevyuzitym umisténim smérovek pfi maximalnim vyuziti

principil a zasad, které spole¢nost vyznava, je nasledujici:
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Obrazek ¢. 10 Navrh smérovek a jejich umisténi

Zdroj: vlastni zpracovani

Graficky jsem navrhla dfevénou smérovou tabuli, na které je ruéné vyfezdna Cajova
konev s hrni¢kem, coz je typickym znakem pro spolecnost Sonnentor, kterd se zabyva
vyrobou ¢aje. Dale je zde uvedeno moto spolecnosti a jeji logo. Tabule méa rozméry 70
cm X 35 cm, coz je dostaCujici pro jeji viditelnost, a je vyrobena do tvaru Sipky. Na
obrazku jsou také Cervenym kiizkem uvedena mista, kde by mély byt tyto tabule

postaveny. Pouzila jsem server www.mapy.cz pro geograficky ndhled okoli sidla

spole¢nosti.

Ekonomické zhodnoceni:

Cenik sluzeb tato firma nemé na svych webovych strankdch zvefejnén, protoze je
stanoven na individualnim ptéani zakaznika. Pti osobni schiizce a piedlozeni grafického

navrhu smérovky byl pan majitel ochoten ekonomicky zhodnotit naklady na realizaci.
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V nize uvedené tabulce jsou veskeré nédkladové polozky pro tvorbu smérovky.
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Tabulka &. 5. Udaje o provedeni dievéné smérovky

Material 489 K¢
Rucni vyfezani 978 K¢
Prace 330 K¢
Cenazalks 1797 K¢
Cena za 3 ks 5391 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle tidaji od majitele spolecnosti

4.6.2 Sponzoring fotbalového klubu 1. FC Cejkovice

Spolecnost sponzoruje nékolik socidlnich projektli, jako jsou Zdravotni klauni nebo
program Dobry and€l. Je tedy ziejmé, na jaké komunity a projekty se spole¢nost
soustfed’uje a podporuje je. Diky nové tradici, kterou chce spolecnost od roku 2014
zavést, jedna se konkrétné o mezinarodni firemni fotbalovy turnaj v kopané, bych jejich
aktivitu rozsifila i o sportovni sponzoring, a to konkrétné sponzoring fotbalového klubu,
ktery nese nazev 1. FC Cejkovice. Spole¢nost v mésici bfezen a duben roku 2014
jednou tydné vyuzivala fotbalové hfiste¢ k tréningu firemniho fotbalového zapasu.
V roce 2011 byl tento fotbalovy klub po nékolika letech obnoven a Vv soucasnosti si

vede velmi dobfe. Ptisti sezonu podle vysledkt planuje postup do vyssi fotbalové tiidy.

Fotbalovy klub 1. FC Cejkovice sponzoruje jiz nékolik firem. Jedna se o firmu Vino
Sykora, Zemédélska a.s. a Vinarna U Templatskych rytift. S t€émito firmami fotbalovy
klub sepisuje smlouvu a pronajmu reklamni plochy, za kterou si roén¢ uctuje 5 000 K¢.
Predmétem této smlouvy je umisténi reklamniho poutace a zajiSténi reklamni ¢innosti
propagujici spoleénost formou reklamy na vefejnych akcich v Ceské republice, kterych
se ucastni fotbalovy klub. Spolecnosti si nechd na své naklady zhotovit reklamni

plachtu, kterou ptedé fotbalovému klubu k umisténi.

Fotbalové turnaje navstévuje primérné 200 divaka za jeden zédpas, jde o mistni
fanousky, ale 1 turisty. Touto formou propagace by se spolecnost vice zviditelnila a

podporila také obnoveny fotbalovy tym.

65



Ekonomické zhodnoceni:

Predbéznou kalkulaci reklamni plachty jsem mohla zjistit na webové strance
www.reklamniplachty.cz. V nize uvedené tabulce jsou uvedena kritéria pro tvorbu

reklamni plachty a jeji kalkulace.

Tabulka ¢. 6. Kalkulace reklamni plachty

Velikost Imx1,4m
Cena za m? 229,90 K&
Mnozstvi 2 ks

Cena 643,72 K¢

Zdroj: zpracovani dle www.reklamniplochy.cz

Doporucila bych spole¢nosti Sonnentor sponzorovat tento fotbalovy klub castkou
10 000 K¢ ro¢né, coz zahrnuje 2 reklamni plochy na fotbalovém hfisti. Dohromady
naklady na tento navrh doporuceni k zlepSeni marketingové komunikace jsou 10 643,72

K¢.

4.6.3 Sluneéné vikendy v zari

Spolecnost Sonnentor od roku 2014 nove zavedla oteviraci dobu v prodejné, ktera je od
kvétna do prosince cely tyden kromé nedéle oteviena. Z dotaznikového Setfeni jsem
zjistila, Ze by zékaznici ocenili vice akci uréené pro vefejnost. Jelikoz mésic zaii je
oznacovan za mesic BIO, vyuzila bych této prileZitosti k naldkani zékaznikii do prostor

spolecnosti.

Doporucuji spolecnosti, aby cely meésic zafi méla otevieno celé¢ vikendy, tedy i
snedélemi. Nedélni oteviraci dobu bych uréila od 10 ©° do 15 . Jelikoz spolenost
potada kazdou prvni nedéli v zaii Cejkovické bylinkové slavnosti, jednalo by se pouze o
tii zbyvajici nedele. Do programu bych zahrnula jak otevienou prodejnu, tak provadéni
exkurzi a jako bonus prednasky o bio-zemédélstvi doprovazeny ochutnavkou caji

S obsahem bylin pfimo od konkrétniho pozvaného bio-péstitele. Na tuto pirednasku by
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kazdou ned¢li byl pozvan jeden z bio-zemédélct, se kterym spole¢nost spolupracuje.

Prednasky by byly individudlni a v plné rezii pozvanych bio-zeméd¢lca.

Ekonomické zhodnoceni:

Spole¢nost mé se svymi bio-zemédélci velmi blizky a vstiicny vztah, proto pozvéani na
tuto akci vétSina rada pfijme. Jelikoz se vétSina bio-zemédélct rada podéli o své
zkuSenosti a znalosti z oblasti certifikovaného bio-zemédélsvi, uplatu bych neocenovala
hotovymi penéznimi prostiedky, ale obdarovala je za jejich ochotu balickem sortimentu

Sonnentor v hodnoté 1000 K¢.

Ochutnavky ¢aji by byly provadény po péti druzich. Kazdy druh by byl v samostatné
varné konvici s obsahem 20 litrt,, které jiz spolecnost vlastni a vyuzivd pii
ochutnavkach. Do jedné varné konvice je potfeba 20 sackli porcovan¢ho caje
s vyrobnimi naklady 2,50 K¢&/1 ks sacku. Ne jednu varnou konvici tak vychazi naklady

na 50 K¢. Na planovanych pét konvic jsou néklady 250 K¢&.

Propagaci na tuto akci bych zvefejnila na facebookovych strankach, webovych
strankach a tiskem propagacnich letaka, které by byly rozdavany a vkladany od zacatku
cervence do zafi jako obsah ndkupnich taSek zdkaznikiim. Propagaéni letdk si
spole¢nost tvofi sama a zasila pro tisk spole¢nosti Didot, ktera sidli v Brn€. Navrh

propagacniho letaku je nasledujici:
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Obrazek ¢. 11 Navrh letaku

Cejkovice u Hodonina

Té&sime se na Vas celé zaii.

Soboty i nedéle od 10% — 158

Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz spolecnost Didot na svych webovych strankach nemd uveden cenik,
kontaktovala jsem pies e-mail pani Ing. Janu Dudovou, kterd v této firm¢ zaujima pozici
obchodni manazerky, o zaslani informaci tisku propagacnich letdk. Uvedla jsem
veskera kritéria nutnd k ocenéni tisku letakt a konkrétni kalkulace mi byla poskytnuta
zpétnou vazbou. V nize uvedené tabulce jsou uvedeny udaje o tisku letaku a vycislena

jejich predbézné cena.

Tabulka ¢. 7. Udaje o provedeni propagaéniho letaku

Format A6 (148 mm x 105 mm)
Typ papiru 135 g./m2 kiida lesk
Barevnost lic 4 barvy (plnobarevny tisk)
Barevnost rub 4 barvy (plnobarevny tisk)
Cena za 2 000 ks 3500 K¢

Cena za 6 000 ks 7000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ kalkulace od spolecnosti Didot
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K t¢émto ned€lnim akcim jsou potfeba minimalné 2 pracovnice, a to na pozici
prodavacky v prodejné a zaméstnankyn€, ktera bude provadét exkurze, poptipadé
pomdahat prodavacce v obchod€. Soucasti prace o vikendu jsou také 30 % priplatky.

V nize uvedené tabulce jsou vypsany a ocenény veskeré naklady na zaméstnance.

Tabulka ¢. 8. Naklady na zaméstnance

Pracovni odménéni 65 K¢&/hod
Vikendovy ptiplatek (30 %) 19,5 K¢/hod
Hodiny 5
Pocet zaméstnancii 2
Celkem 845 K¢

Zdroj: vlastni zpracovéni dle financniho hodnoceni spolecnosti
Celkové naklady na tuto akci:
Jelikoz v mésici zafi jsou tii nedé€le, nc¢které¢ néakladové polozky se musi zapocitat

tiikrat. Souhrn téchto ndkladl je uveden v niZe uvedené tabulce.

Tabulka ¢. 9. Celkové naklady vynalozené pro realizaci akce

3 x bali¢ek sortimentu Sonnentor 3000 K¢
3x pét konvic caje 750 K¢

Tisk propagacnich letaki 7000 K¢
3 x naklady na zaméstnance 2 535 K¢
celkem 13 285 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyse uvedenych tidaju a tabulek
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5 Zavér

Spolegnost Sonnentor s.r.o., kterd sidli v Cejkovicich u Hodonina, piisobi jiz druhé
desetileti na Ceském trhu s biopotravinami. Od pocatku pattila mezi prikopniky

kontrolovaného ekologického zemé&délstvi v Ceské republice.

Tato spole¢nost byla vybrana piedevsim z divodu kazdorocni letni brigady ve
vyrobnim useku, moznosti vykonavat exkurze pro navstévniky a také absolvovani
povinné Skolni praxe. Z toho vyplynula t¢émé& dokonala znalost fungovani podniku a

vvvvvv

informace byly ochotné¢ poskytovany zaméstnanci spolecnosti, diky kterym byla

ro~r

sestavena analyticka ¢ast bakalarské prace.

V praci je nejdiive uvedeno podrobné seznameni se soucasnou situaci spole¢nosti pro
zjisténi piipadnych mezer a nedostatkli v marketingové komunikaci. Aplikace nastroji
marketingové komunikace nebyla pfili§ slozita, jelikoz se jednd o podnik, ktery se
pohybuje jak na trhu Business to Business, tak na trhu Business to Customers. Analyza
odbératelim, dodavatelim i béznym zékaznikiim spolecnosti Sonnentor. Dotaznikové
Setfeni bylo provadéno také osobnim dotazovanim zakaznikli pfimo v prostorach
spole¢nosti. Tato analyza byla inspiraci pfi sestavovani ndvrhii pro zlepSeni a
zefektivnéni komunikace se zdkaznikem. Mezi nejdilezitéjsi ndvrh na zlepSeni
komunikace je doporuceno vytvofeni a umisténi smérovych tabuli. Také je navrZena
nova Public relations akce spolecnosti. U vSech doporuc¢enych navrhi je sestaveno také

ekonomické zhodnoceni.

O realizaci uvedenych navrhii bude ptfedevsim rozhodovat vedeni spolecnosti. JelikoZ si
spole¢nost neustale udrzuje a zdokonaluje svou nastavenou identitu, navrhy jsou co
nejvice prizptisobeny hodnotdm a tradicim, které spolecnost vyznava. Na zaklade
usp&$ného plisobeni na trhu, o ¢emz vypovidaji predev§im jeji kaZzdoro¢ni obraty, ma

spole¢nost za ptiznivych podminek velmi pozitivni vyhlidky do budoucna.
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8 Prilohy
Pfiloha ¢&. 1. Pfesné znéni dotazniku

DOTAZNIK SONNENTOR S.R.O.

Dobry den,

jsem studentka 3. roéniku bakalaiského oboru Marketing a management na SVSE ve
Znojmé. Vénujte prosim par minut svého ¢asu vyplnénim nésledujiciho dotazniku.
Jedna se o komunikaci se zdkaznikem a bude slouzit pro moji bakaldiskou praci

zaméfenou na marketingovou komunikaci spole¢nosti SONNENTOR.

Predem dé€kuji za vyplnéni.

1. Jak jste se o firm¢ SONNENTOR dozvédél/a?
[l zinternetu
L]z propagacnich akci
]z propagacnich material

| od znamého

2. Kterou prodejnu s vyrobky SONNENTOR jste jiz nékdy navstivil/a?
[ ] podnikova prodejna Cejkovice
[ podnikova prodejna Brno
[] partnerské prodejny
[] e-shop na webovych strankach spolec¢nosti

[] doposud jsem zddnou nenavstivil/a



3. Jak Casto nakupujete vyrobky SONNENTOR?
[ nejméné 1 x tydné
[ nejméné 1 x za mésic
[ ] nekolikrat do roka
L] viibec je nekupuji

4. Cim Vas vyrobky oslovily? Ohodnot'te kazdou polozku &islem od 1 do 5 jako ve
Skole

pochazeji z ekologického zemédélstvi (bio)

kvalita vyrobki

design vyrobkl

receptura vyrobki

5. Vlastnite zékaznickou kartu spolecnosti SONNENTOR?
] ano
] ne

6. Jsou pro Vas webové stranky dostatecné prehledné a informativni?
L] urcits ano
[ spiSe ano
[ spiSe ne
] urcité ne
[]

doposud jsem je nenavstivil/a

7. Pokud jste jiz navstivilla webové stranky spolecnosti, zucastnil/a jste se

internetové soutéze zadané spolecnosti?

[] zucastiiuji se pravidelné



L] ano, obcas se zucastnuji
L] ano, jednou jsem se zagastnil/a

L] nikdy jsem se nezagastnil/a

8. Kterou z akcei spole¢nosti SONNENTOR jste nékdy navstivil/a?
[] Bylinkovy r4j (zézitkova exkurze v prostorach spolecnosti)

Bylinkové slavnosti

]

Slune¢ni Skoleni

]

Sluneéni mikulasska sobota

]

nikdy jsem se zadné akce nezucastnil/a

9. Jestli jste se zadné akce nezucastnil/a, napiste, pro¢ ne:

Pokud jste na otazku ¢islo 8 odpoveédél/a zaporné, prejdéte na otazku ¢islo 12.

10. Jestli jste se jiz zucastnil/a akce potadané spolecnosti, jak hodnotite jednotlivé

¢asti?

velmi dobfte spiSe dobie dobie spiSe Spatn¢  velmi Spatn¢

program pro dospélé

program pro déti

ochutnavka cajl a kofeni

exkurze

nakupni podminky

celkova atmosféra

11. Doporucil/a byste cokoliv zménit nebo pfidat do programu akce poradané

spolecnosti SONNENTOR?



12. Mate v planu navstivit néjakou akci, kterou pro Vas do budoucna chysta

spole¢nost SONNENTOR?
[ ] urgite ano, navstévuji je pravidelné
[] spise ano
[] spise ne

[ urdité ne

13. Jste
] muz

|| Zena

14. Vék
méneé nez 20 let
21 az 30 let

31 az 50 let

(N I R B B

51 a vice let

15. Vzdélani
[ | zékladni
[ ] stredni bez maturity / vyucen
[ ] stfedni s maturitou

[ ] vysokoskolské

16. Misto bydliste
[ ] Zlinsky kraj
[] Moravskoslezsky kraj

[] Olomoucky kraj



e st Y O B

Jihomoravsky kraj
Kraj Vysoc€ina
Pardubicky kraj
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Karlovarsky kraj
Plzensky kraj
Jihocesky kraj
Stredocesky kraj

Hlavni mésto Praha



