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Abstrakt

Tato bakalafska prace ma za cil zanalyzovat a zhodnotit marketingovou komunikaci ve
vybrané spolec¢nosti zamétujici se na prodej obalovych materiali. Teoreticka cast se
zabyva vysvétlenim marketingu a marketingové komunikace se zaméfenim na

specifikovani jednotlivych oblasti marketingové komunikace.

Analyticka ¢ast v kratkosti predstavuje spolecnost Obaly Kredo s.r.o. a dale analyzuje jeji

marketingovou komunikaci na zakladé¢ aplikace informaci uvedenych v teoretické ¢asti.

Vysledkem analyzy je identifikace soucasného stavu marketingové komunikace
spole€nosti a jeji nasledné zhodnoceni. Zavér analytické €asti je vénovan piipadnym

navrhim na zlepSeni.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, reklama, osobni prode;j,
podpora prodeje, direct marketing, sponzoring, public relations, internetova komunikace,

webové stranky



Zhodnoceni marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti

Abstract

This bachelor's thesis is aiming to analyse and evaluate marketing communication in a
selected company focusing on the sale of packaging materials. The theoretical part is
dealing with the explanation of marketing and marketing communication with a focus on

the specification of several areas of marketing communication.

The analytical part is briefly introducing Obaly Kredo s.r.o. company and moreover
analyses its marketing communication based on the application of information provided

in the theoretical part.

The result of the analysis is the identification of the current company's marketing state
and its subsequent evaluation. The conclusion of the analytical part is dedicated to

possible suggestions for improvement.

Key words

Marketing, marketing mix, marketing communication, advert, personal sale, sale support,

direct marketing, sponsorship, public relations, internet communication, websites.
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Uvod

Duvodem vybéru tématu pro mou bakalatskou praci, byla pfedevsim snaha a zajem
nahlédnout a rozsifit povédomi o moznostech propagace a marketingové komunikace
s poukazanim na jejich vyuziti v sou¢asném a zaroven konkrétnim svété podnikani.
S vlivem reklamy a marketingu se v dnesni dob¢ setkavame téméf na kazdém kroku a
spravné nastaveni pro fungovani téchto nastroji je v dané oblasti klicové. Je proto
nezbytna jejich neustala modernizace a inovativni pfistup, nebot’ jen tak lze dosdhnout
pozitivnich vysledki se sou¢asnym maximalnim vyuzitim potencialu, ktery tyto néstroje

umoznuji.

Cilem bakalaiské prace je zanalyzovat a zhodnotit marketingovou komunikaci

spole¢nosti Obaly Kredo s.r.o. a navrhnout pfipadné napady na jeji zlepSeni.

Bakalarska prace je rozdélena na Cast teoretickou a analytickou. Prvni ¢ast je rozdélena
do dvou kapitol. Kapitola marketingu se vénuje vysvétleni samotného marketingu a
kapitola marketingové komunikace se zaméfuje na vysvétleni jednotlivych oblasti

marketingové komunikace.

Analytickd Cast prace je rozdélena do Ctyt kapitol, které se vénuji pfedstaveni firmy,
analyze marketingové komunikace V praxi, zhodnoceni vysledkt analyzy a navrhtim na

piipadné zlepSeni.
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Teoreticka ¢ast prace

1. Marketing

Slovo marketing je v souc¢asné dob¢ velmi oblibené. Nejcastéji se jeho vyznam poji se
slovem reklama, ktera ma dale za cil ptesvédcit zakaznika o koupi daného produktu. Tato

tradi¢ni domnénka viak neni Gplné spravna [,

Definic marketingu existuje hned nékolik. Tyto definice se od sebe mohou lisit, diky
pfistupu zamysSleni nad samotnou naplni marketingu. Prvnim pfistupem je socidlni
pristup, ktery se zamétuje na roli marketingu ve spole¢nosti. Cilem je poskytovat vyssi

Zivotni troven . Socialni definice zni takto:

,,Marketing je socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co si preji a
co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktit a sluzeb

s ostatnimi. “ M

Druhym pfistupem je manazersky pfistup. Tento smér se zaméfuje na poznavani potieb
zakaznika natolik, aby podnik byl schopen nabidnout produkt, ktery se nejvice ptiblizuje
idealu zjisténych potteb. Vysledny produkt se poté proddva sam pomoci chtice a potieb

(11, Manazerska definice zni takto:

., Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce

ideji, zboZi a sluzeb pro vytvareni smen, které uspokojuji cile jednotlivcii a organizaci.
[1]

Obecny vyznam marketingu mtize byt chapan jako kombinace dvou zminénych ptistupti
— socialni a manazersky. Marketing je forma uméni a védy ve vybéru cilové skupiny a
odpovidajiciho trhu, ale i v péstovani rostouciho trendu v poctu zakaznikii. To v§e pomoci

tvorby a dodavky vysoké spotiebitelské hodnoty [,
1.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je nejdilezitéjsi ¢asti marketingu. Marketingovy mix je soubor
nastrojil. Prostfednictvim nastrojii se mohou organizace ptiblizovat svym marketingovym
cilim tim, Ze plsobi na své potencidlni a stalé zakazniky. Je tvofen Ctyfmi prvky

nazyvajici se ,,étyfi P“ (nazev pievzaty z angliétiny) [ Bl Tyto prvky jsou:

e Produkt (product)

10
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e Cena (price)
e Misto (place)

e Propagace (Promotion)

Vzijemna specifickd kombinace zaméfend na urCitou skupinu zakaznikl téchto Ctyt
nastroji marketingového mixu se nazyva marketingovy program. Pii sestavovani
marketingového programu je nutné si ddvat pozor na vzajemné vazby mezi jednotlivymi
nastroji. Za uspéchem produktu na trhu stoji pravé spravny pomeér nastroju
marketingového mixu. Pomér se tvoifi s ohledem na cilovou skupinu zdkaznikii. Ve
vysledku marketingovy mix konkretizuje postupy, které organizace dodrzuje, aby zvysila

poptavku po svém produktu 2

Marketingovy mix

Produkt
Rozmanitost produktu Cilovy trh

Jakost
Design Cena Propagace Misto
Vlastnosti Cenik Podpora prodeje Distribucni cesty
Znacka Slev Reklama Pokryti trhu
Baleni Sréi: Prodejni sily Sortiment
Velikost Y i Public relations Dislokace
. Doba splatnosti v . .

Sluzby , . Pfimv marketing Zasohy

, Platebni podminky
Zaruky Doprava
Vvnosy

Obrazek 1: Marketingovy mix
Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, c2001. Profesiondl. ISBN 80-247-
0016-6.

1.1.1. Produkt

., Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojent potieb nebo piani. !

Tak zni definice produktu podle Philipa Kotlera. Z definice vypliva, ze produkt neni jen
jadro produktu, ale je to i jeho obal. Obalem je mySlena jeho kvalita, design obalu ¢i
vyrobku samotného, znacka, povést vyrobce, sluzby k produktu nebo poskytovana
zaruka. VSechny tyto aspekty rozhoduji o tom, co zékaznici o¢ekavaji od zakoupeného
produktu 11281,

11
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Pod pojmem produkt je schovano v§ak mnohem vice nez jen hmotné zbozi. Schovavaji

se zde naptiklad sluzby, osoby, mista, myslenky ¢&i organizace [4].

Po hmotném zboZi je z celého vyctu nejvice rozsifenym produktem sluzba. Sluzba miize
pfinést zdkaznikovi vyhodu ¢i uspokojeni nebo néjakou aktivitu. V zasadé sluzby
nepiinaSeji zddné vlastnictvi ani hmotnou véc. Pfikladem mohou byt naptiklad rtzné

opravny, kadefnictvi, poradny ¢&i hotelové a bankovni sluzby ¥,
1.1.2. Cena

,, Penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které

zdakaznici vyméni za uzitek z viastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. 4

Vyse uvedena definice od Philipa Kotlera je spravna, pokud za nabizeny produkt
pozadujeme finan¢ni prostfedky, ale cena mize mit stejné¢ jako produkt mnoha podob.
Cena je totiZ vSe, co pozadujeme za nabizeny produkt, z tohoto ditvodu do pojmu cena

spadaji i jiné sménné prostiedky, jako naptiklad jiné produkty, ¢as ¢ hlasy voli¢i [,

Jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery je zdrojem pfijml je cena. Ostatni
nastroje — produkt, misto, propagace, jsou pfi¢inou nakladi pro dany podnik. Cena je
zaroven nejpruznéj$Sim nastrojem marketingového mixu. Mnohem jednoduseji se upravi

cena samotn4, nez vlastnosti produktu nebo jiné zavazky viéi distribuci &,
1.1.3. Misto

V marketingovém mixu je pojem misto vnimano jako distribuce produktu z mista, kde se
marketingového mixu. Pfispiva tomu fakt, Ze se jedna o velmi slozity, finan¢né a Casove

naroény proces 12,

‘

,, Distribuce zahrnuje cinnosti firmy, které cini produkt dostupny cilovym zdkaznikim."
[3]

Z vyse uvedené¢ definice je mozné pochopit, ze distribuce neni pouze piesun zbozi z mista

A na misto B, ale jedna se o komplexnéjsi proces. Tento proces tvoii tii zakladni kroky
[2

1. Fyzicka distribuce — Jedna se o piepravu a skladovani.

2. Zména vlastnickych vztahl — Jedna se 0 moznost smény.

12
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3. Doprovodné a podptrné ¢innosti — Jedna se o pojisténi, uvéry nebo poradenské
¢innosti.
Ve svéteé 1 u nds se buduji takzvané distribucni cesty, aby zmirnily dopady ¢asovych,

prostorovych a vlastnickych bariér [?1,
1.1.4. Propagace

Propagace na rozdil od jinych nastroji marketingového mixu je tim nejviditelnéj$im.
Nejznaméjsim pojmem spojenym s propagaci a marketingem obecné je reklama, ktera
sem urdité patii, stejné jako mnoho jinych aktivit v marketingu !, Definice propagace

zni takto:

,,Propagace je komunikace, prostiednictvim které sdéluje podnik zdkaznikim,
obchodnim partnerim i klicovym verejnostem informace, predevsim o svych produktech,
Jejich cendch i mistech prodeje — slozkdch marketingového mixu. ')

Propagace se dale d¢€li na dvé kategorie, které se od sebe lisi hlavné v ndkladech. Prvni

line) nastroji se fadi vyznamné sd&lovaci kanély — tisk, rozhlas nebo televize [,

Opacnou kategorii jsou podlinkové (below the line) nastroje, které ndm naopak uSetii

vydaje vydané na propagaci tim, Ze nevyuzivaji tradiéni sdélovaci kanaly 12,

1.2. Analyza marketingového prostredi

Marketing obsahuje fadu osvédcenych metod, které jsou postaveny na dlouhodobych
zkuSenostech. Pomoci metod se podnik snazi co nejvice pfiblizit potiebam a o¢ekavanim
svého zakaznika. Konkuren¢ni boj zde spociva v pfedhanéni se v tom, ktery podnik l1épe

splituje potieby zakaznika 12,

Analyza marketingového prostiedi se tedy zabyva zkoumanim aktudlni situace na trhu
s ohledem na budoucnost a zkuSenosti z minulosti. Zkoumané marketingové prostiedi 1ze

rozdélit na dvé &asti 1

e Mikroprosttedi — Jedna se o vnitini prostiedi. Disponuje velkym vlivem na nas

trh.

13
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e Makroprostiedi — Jednd se o vné&jsi prostfedi. Disponuje mensim vlivem, ale

nesmi se opominat.

1.3. SWOT analyza

,, Komplexni hodnocent silnych a slabych stranek firmy spolu s hodnocenim prilezitosti a

hrozeb. “I1

SWOT analyza se tvofi z auditd, jak internich, tak externich. Analyza m4 informacni a
hlavné varovny potencial. Na jednu stranu vyzdvihuje silné stranky a zvyrazituje nové
prilezitosti pro danou organizaci. Na druhou stranu odkryva i slabé stranky a upozoriuje

na piipadné hrozby, které by mohly organizaci oslabit [2,
1.3.1. Marketingova prilezitost

., Marketingova prilezitost je oblast zakaznickych potreb, jejichz uspokojovanim miize

firma profitovat. “ 1

Pti hledani marketingovych ptilezitosti je dliilezité, aby ten, kdo tvofii analyzu byl schopen
vnimat aktualnost trendi a rychle se zorientovat v soucasné situaci a zaroven byl velmi

dobie schopen odhadovat budoucnost &1,

1.3.2. Marketingova hrozba

, Hrozba prostredi je vyzva, vznikla na zakladé nepriznivého vyvojového trendu ve

vnéjsim prostiedi. 1

Stejné jako u marketingové pfilezitosti je dulezité, aby ¢loveék tvofici analyzu zvladl
profesionalné¢ zkoumat vyvoj trendi a identifikovat ptipadné znepokojivé tendence.
ProtoZe, kdyby hrozba nebyla vcéas rozpoznana, chybéla by zde pfizpisobena
marketingova aktivita, kterd by pak neumoznila ochranu prodeje a zisk by se mohl

ocitnout v ohrozeni .

Zaroven je dulezité spravné posoudit miru a pravdépodobnost ohroZeni a ptedvidat

potencialni §kody. Podle toho pak vybrat na jakou hrozbu se zaméfit vice ¢i méné I,

14
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2. Marketingova komunikace

,, Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvedcovani cilovych

skupin, s jehoz pomoci naplituji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. ]

Z definice marketingové komunikace muze vyplynout, ze je to pouhé predavani
informaci a pfemlouvani zdkazniki ke koupi. Clovék by si mohl myslet, Ze staéi produkt
jen vychvalit a je Gspéch na svété, ale takto to bohuzel v marketingu nefunguje. Pii
obchodovani se buduji dobré a pevné vztahy se zakazniky, sice obchodni vztahy, ale
potad se o n¢ musi peCovat jako naptiklad o ty partnerské. Kazdy vztahovy poradce tvrdi,
ze zékladem dobrého vztahu je uméni spravné a dostatecné komunikace a pfi

marketingové komunikaci tomu neni jinak, jedna se piece také o formu né&jakého vztahu
[31[19]

Chceme-li tedy dobry obchodni vztah se zakazniky méli bychom mit velmi dobie

promyslenou a jasné danou komunikaéni strategii (4],

Komunika¢ni strategie je forma nastaveni vyznamového poméru komunikacnich
disciplin marketingového mixu. Do marketingového mixu fadime téchto sedm hlavnich
disciplin komunikace — reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations,

event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace 1.

Vyznamovy pomér téchto disciplin se uruje vzhledem k nabizenému zboZi ¢i sluzbé. U
vétsiny maloobchodnich produktt se priklada vétsi pozornost na reklamu a podporu
prodeje. Naopak se zde jen velmi ziidka dostava pozornosti disciplindm jako je osobni

prodej, public relations 1.

U velkoobchodniho zbozi jsou tyto poméry opacné. Hlavnim stavebnim kamenem
marketingové strategie je osobni prodej, dal§imi zna¢nymi slozkami jsou public relations

nebo event marketing a sponzoring.

V dnes$ni dobé internetu a socidlnich siti se zdkladni poméry zacinaji ménit ve prospeéch
event marketingu a sponzoringu nebo online komunikaci. Déje se tak v maloobchodu i
ve velkoobchodu. Lidé jsou v dnesni dobé velmi ovliviiovani riznymi informacemi ze

socialnich siti ¢i internetu obecné.
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2.1. Reklama

Reklamu pouzivaji firmy, organizace a jiné druhy podnikti jako nastroj, pomoci kterého
chtéji zvysit povédomi o své existenci nebo ovlivnit nazor na danou prodejni znacku.

Velmi Gasto se V reklamé pouZiva kombinace obojiho [,

Prostfednictvim bézné reklamy se firmy snazi prezentovat své zbozi, sdilet pozitivni fakty

o svém zboZi a vyzdvihnout jeho superlativy.

Do historie reklamy je velmi zajimavé nahlédnout. Neni sice zajimava svou pestrosti, ale
naopak jednoduchosti a lidskosti, protoze zde, na pocatku reklamy samotné, byla také jen

potieba sdélit urcitou informaci.
2.1.1. Historie reklamy

Za nejstarsi pisemnou reklamu je povazovano oznameni, ve kterém nékdo neznamy
nabizi cely jeden zlat’dk za navraceni svého uprchlého otroka. Oznameni bylo nalezeno
archeology v Thébach a jeho stafi se odhaduje kolem tii tisic let. V tomto oznameni
muzeme vidét praveé zminénou lidskost ve forme potieby sdélit informaci SirSimu okruhu

lidi — uéinit nabidku pro $irsi vefejnost®l.

Gutenberg svym knihtiskem roku 1456 neukoncil jen stiedoveék, ale dopomohl i reklamé
K jejimu rozvoji. Za pomoci knihtisku byla reklama dostupnéjsi, pfenos informaci na
papir byl o mnoho snazsi a diky své jednoduchosti byla vyroba i levnéjsi. Reklama se tak

mohla ve vétsi mite rozvijet!l.

DalS§im velmi dualezitym spoleénym milnikem lidstva a reklamy byla primyslova
revoluce minulého stoleti. Primyslova revoluce spolu s riznymi benefity pfivedla i
rozvoj dopravy. Pravé tento rozvoj dopravy umoznil distribuci rtiznych forem reklamy

po celém svétsl®l,

Pozdgji se ktisténé formé ptridala i forma mluvend ( prostfednictvim rozhlasu) a
Vv pozdéjsi fazi vyvoje techniky i prostfednictvim televizni obrazovky!®l.

2.1.2. Cile reklamy

V dnesni dob¢ existuje mnoho reklamnich agentur, které se specializuji na tvorbu reklam.
Tyto agentury se predhani v originalit¢ a funkcnosti reklamy, ale jedno maji spolecné.

Vzdy si spoleén¢ s objednavatelem na zacatku procesu tvorby vyty¢i cil reklamy.
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Samoziejmosti je, Ze pokud si podnik vytvari reklamu sam, mél by si také svij cil stanovit

pred promyslenim budouci reklamy!™.

Tyto cile se urcuji na zakladé, jiz vySe zminéného marketingového mixu. Spravny
marketingovy mix, by mél mit jasné dany smér smétovani podniku, jeho misto na trhu a
zakladni informace o produktu. Diky témto informacim, mlize byt vhodn¢ nastaven cil

reklamy samotné a zafazen do jedné ze tii zakladnich forem reklamyt™.

Prvni formou je informativni reklama. Timto zptisobem se dava najevo samotna existence
produktu. Spoc¢ivd to V ptfedstaveni produktu jako novinky na trhu. Zékaznik je
informovéan o jeho zdkladnich parametrech a moznostech vyuziti. Zpisob je vyuzivany

zejména pii potiebé utvofit si prvotni poptavky po produktech!,

Dalsi formou je pfesvédCovaci reklama. Tato forma je nejvice vyuzivana v konkurenénim
boji. Podnik se nesnaZi piedat pouze zakladni informace, ale snazi se presvédcit
zakaznika, Ze jeho potfebu lépe uspokoji pravé jeho produkt. Nejcastéji je vyuzivan
koncept srovnavani produktti s konkuren¢nimi produkty stejné kategorie. Srovnavani
mize probihat pifimo srovnanim dvou produktli v jedné reklamé vedle sebe, kdy
konkurenéni neni pojmenovan piimo, ale je jasné a zfeteln€ naznaceno o jaky
konkurenéni vyrobek se jedna. Zde je velka moznost pravniho napadnuti reklamy ze
strany konkurence. Druhym zpisobem srovnavani je poukézani na lep$i vlastnost
produktu vlastniho, nez ma produkt firmy, typické pro tento sortiment. Jako ptiklad
bychom mohli uvést dlouholety konkurenéni boj mezi napoji CocaCola a Pepsi. Pepsi
v tomto souboji nasadila reklamu se sloganem lepsi chut’ — odkaz na lepsi chut’ Pepsi

napoje nez konkurenéni CocaColy!.

Posledni zakladni formou je pfipominajici reklama. Reklama této formy se pouziva jako
pfipominka produktu zdkaznikovi. Ve vétSin€ piipadl jsou to napiiklad jen vyobrazena
loga firem na viditelném misté. Tyto loga by méli v paméti probudit vzpominku na dany
produkt, vzpominky na emoce tvofené timto produktem a v nejlepsim ptipadé vyvolat
op¢tovnou touhu po produktu dané spolecnosti. V piipominajicich reklamach tykajicich
se vétsich a dlouhodobéjsich produkti jako jsou napiiklad automobily, spotiebice a
podobné, jsou vétSinou vyobrazené dobré zkuSenosti s produktem — lidé sméjici se

v daném automobilu [,

Samoziejm¢ muze nastat i1 situace, kterd nezapada do téchto tii kategorii. Castym

piipadem takoveé situace je naptiklad néprava povésti daného podniku. Ptikladem takové
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situace muze byt spojeni podniku s neStastnou nehodou, kterd byla medializovan. Za
nehodu sice miize pouze jedinec v podobé zaméstnance, ale vrhé to obecné Spatny dojem
na firmu. V tomto piipadé voli firma formu reklamy, kde se snazi sdilet vykonané dobré
skutky ve prospéch spolecnosti. Pfikladem je medializovani hromadného dobrovolného

darcovstvi krevni plazmy svych zaméstnanci [,

Jestlize je cil reklamy urceni, je diilezité se zamyslet také nad spravnym nosi¢em reklamy.
2.1.3. Reklamni média

Chceme-li, aby se nami zvolena reklama dostala k $irSimu okruhu lidi je nutné zvolit
spravny sdélovaci prostfedek — reklamni médium. Mezi hlavni prostiedky reklamy
zahrnujeme televizni spoty, reklama v kinech, rozhlasové spoty, venkovni reklama,

inzerce v tisku a audiovizualni reklama [,

Televizni spoty je nejsilngjsi reklamni médium vubec. Televizi se dostava stale vétsi a
veétsi oblibenosti. V poslednich letech i diky rozsifenosti nabidky televiznich kanalt
samotnych. Kanaly, diky svému obsahu, utvareji jednotnou cilovou skupinu a tim se stava
reklama cilengj$i, nez byvavalo kdysi, kdy bylo jen par stanic, které vysilaly mix potadi

pro riizné cilové kategorie [,

Ptikladem mize byt naptiklad Nova Lady, ktera vysila ve vétSin€ romantické filmy ¢i
serialy, je zaméfena na damskou ¢ast obyvatelstvo. Opakem této stanice je Nova Action,
ktera je zaméfena zejména na muzskou ¢ast populace a vysila pfedevsim potfady o autech,
technice a jiné akéni potady. Televizni spot tedy mize vidét v jeden moment opravdova
masa lidi a diky tomu je i startovaci cena reklamniho spotu velmi vysoka. Cena reklamy
Vv televizi se odviji od primérné sledovanosti urcitych televiznich kanalt v konkrétni
denni dobu. Je obecné zndmo, Ze nejvice atraktivni €as je mezi Sestou a desatou hodinou
veCerni, kdy jsou lidé doma z prace, zapnou si televizni zpravy a pokracuji svym

oblibenym televiznim serialem I,

Jak je psano vyse, televizni reklama je nejvice oblibenou formou sdileni informaci, a
proto je zde velka konkurence. SoutéZi se zde o nejoriginalngjsi, nejvtipnéjsi, a hlavné o

nejzapamatovangjsi reklamy 41,

Reklama v kiné vychazi ze stejné podstaty jako pravé ta v televizi. Reklama v kiné a
televizi maji sice stejnou podstatu, ale i své rozdilné plusy a minusy. Plusem reklamy
Vv kin€ je dobré naladéni pfi sledovani reklamy, tim se vytvareji i kladné pocity smérem
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k produktu v reklam¢. Naopak minusem reklamy v kin¢ ve srovnani s reklamou televizni,

je mensi pocet oslovenych divaka [,

Rozhlasové spoty jsou levnéjsi a tim i dostupnéjsi variantou téch televiznich. V dnesni
dob¢ jsou vice poslouchana komeréni radia, ktera kombinuji poslech hudby, zabavu a
zpravy dne. Tato komer¢ni radia jsou schopna také oslovit velkou masu lidi, protoze lidé
velmi ¢asto pouzivaji radio jako kulisu pii béznych dennich ¢innostech a to jak doma, tak
Vv praci. Bohuzel se to stidle nevyrovna televiznimu vysilani. Zaroven nejsou schopna
vyselektovat pouze cilovou skupinu. Z téchto divoda je finanéni naro¢nost nakladi

rozhlasové reklamy mnohonasobné mensi I,

Je jasné, Ze reklama v rozhlase nemize zapusobit svou vizualni strankou a z tohoto
divodu se musi pozornost sméfovat jinam. Rozhlasova reklama musi zaujmout ¢lovéka
svym zvukem pfi jeho ¢innosti. Zde se vyuZziva velmi intenzivniho opakovani, napiiklad
jména produktu, slov jako je sleva, akce, piipadné opakovani webové stranky [“l. Druhy
zpisob zaujmuti ¢lovéka je reklama, pomoci prezentace riznych soutézi, kde ¢lovéka

nalaka moznost soutézit — ziskat n&co zadarmo [,

Venkovni reklama nejsou jen billboardy, které si ¢loveék vybavi jako prvni asociaci
k souslovi venkovni reklama. Venkovni reklama je mnohem S$ir§i pojem a kromée
billboardi zahrnuje i vylohy, rizné potisky a postiiky na zemich, budovach C¢i
autobusovych zastavkach, natisténé plachty, polepené automobily ¢i dokonce makety

produktii. Opét se zde soutézi o pozornost kolemjdoucich &i projizdéjicich lidi 1.

Venkovni reklamni poutace se snazi op&t zaujmout svoji originalitou, napadem, grafikou,
a hlavné celkovym provedenim, které by na sebe mélo umét strhnout pozornost. Zaroven
je zde jedno velké uskali, reklama musi zaujmout a predat nejdiilezitéjsi informace béhem
par vtefin. Venku jsou lidé v pohybu, a proto musi davat pozornost hlavné cesté pred

sebou a na okoli maji jen par vtetin I,

Je to jedno z mala reklamnich médii, které dokaze oslovit velkou masu lidi a zaroven je
funkeni celych dvacet ¢tyfi hodin denné. Pfi tak velkém poctu lidi se opét nelze zamétit
pouze na cilovou skupinu, ale 1ze se o to n¢jakym zpisobem alespon pokusit. Mezi takové
zptisoby mlzeme fadit napfiklad rozmySleni mista pro umisténi konkrétni reklamy.
Ptikladem mutize byt umisténi reklamy na détské hracky v okoli Skolek, skol a rtiznych

jinych organizaci, které poradaji détské zajmové krouzky [,
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Inzerce v tisku je na rozdil od predeslych typl reklamnich medii velmi dobfe cilena.
Velmi dobrou cilenost maji za nasledek, uz samotné tiskoviny. Piikladem takto dobie
cilenych tiskovin jsou naptiklad casopisy pro Zeny, které obsahuji pouze ¢lanky o mode,

kosmetice a vztazich [“,

Tiskové reklama se od piedeslych typii reklamnich medii 1i8i jesté z pohledu mnoZzstvi
predanych informaci. Rik4 se, Ze papir snese hodné a v piipadé reklamy tomu neni jinak.
V tomto piipadé papir snese velky objem sdélenych informaci. Reklama mtiZze obsahovat
detailngjsi popis produktu, moznosti dopravy a vraceni, kontaktni udaje firmy, recenze
svych zakaznikd & dokonce vzore¢ky svych produkti. Ctenaf si tempo zpracovani

informaci uréuje sam, proto je zde mozné sdilet se &tenafem vice informaci 1.

Audiovizudlni reklama je opravdu $iroky pojem, ale vzhledem k navaznosti na pozdéjsi
praktickou ¢ast, bychom se zaméfili na video zdznamy, ¢i filmy, které v Sobé maji skrytou
reklamu. Ptikladem takové skryté reklamy mutize byt naptiklad kratké video o spole¢nosti.
Cilem tohoto videa je seznameni zakaznika se spole¢nosti, ale zaroven se informace o

firmé dostava zakaznikovi do podvédomi 1,
2.2. Osobni prodej

Dalsi disciplinou marketingové komunikace je osobni prodej. Na rozdil od reklamy je
osobni prodej zalozen na osobni komunikaci se zakaznikem. Osobni prodej se muze délit

do dvou zakladnich kategorii — piijimani objednavek, vytvateni nabidky [,

Do prvni kategorie pfijimani objednavek spada i obycejna prodavacka v supermarketu.
Jedna se zde o cloveka, ktery pouze pfijima objednavky od zakaznikli nebo zaroven
pfijima i penize za danou objednavku. Tato role v obchodnim procesu je velmi jasné
definovana podnikem a ma se své interni pravidla. Ackoliv se mlze zdat, Ze tato role
nemuze objem objednavek vyrazné zvysit, opak je pravdou, mtze. Schopny ¢lovék mize
vstiicnym a milym jednanim se zdkaznikem upevnit vztah mezi nim a firmou, zjistit jeho
ptipadné dalsi potieby, dilezité pro budouci vyvoj firmy nebo dokonce mize objednavku
I navysit. NavySeni se mtize konat naptiklad nabidkou akéniho zbozi, ¢i doporuc¢enim

zbozi, hodiciho se ke zbytku objednavky ©l.

Do druhé kategorie vytvareni nabidky spadaji obchodnici, ktefi maji za kol objizdét
potencialni zakazniky a prezentovat jim své zbozi. Na tuto pozici se hledaji kvalifikovani

lidé sodbornymi znalostmi, uménim vhodného vystupovani a presvédcovacimi
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dovednostmi. Obchodnik by mél umét zaujmout Svou prezentaci, umét odpovidat na
veskeré dotazy ohledné kvality, obsluhy, dopravy, vyroby zbozi a dopliiujicich sluzeb a

hlavné by mél byt hrdy na to jaké zbozi prezentuje 117,

Dulezité na této pozici je také vzdélani. Vzdélani v oblasti marketingu, ekonomie, prava,
psychologie, komunikace a neverbalni komunikace. Protoze celkovy dojem prodava.

vvvvvv

Tato pozice je jednou z nejdalezitdjsich pro maximalizaci objemu prodeje firmy €1,
2.3. Podpora prodeje

Vztahy se zakaznikem navazuji obchodnici, diky reklamné je firma v podvédomi lidi, ale
podpora prodeje nejcastéji stimuluje spotiebitelsky nakup a zvySuje efektivitu
obchodnikl samotnych. Zaroven také zvySuje zdkaznikovi radost z koupé zbozi a tim mu

piinasi radost a dobry pocit [°1121,

Podpora prodeje je soubor nékolika néstrojl, které jsou vyuzivany spise jako doplitkové
udalosti k rychlému zvyseni intenzity objednavek. Ve vétsiné ptipadd se nejednd o

dlouhodobé aktivity [,

Mezi tyto nastroje miZeme zahrnout napiiklad riizné slevy, darky, soutéze, vzorecky,
cenové vyhodné balicky ¢i nabidky, ochutnavky, akce potddané pro zédkazniky a jiné

radost pfinasejici aktivity [,
2.4, Direct marketing

Direct marketing je v piekladu ptimy prodej. Tato disciplina marketingové komunikace
zaklada své prodejni Usili na reklamné poslané poStou, emailem ¢i pies telefonni
rozhovor. Mezi prostiedky, které zprostredkovavaji pfimy prodej patii rizné letacky,

katalogy ¢i reklamni emaily (€1,

U jiz zminénych letacki, katalogli ¢i reklamnich emaildi zdleZi na jejich rozloZeni
informaci a barevnosti. Existuji mnohé studie, které se zabyvaji pohybem oc¢i po
reklamnich sd¢€lenich a dale diky tomu vyhodnocuji miru pozornosti na jednotliva mista

na reklamnim sd&leni [ [°],

Direct marketing ma své specifické vyhody. Je zde mozné velmi dobré zacileni cilové
skupiny, jeho funk¢nost je velmi dobie méftitelna a jednou z nejvétsich vyhod je pohodli
zakaznika. Na zakaznika plsobi tento typ prodeje naptiklad v pohodli jeho domova
v jakoukoliv denni dobu 111,
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2.5. Sponzoring

Sponzoring, je jako jedina disciplina z marketingového mixu, zalozen na principu néco
za néco. Sponzor dodava protistran¢ finan¢ni prostredky, ¢i hmotné véci a jako vyménu
za n¢ dostava takzvanou protisluzbu, ktera by mu meéla pomoct v naplnéni jeho

marketingovych cili 191,

Sponzorstvi pfindsi podniku né€kolik benefitl. Sponzorstvi samotné je celkem jednoducha
aktivita, neni nutné zde vymyslet zajimavé a atraktivni cesty, jak piedat informace
zakaznikiim. Je to jednoducha cesta, jak podporovat povédomi o produktech ¢i podniku
samotném. Dal§i neméné dulezitym benefitem je pozitivni ohled na podnik, ktery
sponzoruje napiiklad dobrocinné akce, sportovni akce, vyzkumy a jiné spolecnosti
prospésné projekty. V neposledni fadé€ to ptinasi i dobry pocit pro podnik samotny a jeho

zaméstnance, ktefi jsou hrdi, Ze jejich zaméstnavatel podporuje prospéiné projekty 1291,
2.6.  Public relations

Typickou podlinkovou marketingovou aktivitou jsou public relations. Public relations je
velmi Siroky pojem, ktery se do Ceského jazyka preklada jako vztahy s vefejnosti. Obecné
se, ale disciplina vztahl s vefejnosti stale vice vyviji. Z tohoto diivodu nejde jasné
vyjmenovat par ¢innosti, které pod tento pojem spadaji, jedna se totiz o velmi §irokou

$kalu riznych &innostilHlt2],

Samotna vetejnost je také velmi obsahly pojem. Pro ucel této bakalaiské prace zahrnuje
pojem vetejnost napiiklad tyto subjekty: zdkaznici, zékaznici konkurence, konkuren¢ni

firmy, investofi, vlastni i budouci zaméstnanci nebo spravni organy™*!l,

Hlavnim cilem public relations je prace na publicité spole¢nosti. Publicita je planované a
ucelové zverejiiovani informaci, které¢ by mély pomoct naplnit cile spolecnosti. Informace
jsou $ifené pomoci metod, které nejsou tolik ndkladové naro¢né. Jedna se o budovani

dobrého jména firmy [12,

Proces publicity miize byt osobni, ale 1 neosobni a mlize probihat v ramci vnéjSiho a
vnitiniho prostiedi spoleénosti. Publicity firma nejcastéji dosahuje pomoci tiskovych
zprav, propagacnich letacku, internetu, informacnimi e-maily, tiskovymi konferencemi,

rozhovory a podobnymi aktivitami 2261,
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2.7. Internetova komunikace

World Wide Web v ptekladu webové stranky, vytvoril roku 1989 britsky programator

Tim Berners — Lee, za uéelem sdileni dokumentt mezi védci 131,

Dnes bychom internet a webové stranky mohli odborné definovat jako zpisob efektivniho

propojeni komunikace mezi viemi za¢astnénymi subjekty 141,

Sila internetu a vV ném putisobicich socialnich siti je kazdym rokem vétsi a vetsi, proto se
Vv dnesni dobé velka pozornost marketingové strategie vénuje i tomuto relativné nové
vzniklému mediu. Oblibenost internetu celkové stoupéd s jeho narlstajici dostupnosti
lidem. Dtive byl dostupny jen na pocitacovych zafizenich v internetovych kavarnach,
firmach nebo v bohatsich domacnostech. Dnes, diky bezdratovému ptipojeni, je moznost
se pripojit témét odkudkoliv. Zaroven diky technickému pokroku je pfipojeni dostupné
také na vice zafizenich jako jsou pocitace, notebooky, mobilni telefony, tablety a chytré

hodinky. Diky technologiim se stal internet kazdodenni souc¢asti populace.

Firmy se snazi vyuzivat zminéného kazdodenniho pouzivani ve svij prospéch, pomoci

propagovani svého zbozi a sluzeb na internetu.
2.7.1. Vyuziti internetu

Hlavni funkci internetu je samoziejmé zobrazovani webovych stranek, ale s vyvojem
technologii se pfidalo mnoho dal§ich funkci, které¢ firmy mohou vyuZivat ke své

propagaci.

Typickym takovym nastrojem propagace na internetu jsou reklamni plochy, které jsou
zobrazeny na internetovych strankach. Jedna se o reklamni obrazky, které v sobé
schovévaji odkaz na webové stranky. To znamena, ze po kliknuti na tento reklamni
obrazek Vas to pfesméruje rovnou na dané¢ webové stranky. V anglictiné se tento typ
reklamni plochy nazyva banner. Samoziejmosti v dnesni dobé€ jsou i bannery, které jsou

nejen statické, ale i dynamické (41,

Uzivatel¢ internetu také Casto vyhledavaji pomoci internetovych vyhleddvact klicova
slova, vztahujici se k tématu jejich ptani. I tato klicova slova se daji vyuzit k propagaci
vlastni firmy, a to pomoci PPC (Pay Per Click) reklamy. Jedna se o specificky druh

kontextové reklamy, ktery neni placeny stabilné za umisténi, ale jeho cena se odviji od
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poctu kliknuti na reklamu samotnou. Funguje to na principu zobrazeni téchto PPC reklam

na prvnich tiech az étyfech mistech vyhledanych odkazt 131 141,

Jako kazdy druh reklamy maji i PPC reklamy svoje vyhody a nevyhody. Velkou vyhodou
je, ze zde platite za proklik. Tedy platite za akci, kterd zakaznika dostane piimo na Vase
webové stranky a neplatite jen za moznost zobrazeni reklamy, u které neni ani zaru¢ena
navstévnost webovych stranek. Naopak nevyhodou je, ze stale tu neni zaruCen uspéch
v podobé uzavieni objednavky a platite zde i za navstévniky, kteti klikli na reklamu, ale
nezakoupili zadny produkt. Jediné, co Vam tento druh reklamy miize s jistotou zarucit je

v&t§i navtévnost webovych stranek 131 1241,

Velmi vyuzivanou platformou na internetu jsou porovnavace ceny. Firmy casto propojuji
svoje e-shopy s porovnavaci, protoze je vyuziva velké procento zakaznikl. Maji, zde
moznost porovnat nejen cenu zbozi, ale i pieCist si recenze na dany e-shop. Recenze
zvetejnéné v porovnavacich, byvaji ¢asto nesmazatelné firmou samotnou, proto se jedna

o duvéryhodny zdroj informaci o fungovani e-shopu z pohledu piedeslych zakaznika.
2.1.2. Webové stranky

Webové stranky bychom mohli pfirovnat k portfoliu firmy. JelikoZ webové stranky stejné
jako portfolio maji firmu prezentovat a néco o ni samotné vypovidat, je dilezZité jim
vénovat velkou pozornost a péci, protoze stranky, kde je uveden jen nazev firmy s adresou

a pracovni dobou, nejsou viibec dobrou vizitkou pro podnik 1%,

Kvalitni a reprezentativni webové stranky by mély spliovat nékolik zakladnich pravidel.

Tyto pravidla jsou zaloZena na uzivatelském komfortu zakaznika.

Prvni, co si musi dana firma rozmyslet, je samotny cil a obsah stranek. Zakladnim
obsahem webovych stranek firmy ¢i e-shopu, jsou informace o firmé¢ samotné. Jedna se
0 kontaktni udaje, zakladni informace o firm¢, historii firmy, ale i informace o
obchodnich podminkach, moznostech dopravy, platebnich moZznostech, reference a jiné
podobné informace. Zjednodusené by webova stranka méla obsahovat v§echny dostupné
informace, slouzici zakaznikovi pii nakupu. Nevédomost v zdkaznikovi vyvolava pocit

nediivéry a odrazuje ho od nakupu 131,

Kromé uvedeni téchto zakladnich informaci je diilezita také aktudlnost celkového obsahu.
Je samozicjmosti, Ze by vySe uvedené zakladni informace mély byt aktualni, ale

aktualnost by méla byt samoziejmosti i U inzerovanych ¢lankt a slevovych akei. Zakaznik
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by mél mit pocit, ze to, co si pravé ¢te na webovych strankach, plati nyni a ne pochybovat,

zda jesté akce plati nebo je to napiiklad rok stara informace 2%,

Velkou ptidanou hodnotu strankam také ptfindsi informace, které maji za ucel edukovat.
Zakaznici dostanou firmu do podvédomi a uskutec¢ni i pfipadny nakup, diky riznym
navodum, jak sdanym zbozim zachazet nebo k ¢emu vSemu je moznost ho vyuzit.

Funguje to na principu zjednodugeného blogu pfimo na strankach firmy [*31,

Posledni obsahovym zékladnim pravidlem je pojmenovani a popis produkti. Ano,
technické parametry by méli byt vzdy uvedeny, ale je vhodné piidat opét néco navic.
Jedna se o popis produktu, ktery by zjednodusil technické parametry a proménil je ve
struény vyklad vlastnosti a moznosti pouziti produktu. Stim se poji i pojmenovani
produktid samotnych, pojmenovani by mélo byt jasné, jednoduché a hlavné vystizné.

Zéakaznikovi se tak uleh&i vybér a orientace ve zbozi 131,

Pravidla o obsahu jsou velmi diilezitd a rozhodné by neméla byt opomijena, ale prvni
dojem z webovych stranek, ktery na nas pusobi, je jejich vzhled samotny. Vzhled nesmi
byt podcenovany, protoZze uz ze samotné uvodni stranky je tvofen urcity obrdzek o

samotném podniku.

Prvnim, nejvice vnimatelnym prvkem je barva, pomoci které je stranka tvorena. Barva
nejen upouta pozornost, ale hlavné navodi atmosféru a ptinese urc€ité pocity. Kazda barva

sebou nese jiné specifické pocity 141,

Jako ptiklad si uvedeme jednu z nejpouzivanéjSich barev v reklamé, kterou je prave
cervend barva. Cervend barva symbolizuje lasku, smyslnost, vasen a teplo. Radi se mezi

nejdynamictéjsi barvy, které maji velké predpoklady pro vyvolani akce (41,

Na uvodni strance by nemély chybét ani obrazky produktl. Diky obrazkiim si lidé vice
zapamatuji nabizené zbozi, neZz kdyby byl vypsan jen jmenovity seznam. Samotné
obrazky je dobré doplnit i o obrazky s vyuzitim danych produkti, nejlépe s lidskou tvaii,

ktera ptitahuje nejvétsi pozornost ze viech objekti 4],

Samoziejmé jsou dulezité i titulky k probihajicim akcim firmy. Nejlepsi titulky jsou
jasné, vécné a stru¢né. Dominantou slevovych titulkti by méla byt Cisla, ktera feknou

zakaznikovi vice, nez prosta slova. Zaroven je vhodné pouzivat jednoduché pismo bez

v v
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2.7.3. Socialni sité

Socialni sit¢ jsou Vv soucasnosti velmi oblibené predevsim u mladych lidi, ale jejich
uzivatelska skupina se s narustajici popularitou roz§ifuje i 0 star$i uzivatele. Predchidcem
socialnich sitich je blog, ktery byval ve form¢ jednoduché webové stranky obsahujici

pouze text. Dnes mezi nejznamé;jsi socialni sité patii Facebook, Instagram a YouTube 151,

Tyto socialni sit¢ dnesni doby, umoziuji uzivatelim sdilet svoje pocity, nazory,
fotografie, polohy a sdilet tak sviij Zivot s ostatnimi, bez nutnosti instalovani dal$iho
softwaru. Zaroven slouzi i k Sifeni informaci mezi Sirokou vefejnosti, ale je zde i moznost
zacilit na konkrétni cilovou skupinu. Z tohoto divodu jsou casto vyhledavané

spole¢nostmi, které chtéji rozsifit moznosti a zptisoby komunikace se zakazniky (1511201,

Firmy se snazi na socialnich sitich aplikovat nastroje marketingové komunikace ve formé
profild firmy sdilejici informace o produktech, sluzbach, firmé, probihajicich
propagacnich akcich a jiné zajimavosti souvisejici s marketingem dané spole¢nosti. Dale
také mohou monitorovat chovani a potfeby zdkaznikli, pomoci vyzkumd, diskusi,

databazi dat o zaregistrovanych uZivatelich a statistik %I,

Uc¢innost marketingové komunikace na socidlnich sitich zaleZi na jejim provedeni.
Socialni sit€ upfednostiiuji aktivni uZivatele s aktudlnimi ptispévky, proto je dilezité
vénovat se sitim dlouhodobé aktivné, systematicky a komplexné. Zaroven je dobré

respektovat zasady chovani se na internetu [*5],

Analyticka ¢ast prace

Prakticka cast mé bakalarské prace se zabyva konkrétné marketingovou komunikaci
spole¢nosti Obaly Kredo s.r.o. a jeji analyzou. Analyza se zaméfuje prevazné na
soucasny stav, ale jsou zde zminéné i starSi prodejni akce. Star$i prodejni akce jsou zde

zminéné z divodu jejich opakovani.

Jako prvni jsem se v analytické Casti vénovala predstaveni firmy samotné, pomoci
zakladnich informaci, jako je historie firmy, organizace firmy, konkurence firmy a

Vv neposledni fad€ jejimu konkrétnimu marketingovymu mixu.

Hlavni usek praktické ¢asti jsem vénovala samotné analyze marketingové komunikace,
kterou jsem analyzovala podle osnovy a poznatkl z predeslé teoretické ¢asti. Vyuzila
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jsem tak nove nabitych informaci a aplikovala je v praxi. Velkou vyhodou pfi analyzovani
byl rovnéz fakt, ze firmu, diky vlastnictvi mého otce, znam od jejiho vzniku a proto je

moje pozorovani opravdu dlouhodobé.

Vsechny informace a slozky marketingové komunikace byly shromazdény za souhlasu
majitele a zakladatele firmy. Jako zdroje jsem pouzila webové stranky, socialni sité

(YouTube, Facebook, Instagram), archiv firmy ¢i rodinny archiv.
3. Predstaveni firmy

Obaly Kredo s.r.o. je mensi firma se sidlem v Brandyse nad Labem, zalozena v Ginoru

roku 2000 panem Ing. Jifim Marou.

Spole¢nost se 0d pocatku zabyva prodejem obalovych materiali a pozdé&ji 1 vlastni
vyrobou karténovych krabic. Zbozi, které si sama spole¢nost nevyrabi,dovazi nejen
z Ceské republiky od tuzemskych vyrobctl, ale i ze zahrani¢ni od dodavatelt z Italie,

Francie, Rakouska, Svycarska, Turecka i Ciny.

Firma piisobi hlavné€ na tuzemském obchodnim trhu, kde se snazi dodrZovat urcity a velmi
kvalitni standard pro své zakazniky. Takovym standardem pro firmu je naptiklad
expedice objednaného zbozi v odpovidajici kvalité do 24 hodin, nebot’ vétsina produkti,
nabizenych pies e-shop, je skladem a to ve vlastnim firemnim skladé. Samoziejmosti je
také kvalitni péCe o zakazniky. Firma se v soucasnosti soustedi hlavné na prodej pies e-
shop, ale zaroven se i v oblasti osobniho prodeje snazi udrzovat dlouhodobé zakazky a

objevovat nove.

Je zde snaha ze strany firmy, co nejvice se piizpusobit zakaznikovi a uspokojit
Vv maximalni mife jeho potieby. Firma se proto snazi pomoci vlastnich moznosti, splnit i

nestandardni pozadavky, naptiklad na rozméry zbozi, ¢i dodani zbozi do zahranici.

Dutlezitou ptfidanou hodnotou firmy samotné jsou aktivity, které by méli lidem ptredavat
radost nebo jim pomahat. Svym zaméstnanciim se snazi zajistit pfijemné pracovni
prostiedi, zakaznikiim kvalitni zbozi a dlouhodobé a pravidelné finanéné podporovat

rizné dobroc¢inné organizace, zamétujici se na déti nebo pomoc v nouzi.
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Obaly KREDO

S.r.o.

www.obalykredo.cz
tel.: +420 326 910 990

Obrazek 2: Logo spolecnosti
Zdroj: Obaly Kredo s.r.o.

3.1. Historie spole¢nosti

Spole¢nost byla zaloZena v domacich podminkach v unoru roku 2000. Pan Ing. Méra se
tehdy rozhodl zalozit firmu S cilem osamostatnéni se od byvalého zaméstnavatele a
zalozeni vlastniho podnikani. Jeho jedinym vstupnim kapitalem byly velmi omezené
finan¢ni prostiedky a zkuSenosti z ptedeslého zaméstnani, které sice bylo svym

zamétenim podobné , nikoliv v8ak totozné s jeho budoucim smérem podnikani.

V prvnich mésicich obchod se zbozim fungoval pouze zprostiedkovatelsky, tedy
zakoupenim objednaného zbozi u tuzemskych dodavateli a okamzitému piedani zbozi
zékaznikovi. Koncem roku 2000 se zacal obchod vice rozvijet a pan Mara se rozhodl si

pronajmout mensi skladové prostory a dovazet zboZi 1 ze zahrani¢i.

Po dvou letech podnikéni byl potieba prvni zaméstnanec firmy, ktery by se staral o
administrativni zalezitosti. Po dal§im roce si pan Mara najal k sobé prvniho pomocnika
na obchod se zbozim. Prodeje rostly a s tim pfisla i potieba vlastnich vétSich prostor pro
administrativu i skladové zasoby. Jednalo se o starou budovu, ktera mohla firmé slouzit

jako sklad a zaroven i administrativni kancelafe.

Roky ubihaly dél, firma se pomalu rozvijela, nabirala zaméstnance, Setfila na svlij rozvoj.
V roce 2008 piislo nékolik velkych rozhodnuti pro rozvoj firmy. Majitel investoval do
nového systému a technologii pro administrativni ucely. Diky tomuto kroku mohla firma

spustit svij prvni online e-shop — www.eshop-obalove-materialy.cz, ktery se pozdé&ji

presméroval na firemni doménu www.obalykredo.cz. Firemni doména tak v soucasnosti

funguje jako firemni stranky spolu s e-shopem.
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Ve stejném roce 2008 pievzala firma provoz malé kartonazni vyroby v Zalhosticich u
Litoméfic a rozrostla se tak o vlastni vyrobu, diky které mohla zacit uspokojovat i

nestandardni zakaznické pozadavky na kartonové krabice.

V roce 2009 svét postihla ekonomicka krize, ktera dolehla i na Obaly Kredo s.r.o. , ale
nastésti to firma ustéla a za 4 roky od krize dokazala vybudovat dalsi novy vlastni sklad

o rozloze 700 metru ¢tverecnich.

V dalsich letech az do soucasnosti se stale snazi vylepSovat své zdzemi, pribézné
obnovuje vozovy park pro zaméstnance a hlavné rozsifuje moznost vlastni ptepravy zbozi
k zakaznikovi. Momentalné se také py$ni nulovym avérovym zatizenim, kdy po 19 letech

své existence nemusi ¢erpat provozni uver.
3.2. Organizace firmy

Obaly Kredo s.r.o. je mald firma o 13 zaméstnancich. V soucasné dobé jedinym
obchodnikem, specializujicim se na osobni prodej, je sam majitel, ktery mimo jiné fesi i

penézni a organizacni firemni zalezitosti.

Dale zde pisobi 3 administrativni zaméstnanci, kteti maji napln prace piesné rozdélenou.
Prvni, nejdéle pracujici zaméstnankyné se vénuje nakupu a dopraveé zbozi skladového
hospodatstvi a jeho zaskladnéni a vyskladnéni. Druhd zaméstnankyné pracujici
Vv kancelafi, se diky svému milému jednani, vénuje zdkaznické péci a vyfizeni ptijatych
objednavek. Posledni posilou V kancelati je osoba, kterd se zaméfuje na dopravu
objednavek zbozi z e-shopu pies kuryrni sluzby a finan¢ni hotovosti (pokladng) pii

pievzeti zbozi na misté.

Ve skladu jsou tfi manipulaéni pracovnici, ktefi maji na starost organizaci skaldovych
prostor a baleni objednavek. Déale ma firma jednoho vlastniho fidice, ktery se vénuje

dopravé objednavek, které se uskuteéni zejména pies osobni prode;.

Jako dal$i samostatna jednotka funguje kartonazni vyroba u Litoméfic, kde je hlavni

vedouci provozu, kterd ma na starost vSechen pracujici personal v provozu vyroby.

Posledni nezbytnou soucasti firmy je externi zaméstnankyné, vénujici se péci o e-shop a
reklamu. Resi jak grafické, tak technické vybaveni e-shopu, ale vénuje se i mnoha

marketingovym a reklamnim zalezitostem.
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Ostatni provozni zalezitosti jSOU rovnéz feSeny externimi pracovniky. Jedna se napiiklad

o ucetni, provozni, ¢i poradni sluzby.
3.3. Ziakaznici firmy

Procentualni slozeni zdkaznikd se béhem existence firmy velmi zménilo. V obdobi, kdy
firma uz byla v zajetém provozu, jedna se 0 obdobi kolem roku 2006, pochazela vétSina
zakaznika z velkych zavedenych firem, které kupovaly velké objemy jednoho druhu
zbozi. Tito zékaznici si drzeli své dodavatele, ale pozadovali od nich urcity standard a

objednavky byly periodické.

Postupem n¢kolika let se v takto velkych firmach zacala konat vybérova fizeni. Tato
fizeni vyvolala obrovsky tlak na ceny a nékteré spole¢nosti tudiz nasledné nabizely své
zbozi pouze za nakupni ceny bez ohledu na diive pozadované standardy. Z tohoto ditvodu
se Obaly Kredo s.r.0. zacalo orientovat i na ostatni odbératele, jako jsou mensi firmy nebo

vetejnost.

Nyni je slozeni zakaznikli tvofeno prevazné mensimi firmami a soukromniky, ktefi
nejcastéji objednavaji pies e-shop. Nekteré vétsi firmy i nadale zustavaji zakazniky, ale

rozhodné jich je menSina.
3.4. Konkurence spole¢nosti

Konkurence na trhu obalovych materialt je velmi vysokd. Na trhu se nachdzi mnoho
firem, které jen pieprodavaji dané zboZi, ale 1 ty které si sami zbozi vyrabi. V dnesni dobé
je proto velmi tézké urcit hlavniho konkurenta v misté sidla firmy, protoze poloha sidla
nehraje v dob¢ e-shopii velkou roli, ale naopak téméf nulovou. I pfesto bych rada uvedla

alespon jeden ptiklad firmy, ktera se fadi mezi ty nejvétsi konkurenty.

Jedna se o spolec¢nost Obaly.cz s.r.0., ktera byla zalozena roku 1997. Jedna se o vyhradné
¢eskou firmu, ktera ma dlouholetou pozici na trhu. V porovnani s Obaly Kredo s.r.0. ma
podobnou nabidku produkt s tim, Ze navic disponuje i vlastnimi ochrannymi produkty,
coz je velkou vyhodou. Zakaznicka péce a rychlost dodani je, ale srovnatelna. Oteviraci
dobu maji Obaly Kredo s.r.o. delsi o pul hodiny od pondéli do ¢tvrtka a to je velkou
vyhodou pro maloobchod, kdy zdkaznik stihne oteviraci dobu po své vlastni praci.

Vyhodou je taky velmi dobra dostupnost od hlavniho mésta, kterou Obaly.cz.s.r.o0. zajistit
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se sidlem v Chrudimi nemohou zajistit. Velmi vyhodnym aspektem firmy Obaly.cz s.r.o.

je jejich velmi jednoducha a vystizna webova doména — www.obaly.cz.

3.5. Marketingovy mix

3.5.1. Produkt

Produkty, které analyzovana firma nabizi. by se daly rozdélit do nékolika kategorii a to
na kartonové krabice, folie, lepici pasky, balici pomucky, fixaéni material, tasky a jiné

produkty.

Kartonovych krabic ma firma nejvétsi vybér 1 z divodu samovyroby. Jednd se o
kartonové krabice, Vyrobené jak z tfivinného kartonu, tak z pétivinného kartonu, ty byvaji
z pravidla tuzsi a pevnéjsi. Tyto kartonové krabice pak nabizi v nékolika variantach podle
ucelu pouziti. Jedna se o univerzalni kartonové krabice, rychlouzaviraci e-krabice vhodné

pro e-shopy s moznosti vraceni, archivaéni krabice a krabice na st€hovani.

Stejné jako krabice existuje n¢kolik druht folii podle ucelu vyuziti. Existuji bublinkové
folie, mini folie, strojni nebo ruéni pritazné folie, potravinatské folie nebo pénova folie

znama pod nazvem Mirelon.

Lepici pasky jsou dal§i dominantou firemniho e-shopu. Radi se také mezi kategorie
S nejveétsim vybérem. Zakaznici si zde mohou pofidit balici, barevné, papirové,
oboustranné, podlahové, PVC, protiskluzové, bezpecnostni, varovné, dekoracni, a

dokonce 1 détskeé lepici pasky.

Jako e-shop s obalovym materialem nabizi také balici pomticky, kterymi jsou rizné druhy

obalek, etikety, Stitky, ochranné rohy, vazaci pasky a sponky nebo balici papir.

Kromé balicich pomiicek je dilezity i fixacni material, kterym by napftiklad efektivné e-
shopy ochrénily své zboZi pfi dopraveé svému zdkaznikovi. Nejzndméjsi material je zeleny
pénovy vyplnovy material s nazvem flo-pak nebo vzduchové polstaiky. S ptichazejicim

trendem ekologie firma rozsifila sviij vybér i o mackany papir ¢i kartonovou stfiz.

Z ptedeslych odstavci je vidét, ze snahou firmy je uspokojit opravdu kazdé prani
zakaznika. Samoziejmosti je I nabidka riiznych sluzeb, které by mély usnadnit nakup.
Jedna se o dopravu fidi¢em piimo pies Obaly Kredo s.r.o., doruc¢eni postou ¢i jinou
kuryrni sluzbou nebo osobni odbér zdarma. Standardem je i moznost zvoleni platebni
metody z n¢kolika druhd.
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3.5.2. Cena

Ceny, za které firma nabizi své zbozi, jsou na trhu z vétsiny konkurence schopné. V tomto
sméru to ma spole¢nost tézké kvuli velkému procentu pieprodavaného zbozi. Majitel se
proto snazi ceny co nejvice snizit, pomoci velkych skladovych zdsob a postupné
navysSovat i skladovou kapacitu. Diky skladovym zasobam se miize pockat na lepsi cenu
zbozi a materialu a nenakupovat je za zvySenou cenu v dob¢ potieby. Z toho vyplyva, ze
kone¢né ceny se odvijeji od nakupovaného materialu pouzivaného k vyrobé daného

zbozi.

Ceny na e-shopu jsou piedem dané, ale pti zakoupeni vétsiho mnozstvi kust se aplikuje
pfedem nastavend procentudlni sleva. U osobniho prodeje si ceny majitel ur€uje sdm

podle nabidky a poptavky.
3.5.3. Misto

Distribuce materialu a vyrobki je velmi naro¢nou soucasti firmy. Jedna se o nekone¢ny

boj mezi rychlosti, objemem a cenou.

Firma ma své hlavni sidlo v Brandyse nad Labem. Soucasti hlavniho sidla jsou nejvétsi
skladové prostory, které firma vlastni, ale i administrativni budova. Z tohoto divodu se

zde odehrava vétsina distribucnich cest.

Do Brandysa nad Labem jsou dovaZeny veskeré hotové vyrobky od dodavatell, zaroven
je sem dovazeno potiebné mnozstvi pro e-shop vyrobeného zbozi z vyrobny

v Zalhosticich.

Naopak z Brandysa nad Labem je vyvazeno zbozi pouze k zakaznikovi. Zbozi prodavané
ptes osobni prodej je rozvazeno pomoci firemni dopravy osobnim nakladnim vozem nebo
objednanou externi dopravou, jedna-li se o veétSi mnozstvi uréené pro kamion.
Objednavky pies e-shop jsou posilany pomoci kuryrnich sluzeb — Ceska posta, Intime a
jiné. Ve vétSing se jedna o mensi objem zboZi, které si zdkaznici pieji dopravit na danou
adresu. Posledni moznosti je osobni odbér, ktery je pro zakazniky z Prahy a okoli dobie

dostupny, diky své blizké poloze k hlavnimu méstu.

V Zalhosticich u Litoméfic se jedna ve véting piipadd pouze o piijem materialu do

vyroby a nasledné distribuci vyrobkii do hlavniho sidla u Prahy. Ve vyjime¢nych
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ptipadech se zbozi posild rovnou ze Zalhostic ke koncovym zékaznikiim. Jednd se o

objednavky, které obsahuji pouze zbozi ulozené tam.
3.54. Propagace

Obaly Kredo s.r.0. se snazi vyuzit ke své propagaci vsechny dostupné kanaly, které jsou

mozné. Vzhledem k velké finan¢ni naro¢nosti nékterych kanalt je bohuzel vybér omezen.

Firma vyuziva ke své propagaci jak nadlinkovych, tak podlinkovych nastroju.
Nadlinkovych nastroji vyuzila zatim jen dvakrat, a to reklamou v rozhlase. Bohuzel

televizni spot ¢i ¢lanek ve velmi zndmém tisku je pro né stale financné velmi narocné.

Za to podlinkovych nastroji se snazi vyuzivat hojné, aby co nejvice nahradila uslou
prilezitost z nadlinkovych nastroji, které si nemuze dovolit. Jedna se o webové stranky,

internetové prispevky, €1 ptispévky na socidlnich sitich.
4. Analyza marketingové komunikace

Marketingova komunikace firmy ma za 1éta své existence urcité poznavaci znaky, které
si vybudovala a snazi se je dodrZzovat. Dodrzuje je hlavné kvili svym zékaznikiim, aby
se povédomi o firmé vrylo do podvédomi kazdého. Firma se zamétuje na propagaci pies

internet.

Nékteré marketingové aktivity jsou periodické a firma je uskuteciiuje kazdym rokem,
jedna se o naptiklad o akci pii prilezitosti oslav Mezinarodniho dne Zen, slevu na svatek

sv. Valentyna a jiné opakujici se udalosti.

Opakem jsou aktivity, které firma potada narazové, podle své potieby a poptavky na trhu.
Jedna se naptiklad o propagaci zbozi, které je ve sklad€ velmi dlouho uschované a zabira

misto jinému atraktivnéj§Simu zboZi nebo o darky k nakupu.

V soucasnosti se marketingem ve firm¢ zabyva majitel, zaméestnankyné starajici se o e-

shop a webovou propagaci a externi zaméstnanci tvofici obsah na socialnich sitich.
4.1. Budovani vztahu se zakaznikem

Majitel si zaklada na dobrych vztazich, a to nejen se zakaznikem, ale i se zaméstnanci.
V¢ét, ze pokud jsou dobré vztahy uvnitf firmy, mohou byt dobré i zvenci se zakazniky.

Zaroven se snazi firmu neprezentovat jen jako objekt, ale jako tym opravdovych lidi.
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Snaha je vybudovat pocit ptatelského prostiedi, kde nam nejsou ostatni lhostejni, ale je

zajem o kazdého.

Firma se snazi byt oteviend a transparentni, davéa Sanci zdkazniklim poznat nejenom ji
samotnou, ale i tym lidi se kterymi pfijdete do kontaktu, at’ uz po emailu, telefonu ¢i pii

ptedavce zbozi. Vzdy je lepsi védét s kym mame tu Cest, nez se schovavat za anonymitu.

Webové stranky nabizi mnoho moznosti kK poznani. V zalozce o nas se skryvaji hned tfi
podslozky. Podslozka o nés je shrnutim o firemnich aktivitich a moznostech, dalsi
podslozkou je odkaz na historii, kde se mohu dozvédét néco o zacatcich a nasledném
vyvoji firmy a posledni je odkaz s ndzvem obchodni tym, kde je mensi galerie fotek

firemniho tymu.

Dale na strankach je u kontaktu na zakaznicky servis fotka a jméno sle¢ny, ktera s Vami
bude nasledné komunikovat. Zde osobné velmi ocenuji vizualni obrazek o tom, s kym

telefonuji, nerada telefonuji s lidmi takzvané bez obliceje.

Potrebujete poradit?

Kontaktujte nas zakaznicky servis.

Po-Ct 7:30- 15:45
Pa: 7:30- 14:45

+420 326 910 990 Tereza Rausova
obaly@obalykredo.cz Zakaznicky servis

Obrazek 3: Kontakt na zakaznicky servis
Zdroj: www.obalykredo.cz

Posledni moznost nahlédnuti do Zivota pracovniku je schovana pod slozkou fotogalerie,

kde jsou fotky z mimopracovnich udalosti, které souvisi s kolegy nebo firmou samotnou.

Samoziejmosti je 1 interakce se zdkazniky, proto na svém instagramovém nebo

facebookovém uctu poklada v prispévcich dotazy na ndzory zakaznika.
4.2.  Reklama

Obaly Kredo s.r.o. si velmi dobte uvédomuje, ze vytvoreni kvalitni reklamy je velmi tézka
disciplina. Aby se firma pfiblizila tspéchlim na poli reklamy, snazi se vytvoftit reklamy,

které by jednotlivé obsahly vSechny hlavni cile reklamy zmifiované v teoretické Casti.
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Nejcastéjsim cilem reklamy firmy je informovat zdkazniky o novych ¢i ak¢nich
produktech. Snazi se své zakazniky informovat hned nékolika zpuisoby. Pomoci
piispévki na socialnich sitich jako jsou Facebook nebo Instagram, pfispévki na avodni

strance své webové domény nebo pomoci rozesilani informacnich e-maili.

Dle mého nazoru ma firma nejlépe zvladnutou reklamu s cilem pfipominat Si existenci
firmy pomoci viditelného loga, domény webovych stranek nebo krabicového panacka
specifického pro firmu. Téchto pfipominek si mizeme vSimnout na vSech firemnich
autech v riznych velikostech, poutaci v blizkosti sidla, odévech, reklamnich pfedmétech
— propisky, blocky, destniky, alkohol a jiné, ale i na pfichozich balic¢cich oznacenych

firemni paskou.

Nejvice sympatickou reklamou je ta, kde je vidét, ze ve firm¢ a jejim vedeni pracuji lidé
s dobrym srdcem. Jedna se o reklamu, kterou si Obaly Kredo s.r.0. nevymysli samo, ale
dostane od druhych, jako pod€kovani za sponzorsky dar. Cilem firmy je hlavné pomoc
v nouzi. Firma dodnes nema na svédomi zadny skandal, diky kterému by musela

ocist'ovat své jméno pomoci sponzorskych dara.

Reklamu s jasnym cilem piesvédCovani, ze jeji produkt je lepsi, nez produkt konkurence

pfimo nedéld. D¢Ela pouze porovnavaci reklamu mezi svymi vlastnimi produkty.

vvvvvv

pasky, kde pfedstavuje vyhody a nevyhody.
4.2.1. Reklamni média

Rozhlasovy spot nechala zaznit v radiu na stanici Frekvence 1 celkem dvakrat, vzdy se
jednalo o0 mési¢ni frekvenci. Reklama byla pousténa vzdy dopoledne, protoze se jednalo
o levnéjsi vysilaci Cas.

Spoty obsahovaly reklamu na jeden z vedlejSich e-shopu, které kdysi davno firma
vlastnila. Prvni spot znél takto: ,,Halo, Halo, tady Obaly Kredo, tatka vzkazuje, zZe

vyrabime kartonové krabice, potiskujeme lepici pasky a mame obaly nejen pro e-shopy.

Obaly Kredo.cz*

Druhy spot zn¢l takto: ,,www.eshop-krabice.cz, www.eshop-krabice.cz, www.eshop-

krabice.cz, to se nam libi nejvice.
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Béhem vysilani téchto spotl, nebyla zaznamenana mnohonasobné vétsi navstévnost
webovych stranek. Ano, objem objednavek se lehce zvysil, ale nedokazal pokryt ndklady

reklamy spolu s provoznimi naklady.

Inzerci v tisku ve formé odborného ¢lanku nebo celostrankové reklamy neméla nikdy.
Pouze ve slovenském casopise jménem ,,Priemysel Dnes“ ma obCasny maly inzerat

S logem, nadzvem firmy, webovou doménou a kratkym popisem své nabidky.

Dalsi mensi tiskovou reklamou byl inzerat s podobnym obsahem jako v Casopise, ale byl
obohaceny o specifického krabicového panacka. Inzerat byl také Cerveny, aby byl

viditelny na prvni pohled.

Obaly KREDOs ro.

Firma Obaly KREDO s.r.0. se zabyva vlastni
vyrobou kartonovych krabic a dale Vam
nabizi Siroky sortiment obalového materialu
- folie, lepici pasky, sacky, obalky.

Obrazek 4: Inzerat v casopise
Zdroj: Obaly Kredo s.r.o.

Venkovni reklamu ma firma jen v blizkosti hlavniho sidla v Brandyse nad Labem. Na
poutaci je nazev a logo firmy, smérovka se vzdalenosti do cile (sidlo firmy), obrazky

obalovych materialt, kratky popisek a webova doména odkazujici na stary e-shop.

Obaly KREDO

S.r.o.

500 m

Tigl

VYROBA KRABIC
A DODAVKY  _
OBALOVYCH MATERIALU

%D ﬁ;_

Wiw.eshop-obalove-materialy.cz

Obrazek 5: Smérovka spolecnosti
Zdroj: Obaly Kredo s.r.o.
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4.3. Osobni prodej

Ve firme se vystiidalo uz mnoho obchodnich zastupci, ale tito, az na par vyjimek, které
také netrvaly dlouho, neméli velké prodejni uspéchy. Nékteii z nich dokonce nevydélali
ani na své vlastni provozni ndklady. Jediny zakladatel firmy dokézal pomoci osobnich

prodejti udrzet firmu v kladnych ¢islech a pfinést firemni zisk.

Nedokazu zanalyzovat schiizky jinych obchodnikli, ale mohu zanalyzovat obchodni

jednani majitele firmy, se kterym jsem néktera firemni jednani pfimo absolvovala.

Misto toho, aby majitel zacal rovnou nabizet své zbozi, zapoc¢al schiizku mén¢ formalng,
spise v osobnéjsi roving. Byly kladeny otazky typu - jak se Vam dafi, jak Vam jde (jeho
konkrétni konicek)? Vzajemna konverzace pokracovala dal v duchu zdjmu o zivot
nakupciho s tim, Ze si majitel pamatoval zasadni detaily z jeho Zivota a dokazal tak pfimo
vést konverzaci. Vysledkem byl nehrany zdjem o klienta, misto zdvofilostni obecné
konverzace bez viditelného zajmu. Pan Mara si totiz déla drobné poznamky ke kontaktim
svych zakaznik, které si ¢te tésné pred schiizkou, aby nasledné umél projevit konkrétni

zajem o zékaznika.

Jednani pokrac¢ovalo otazkou na proces baleni pomoci obalovych materiali v dané firmé.
Z konverzace o provozu se stala diskuse 0 variantach zlepSeni a fungovani stroju
obalového procesu, kde pan Mara, diky svym dlouholetym zkuSenostem z odvétvi,
pfedvedl nadstandartni znalost problematiky a funkénosti stroji. Tim vytvofil obrazek

velmi kvalifikovaného ¢lovéka v obalovych materialech a 0 celkové profesionalité firmy.

Zaveérem se nakupciho zeptal, zda nepottebuji konkrétni produkty do provozu a nabidl

své zboZi.
Vsechna ostatni jednani pana Mary maji podobny scénar.

Dale bych rada zanalyzovala telefonni hovor sle¢ny na zakaznické lince a jeji piistup
k feseni daného problému, ktery jsem méla také moznost v kancelati zaslechnout. Jednani
sle¢ny se zakaznikem bylo milé, vlidné a vstiicné, snazila se okamzité reagovat na dotazy
zakaznika, reagovala konkrétnimi odpovéd'mi, které se tykaly pfimo zdkaznika, a ne
obecné objednavkového systému. Do telefonniho hovoru se snazila vnést i dobrou naladu

(smich), aby celkovy zazitek z hovoru byl vesely a piijemny.
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4.4, Podpora prodeje

Podpora prodeje ve spolecnosti je neopomijenou slozkou marketingové komunikace.
Kazdym rokem vymysli spolenost hned nékolik slevovych akci, rozddvani riznych

darecki k ndkupu nebo obdarovavani vérnych zakazniki pfi osobnim prodeji.

Slevovych akei je hned nékolik béhem roku. Piikladem takovych akci jsou procentualni
slevy k oslavam vyznamnych dni, slevy na zbozi mésice ¢i vyprodeje urcitého druhu

zboZi.

Béhem roku jsou také akce s darkem ke kazdému nékupu. Jednalo se uZz o bonboniéru,

bloéek, knizku, propisku, dezinfekéni gely a jiné reklamni pfedméty.

Bonboniéra

s liskoofriSkovou ndplni

Obrazek 6: Graficky navrh obalu bonboniéry
Zdroj: Obaly Kredo s.r.o.

Nejvice hodnotné reklamni pfedméty na podporu prodeje, byly vzdy rozdavany
obchodniky nebo samotnym majitelem pti osobnim prodeji. VétsSinou se jednalo 0 obdobi
kolem Vanoc. Rozdavala se pianicka k Vanocim a Novému roku spolu s darkem,
rozdavaly se slevové karticky na pohonné hmoty od spolecnosti Benzina, vlastni palenky

s firemni etiketou, vino a destniky.

Noveé v minulém roce 2021 se spustil na e-shopu vérnostni program uréeny pro vérné
zakazniky. Program ma za cil odménit ty zakazniky, kteti nakupuji opakované. Princip je

ve sbirdni bodl za svilij ndkup, které je mozno pieménit na penézni slevu pii dalSim
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nakupu. Jeden bod se ziska za kazdych padesat korun ¢eskych zaplacenych za zbozi v e-

shopu. Za kazdy jeden bod je sleva jedna koruna ¢eska na pfisti objednavku.
4.5. Direct marketing

V oblasti direct marketingu Obaly Kredo s.r.0. nejvice sazi na reklamni e-maily. Je to pro
firmu nejjednodussi cesta, jak oslovit co nejvice lidi a hlavné danou cilovou skupinu. Pied
mnoha lety, kdy jesté nebyla takova pravni omezeni a zakony na ochranu osobnich udaju,
rozposiladvala spolec¢nost tyto informacni e-maily vSem e-mailovym adresam ve svém
adresafi. V adresafi byla vétSina adres lidi, ktefi u spolecnosti alespon jednou nakoupili.
Dnes, diky zdkonim jsou takzvané newslettery posilané pouze lidem, ktefi dali sviij

souhlas se zasilanim nebo vyplnili na webové strance firmy zadost o jejich zasilani.

V soucasnosti firma zasila, uz jen dva druhy téchto reklamnich e-maili. Prvnim z nich
jsou e-maily s pfanim ke svatku ¢i narozeninam, které obsahuji i unikatni slevovy kod na

procentudlni slevu na nakup v e-shopu spole¢nosti.

Vazeny Jane (Vazena Aleno),

vSechno nejlepsi k Vasemu dnesSnimu svatku,
hodné sStésti, zdravi, pohody a radosti

pfeji Obaly KREDO s.r.o.

www.obalykredo.cz

etove

“SVATEK" do pole darkovy poukaz a pe
objednavky,

Obrazek 7: Rozesilané prani ke svatku
Zdroj: Obaly Kredo s.r.o.
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Druhym jsou informacni e-maily o aktualnich probihajicich slevach na e-shopu nebo

ozndmeni 0 uvedeni zbozi do nabidky.
4.6. Sponzoring

Jak jsem jiz nastinila v cilech reklamy spole¢nosti, je Sponzoring souc¢asti firmy jiz mnoho

let. Reklama plynouci ze sponzorstvi je jen ptidand hodnota k dobrému skutku.

Na webovych strankach je odkaz s nazvem sponzorujeme, kde se mizeme dozveédét o
vSech sponzorskych darech, které spole¢nost v prubéhu let vénovala. Jsou zde navic i

vyobrazeny vSechny certifikaty ziskané od charitativnich instituci.

Diky sponzoringu bylo logo a nazev firmy vyobrazeno i na sponzorovaném auté nebo

dresech mistniho fotbalového tymu.

4.7. Vyuziti internetu

4.7.1. Bannery

Firma se snazi vyuzit internetového potencialu na maximum. Z tohoto diivodu vyuziva

vSech tfech moznosti vyuziti, které jsou zminéné v teoretické ¢asti prace.

Jako prvni zacala vyuzivat bannery, které vyuziva dodnes. Bannery ma rozmisténé po

internetovych prohlizecich nebo webovych strankach, které nabizeji reklamni plochu.

vvvvvv

personalizovani reklam.
Bannery firmy jsou malé, zvétSujici se obrazky zboZi, které je uspotfadané do ctvercové
sité s Cervenymi okraji.

Jejich efektivita dosahuje necelych dvou procent z celkového poctu dokoncenych

objednavek z internetu v obdobi leden 2022 az ¢erven 2022.

4.7.2. PPC reklamy

wvewr

nejvice zaméfuje na vyhledavana slova a souslovi obsahujici pojmy jako krabice, folie,
lepenka a podobné. PPC reklamu provozuje pfes dva vyhledavaci weby, jednim je
Seznam.cz , druhym Google.cz. Seznam provozuje sluzbu PPC pod nazvem Sklik a

Google pod nazvem AdWords.
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Za mésic ¢erven 2022 bylo uzivateli uskuteénéno o necely dvojnasobek vice zobrazeni,
pies vyhledava¢ Seznam, ale naopak pocet kliknuti byl poloviéni oproti Googlu. Trzba
pres Google byla vice jak Sestinasobna oproti Seznamu. Naklady na PPC reklamu jsou
velmi odlisné. Google ma nastavenou mnohondsobné vétSi cenu nez Seznam, ale

odpovida to také poméru trzeb.

Nejvyhledavanéjsimi vyrazy, ve kterych Obaly Kredo s.r.o. spousti svou kampai jsou
papirové obalky a papirové krabicky. Papirové obalky maji z 3603 zobrazeni 107 klikt a
papirové krabicky z 3094 zobrazeni 126 kliki.

Naopak mezi vyrazy, na které uzivatelé nejvice klikaji se fadi bublinkové folie se 185

kliknutimi a krabice na stéhovani se 154 kliknutimi.
4.7.3. Internetové porovnavace

Firma vyuziva sluzeb dvou internetovych porovnavaci. Témito porovnavaci jsou
Heureka a Zbozi.cz. Heureka se fadi mezi nejznaméjsi porovnavac cen na internetu

vibec, proto si firma zaklada na jeho moznostech vyuziti.

Kromé klasickych funkci porovnavani cen a zobrazeni recenzi na dany e-shop vyuziva

také moznost piidaného nastroje Heureka — Ovéteno zakazniky, pfimo na sviij web.

AR xA 95 %

wh k kA dodaci lhita
whhh % kvalita komunikace

@ Heureka

Obrazek 8: Heureka - Ovéreno zakazniky
Zdroj: www.obalykredo.cz

V mésici ¢erven roku 2022 je Vv porovnani trzeb Zbozi.cz mnohem efektivnéjsi, ale
Heureka ma na svém portalu pres 700 recenzi na spole¢nost Obaly Kredo s.r.o. Valna

vétsina téchto recenzi je kladna a tim u zakaznikd vyvolava pocit divery a spolehlivosti.

Heureka je tedy pro firmu dilezita spiSe jako nosi¢ povésti firmy, nez jako cileny piinos

zisku.
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4.8. Webové stranky

Webové stranky zanalyzuji ze dvou pohledil se zaméfenim na tvodni stranku. Prvni bych
se rada zameéiila na obsahovou ¢ast, kterd je hlavnim cilem navstév jednotlivych

zakaznik.

Uvodni stranka obsahuje zakladni a nejdilezitjsi informace o spole¢nosti. Jako prvni je
mozné si v§imnou nabidky zakladnich sluzeb a kvalit spole¢nosti. Nabidka informuje o
98% spokojenosti s e-shopem vsech dosavadnich zakaznikl, moznosti zapojeni se do
vérnostniho programu, expedici zbozi do 24 hodin od objednani, mnozstevnich slevach a
dopravé zdarma pro objedndvky s hodnotou vétsi neZ pét tisic korun ceskych. Vice
informaci o obchodnich podminkach a detaily o dopravé je mozné zjistit v zalozkach na

spodni stran¢ webové stranky.

Pod nabidkou sluzeb se nachazi informacni panel o probihajicich akcich. Z dlouholetého
pozorovani webovych stranek mohu konstatovat, ze se jedna vzdy o aktudlni slevové
akce. Web prubézné aktualizuje informace nejen o slevovych akcich, ale naptiklad i
zmény o provoznich zalezitostech. Piikladem je pracovni doba, kterd je na svatky vzdy
upravovana, informace o moznostech dopravy a jiné. Pouze ¢lanky na blogu a aktuality

v

nejsou vzdy nejaktualnéjsi, je vidét snaha, ale je zde vétsi Casova prodleva.

Samoziejmosti na ivodni strance je i nabidka nabizeného zbozi. Zbozi je rozdéleno do
jednotlivych kategorii podle svého druhu. Jsou zde navic i tematické kategorie, které
neobsahuji pouze jeden druh zbozi, ale zahrnuji i zbozi, které spolu tematicky souvisi.

Jedna se o kategorie akce, novinky, ekologické obaly, vyprodej a nejprodavané;si.

Pojmenovani zbozi v odvétvi obalového materidlu je ndro¢né zjednodusit, protoze se
zbozi déli nejcastéji podle rozméru a tloustky materidlu. Z tohoto diivodu je nutné tyto
parametry uvést do nazvu. Spole¢nost si vSak uvédomuje obtiznost vyhledavani
potifebného zbozi jen pomoci rozmérti, a proto se snazi je-1i moznost, uvést zpiisob pouziti

i do nazvu.

Popis samotného zbozi zahrnuje par kratkych vét o jeho vyuziti a body se specifickymi

vlastnostmi. Dale jsou uvedené v piehledné tabulce i vSechny technické parametry.

Na tivodni strance je dale uvedena informace o oteviraci dobé a telefonni kontakt do sidla
spolecnosti. Vice informaci Ize naleznout po rozkliknuti zalozky o nas nebo kontakt.

V zéloZce o nas jsou informace o spolecnosti, historii, obchodnim tymu a reference.
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Zalozka kontakt naopak obsahuje kontaktni idaje ve formé telefonnich ¢isel, adresy, e-

mailové adresy atd.

Stranky obsahuji i pfidanou hodnotu v podobé blogu. Blog je pfimo soucasti firemnich
stranek. Obsahuje ¢lanky, které souvisi s obalovymi materialy a firma s nim zapocala v

roce v roce 2019. V soucasnosti blog obsahuje jiz 29 ¢lank.

Stranky obsahuji i zalozku videa a videonavody zatim S 8 videi. Videa obsahuji ukazku
stroju ¢i navody na uzivani obalovych materiali. Tato zalozka je pomérn¢ nova, a proto

je zde velky prostor ke zlepSeni.

Ve druhé ¢asti analyzy webovych stranek se nyni zamétim na vzhled stranek samotnych.
Prvni diilezitou vlastnosti stranek je jejich ptizptisobivost. Stranky se ptizptisobi velikosti
¢teciho okna a umozni tak vzdy komfortni ¢teni. Tuto vlastnost oceni hlavné ti, ktefi si

¢tou webové stranky na mobilnim telefonu nebo tabletu.

Strankam dominuji tii barvy, ervend, $eda a bila. Cervenou barvou jsou zvyraznéné
detaily, mezi které patii tlacitko na vyhledavani, kosik, telefon, textové podbarveni trvalé
i docasné nebo ohrani¢eni obrazkii. Sedou barvou je zhotovena nabidka nabizenych
produktti, obrazky nabizenych doplinkovych sluzeb a podbarveni textu na konci

webovych stranek. Bila zde funguje jako pozadi a barva podbarveného textu.

Uvodni strance dominuji obrazky. Obrazky zobrazuji doplitkové sluzby i hlavni kategorie
zbozi. Dynamickymi obrazky je zhotoven 1 banner upominajici na propagované zboZzi

nebo slevovou akci.

Banner je soucasné ladén do zelené barvy, ktera se ¢asto spojuje s produkty vhodnymi
k ekologii. Dale je tvofen z nékolika obrazki, které vyobrazuji produkty s kukufici.
Kukutice je zde vyobrazena, protoze se zminované produkty vyrabi z kukufi¢ného

Skrobu.

Uvodni stranka obsahuje spise jednoducha souslovi, ktera popisuji jednotlivé obrazky.
Neobsahuje zdlouhavé texty. Popisné titulky jsou kratké, vystizné a psané jednoduchym

pismem.
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Obaly KREDO Vas dodavatel kartonovych krabic a obalovych materiald
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Obrazek 9: Firemni webové stranky
Zdroj: www.obalykredo.cz

4.9. Socialni sité

4.9.1. Facebook

Facebookova stranka spolecnosti Obaly Kredo s.r.0o. méa v soucasnosti 1 302 fanouski
s pfevahou Zenského pohlavi. Nejvice aktivnimi fanousky jsou uzivatelé ve veékové

kategorii 35 — 44 let.

Facebookova stranka je vV provozu jiz 12 let. Za tu dobu zvetejnila 420 piispevka, které
dostaly 1 929 ocenéni tladitkem ,,To se mi libi“ a 552 komentaii. V poslednich letech,
pokud se jedna o piispévky, je stranka velice aktivni a pfidava ptispévek cca kazdé tii

dny. Ve vétsiné pripadii se jedna o ptispévky upozoriujici na zbozi.

Spole¢nost také vyuziva moznosti sponzorované reklamy na Facebooku. Z této reklamy
prichazi mési¢né v priméru okolo 7 objednavek s celkovymi trzbami do deseti tisic korun

ceskych.
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Obaly KREDO s.r.o CZ
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Obrazek 10: Facebookova stranka Obaly Kredo s.r.o.
Zdroj: www.facebook.com/obalykredo.cz

4.9.2. Instagram

Firemni instagramovy profil ma v piedstaveni profilu struéné¢ vyjmenované nabizené

zbozi, odkaz na firemni webové stranky a adresu hlavniho sidla spolecnosti.

Profil ma sice pouze 350 sledujicich a pocet ziskanych srdi¢ek celkem jen 461, ale ma

velky pocet zobrazeni a to pfes 630 tisic. Nejlépe hodnocené jsou piispévky v podobé

obrazku.

Ptispévky se vétSinou zamétuji na propagaci zbozi nebo akci a na moznosti vyuZiti

nabizeného zbozi. Frekvence pfidavani novych ptispévki je velmi vysoka, ptispévky jsou

pfidavany kazdé 3 dny.
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Obrazek 11: Instagramovy profil Obaly Kredo s.r.o.
Zdroj: www.instagram.com/obalykredo

4.9.3. YouTube

Kanal na platform¢ YouTube firma nepouziva na cilenou propagaci zbozi, ale jako nosi¢
videi. Videa, které spolecnost nahraje dale sdili pomoci odkazii, které umist'uje na jinych

socialnich sitich nebo na svych webovych strankach.

Kanal obsahuje Sirokou skalu videi. Jedna se o videa nau¢na, propagacni nebo ¢isté

informacni.
5. Zhodnoceni marketingové komunikace

Obaly Kredo s.r.o. se snazi v prubéhu let vyzkouSet vSechny dostupné moznosti
marketingové komunikace. Nejlépe bych hodnotila snahu o navazani vztahu se

zakaznikem pomoci své transparentnosti a komunikace se zékazniky.

Vedeni jednani osobniho prodeje hodnotim velmi kladné, protoze béhem jednani pan Ing.
Jiti Mara projevi zajem o druhého a pfedvede velmi dobrou znalost odvétvi. Bohuzel,
z mého pohledu ¢asto neumi ud¢lat tak dobry dojem na tzv. ,,prvni pohled. Jedna se o
styl chiize, styl oblékani a nékdy az moc volny postoj ¢i zpiisob sezeni. Nastésti to

vyrovnava jiz zminénou konverzaci, profesni zpuisobilosti a znalostmi dané problematiky.
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Dale kladn¢ hodnotim piistup slecny na zékaznické lince, kterd se opravdu snazi vést

telefonni hovor profesionalné a mile.

Spolecnost ma také velmi dobfe zvladnutou situaci na poli internetovych vyhledavaci.
Tim méam na mysli napfiklad reklamy ve vyhledavacich, propojeni webovych stranek

S porovnavaci zbozi nebo PPC kampang.

Velmi dobfe tvofené jsou i webové stranky spolecnosti, které odpovidaji pravidlim
tvorby webovych stranek a obsahuji spoustu potebnych informaci, které jsou na webové

strance prehledné a systematicky uspofadané.

Dle mého nazoru, je vidét ze v obsahu propagace na socialnich sitich jsou dva typy
piispévkul. Jeden typ piispévki je tvofeny a vymySleny profesionalem a druhy typ
ptispévkil je navrZzen majitelem samotnym na zéklad€ nadSeni, nikoliv vSak na zaklad¢
profesiondlnich znalosti. Tyto dva druhy ptispévki se zde bohuzel n¢kdy stietavaji a

celkovy vysledek diky tomu ptisobi pon¢kud nesourode¢.
6. Vlastni navrhy na zlepSeni

Na zékladé dlouhodobého sledovani provozu firmy jsem se snaZzila navrhy na zlepSeni
vymyslet tak, aby byly co nejméné nakladové a provozné naroc¢né. V téchto piipadech se
jedna spiSe o Casovou investici. Neni zde nutné investovat velké finan¢ni Castky do

novych technologii a pomticek.
6.1. Moznost online komunikace na webovych strankach

Na webové stranky bych pfidala moZnost zahajeni online konverzace s pracovnikem
firmy. Jednalo by se o ikonku bubliny s tfemi teckami, ktera by se po rozkliknuti zménila

na okno uréené ke komunikaci.

Zakaznik by mél diky okamzité online komunikaci s pracovnikem moznost polozit svij
dotaz a nasledné v co nejkrat§im Case dostat odpovéd’. Zakaznik by se tak mohl poradit o
vybéru vhodného zbozi s nékym, kdo ma zkuSenosti s obalovymi materialy. Pracovnik

by tak byl napomocen pii vybéru zbozi a pomohl Gspésné dokondit objednavku.

Timto krokem by se mohl zmensSit pocet téch zdkazniki, ktefi si nevédi rady s vybérem a
nasledné webové stranky opousti bez objednavky. Tato pomocna online komunikace by
se ve zkuSebnim rezimu konala pouze v pracovni dob¢ spolecnosti. Odpovidani by bylo
uréeno nejméné vytizenému zamestnanci.
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6.2. Tematické balicky

Do sortimentu zbozi na e-shopu bych zaradila jako novinku tematické balicky. Tato
novinka by opét mohla ulehcit vybér zbozi lidem, kteii si nedokazou predem urcit co vSe

budou potiebovat pro realizaci svych plani. Po vyzkouseni téchto balicku, by pfi piisti

Vv

Obsah balickt by byl pfedem sestaven firmou, ktera by v ném promitla své dlouholeté
zkusenosti s obalovymi materialy. Ptikladem takového balicku by mohl byt balicek
produkti vhodnych naptiklad pro malovani mistnosti. Takovy bali¢ek by obsahoval papir

v roli, velké a malé rucni folie, papirové lepici pasky a kartony.

Dalsi balicek by byl urcen ke st€hovani. St¢hovaci bali¢ek by tak obsahoval kartonové
krabice riznych rozmért, $atni boxy, bublinkové folie, lepici pasky, drzaky na lepici

pasky, fixa¢ni material, ochranné hrany a etikety.

Poslednim balickem by byl startovaci balicek pro zacinajici e-shopy nebo malé
podnikatele, ktefi teprve hledaji optimalni zptisob zasilani svého zbozi. Tohoto bali¢ku
by byly t#i varianty. Jednalo by se o varianty pro malé, stiedni nebo velké zbozi. Bali¢ky
by obsahovaly vzdy po 5 kusech od riznych velikosti papirovych obalek, plastovych
obalek, bublinkovych obalek a kartonovych krabic, rizné druhy vypliového materidlu,
ruzné druhy lepicich pasek, drzak na lepici pasky a etikety.

Co se tyce skladové stranky nic by se neménilo. Skladnici by pouze méli na objednavce
uvedeny podrobny vypis produktt, které jednotlivé balicky obsahuji a kompletace
objednavek by dale probihala, jak jsou zvykli.

6.3. Obsah socialnich siti

Socialnimi sit€émi myslim Facebook a Instagram. Myslim si, ze neni Spatné mit podobny,

az identicky obsah na obou sitich zaroven.

Osobné se mi u jinych firem libi, kdyZ maji jednotny graficky vzorec pro vSechny
ptispévky. Proto bych chtéla podobny vzorec navrhnout i spole¢nosti Obaly Kredo s.r.o.
Ano spole¢nost mé snahu o jednotny vzorec, ale nedodrzuje ho u vSech piispévki a ty

spolu déle graficky nespolupracuji, diky dvéma zminénym typtm piispevka.

48



Zhodnoceni marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti

Proto bych rada spolecnosti navrhla planovani ptispévkl predem i po grafické strance,
aby celkovy dojem pusobil harmonicky a ne jako divoka mozaika. Tento problém by

mohly vyiesit nahledové stranky videi a ptispévka, které by mély stejny graficky vzorec.

Co se tyCe obsahu samotného, ponechala bych stavajici obsah, plus bych pfidala
pravidelnou a Castou rubriku zajimavosti, fakti a rad ze svéta obald, aby profil mél i
pfidanou hodnotu. Zaroven by se profil s obsahem zajimavosti stal poutavéjsi pro
kazdodenni navstévnost a sdileni mezi uzivateli, ktefi by sdileli novinky nebo praktické
rady mezi sebou. Timto zplisobem by mohla vzrist jak sledovanost, tak aktivita

sledujicich na samotném profilu.

Zamg¢ftila bych se zde vice 1 na propagovani zbozi, které miize pouzivat ¢loveék v bézném
zivoté. Na socidlni sit€¢ koukaji lidé pfevazné po praci a zajimaji se o véci prinosné
pro jejich osobni Zivot. Proto navrhuji propagovat kancelarské potieby, krabice na

st€éhovani, potieby k malovani, odpadkové sacky ¢i multifunkéni lepci pasky.

Poslednim navrhem na zlepSeni obsahu a posileni aktivity na socialnich sitich jsou
soutéZe. Ano firma, jiz takové potadala, ale ja osobné bych navrhovala mezi pravidla
pfidat souCasné¢ podminku oznaceni uc¢tu kamardda. Tim by se také mohlo rozsifit

povédomi o firmé.
6.4. Kvalita videi na socialnich sitich

Videa, kterd jsou umist'ovana na firemni socialni sit¢ maji dobry prvotni napad. VéEtSinou
se jedna o sdé€leni produktové akce, ptedstaveni zbozi, porovnani zboZi nebo o nau¢na

videa. Napady, predané prostiednictvim kratkych videi mi pfijdou naprosto v poradku.

Z mého pohledu, je ale samotné provedeni videa na prvni pohled dost amatérské a shazuje
to hodnotu prvotni myslenky a celé firmy. Sama jsem se minuly rok snazila do par videi
lehce aplikovat své napady na zlepSeni a dle mého nazoru, je mezi videi vidét posun

K lepsimu.

Nejprve by bylo dobré, napsat si zakladni myslenku a sepsat si seznam véci, které by se
mély ve videu objevit. Od tohoto seznamu by se nasledné odvijel scénaf ptipravovaného
videa. Ze scénare by se nasledné vytvofil i text mluveného slova, ktery by si dany
ucinkujici nékolikrat pfed videem nacvicil. Tim by se odbourala improvizace, piefeky a

pauzy vypliujici slovicka typu no, tak atd.
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Déle bych zapracovala i na pozadi. Dikladn¢ bych si pfipravila plochu urcenou
k nataceni. Ucinila bych tak pomoci tklidu nepotiebnych véci, vybranim mista bez

zjevnych vad a ptipravou kvalitniho osvétleni.

Poslednim krokem by byl ¢as straveny zpracovanim videa samotné¢ho. Skoro vSechny
videa, které na strankach nyni najdete jsou toCend na jeden zabér a jsou bez Uprav
Vv pocitaci. Zde se domnivam, Ze diky programim na upravu videi, dostupnym zdarma,
existuje jista moznost, vedouci ke zvySeni kvality publikovanych videi. Jednalo by se o

stiih videa, vloZeni hudby do pozadi, vlozZeni vedlejSich obrazl nebo titulkt.

SnaZzila jsem se feSeni navrhnout tak, aby ho zvladli lidé pracujici ve spolecnosti bez
pomoci agentury, specializované na propagacni videa, zejména z divodu uSetieni

penéznich vyloh.
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Z.aveér

Moje bakalafska prace snazvem Zhodnoceni marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti si kladla za cil zmapovat a osvétlit fungovani marketingové komunikace, jak
obecné, tak v konkrétni obchodni spole¢nosti. Jednalo se pfedev§im o seznameni se
S jednotlivymi ndstroji a moznostmi reklamy, jakoz i o jejich naslednou a spravnou
aplikaci v praktickém vyuziti v dané obchodni firmé. Mou snahou bylo poukazat nejen
na moznosti a druhy pouzivanych nastroju, ale také na jejich vhodné pouziti a soucasné

upozornit na ptipadné nedostatky pii jejich zavedeni a nasledném fungovani v praxi.

Vysledné zhodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti Obaly Kredo s.r.o. je
kladné. Marketingova komunikace ptsobi navenek velice sympaticky a profesionalné.
Z uvedené analyzy vyplyva, Ze je tvofena profesionaly s letitymi zkuSenostmi v oblasti

marketingu.
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