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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva sestavenim navrhu komunika¢niho mixu pro spolupracujici
zivnostniky Zdetiku Fajtovou a Helenu Sustdkovou, které se zabyvaji vykonem
biorezonanéni terapie ve Vychodnich Cechach. Prace analyzuje nyn&jsi komunikaéni
mix, konkurenci a prostiedi a navrhuje novou vhodnou kombinaci naéstrojli
komunika¢niho mixu, ktery zlep$i postaveni firmy na trhu a zlepsi jeji

konkurenceschopnost.
Abstract

The bachelor’s thesis deal with proposal of communication mix for cooperating self-
employed person Zdeika Fajtova and Helena Sustakovd, who runs bioresonance
therapy in Eastern Bohemia. The thesis analyzes the current communication mix,
competition and environment, and proposes an appropriate combination of new
communication mix, which improves the firm’s market position and improve its

competitiveness.
Kli¢ova slova

marketing, komunikace, komunika¢ni mix, reklama, public relations, osobni prode;j,

podpora prodeje, direkt marketing
Key words

marketing, communication, communication mix, advertising, public relations, personal

selling, sales promotion, direct marketing
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Uvod

V dnes$ni dobé je spravny a G€inny marketing velmi dtlezity. Trh je velmi rozvinuty,
konkurence je tvrda a spolecnosti se ocitaji pod velkym tlakem, proto je potifeba
zékazniky zaujmout, oslovit, pfildkat a “pfinutit” je k vérnosti, je potieba se odlisit od
konkurence, co nejlépe uspokojit potfeby zakaznikl, zajistit jejich informovanost a
celkovou spokojenost, atd. K tomu ndm napomdhaji  marketingové strategie.
Marketingové komunikaci jako soucdsti marketingového mixu je tfeba vénovat velkou
pozornost, protoze pravé diky tomuto nastroji se firma dostava do povédomi zédkaznikd,
a také firma ziskava informace o zakaznikovi, které chce co nejlépe vyuzit k tomu, aby

mohla zakaznikovi dat piesné to, co chce.

Bakalarska prace se zabyva navrhem nového komunika¢niho mixu pro spolupracujici
zivnostniky Zdeiku Fajtovou a Helenu Sustakovou, zabyvajici se vykonem

biorezonanéni diagnostiky a terapie ve Vychodnich Cechéch.

Razné formy alternativného 1ékatstvi predstavuji nendsilnou formu péce o zdravi, které
se stavaji ¢im dal popularnéjsi. Stale vice lidi si za¢ind uvédomovat, Ze péce o zdravi
by méla byt na pfednim misté v naSich Zivotech. V posledni dobé se na trhu objevuje
¢im dal vice firem, zabyvajici se vyrobou produktii nebo poskytovanim sluzeb, které
pomahaji 1éCit zdravotni problémy a =zaroven piispivaji k celkovému zlepSeni

zdravotniho stavu ¢lovéka a k opétovné aktivaci imunitniho systému téla.

Biorezonan¢ni diagnostika a terapie spadd do alternativni mediciny spolu napf.
s homeopatii a akupunkturou. Je to moderni neinvazivni metoda, umoziujici Setrnym
zpusobem provéfit celkovy zdravotni stav a zatizeni jednotlivych orgént. Zjisti
a odstrani pfitomnost patogennich mikroorganismui (viry, bakterie, parazity, plisn¢),

dokaze odhalit a odstranit zdravotni problémy zplisobené t€émito patogeny.
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1. Vymezeni problému a cile bakalarské prace

Bakalatskd prace se zamétuje na rozbor komunikaéniho mixu spolupracujicich
zivnostnikt Zdeiiky Fajtové a Heleny Sustakové, které se zabyvaji provozovanim
biorezonanéni diagnostiky a terapie ve Vychodnich Cechach. Vzhledem k tomu, Ze
podnikat v tomto oboru zacaly neddvno a zdkaznikl jeSté moc nemaji, zaméfim se
predev§im na zakladni prvky komunika¢niho mixu, tedy reklamu (letdky, inzeraty,
plakaty, internetové stranky), a vztahy s vefejnosti (profil na socidlni siti Facebook),

atd.

Cilem je hlavné dostat se do povédomi zékaznikii a vefejnosti, a také zlepsit a upevnit
postaveni na trhu, aby se 1épe mohla branit konkurenci, udrzela si stavajici zdkazniky a

ziskala co nejvice novych.
1.1.Postup reSeni

Nejprve analyzuji soucasny stav — zhodnotim pfedmét podnikéni, sortiment sluzeb, trh,
konkurenceschopnost, jakou vyuZivaji reklamu, jak komunikuji se zdkazniky 1 se
Sirokou veftejnosti, jak se staraji o zdkazniky a podporuji prodej, do jaké skupiny se tadi
nejvice zékazniki, zajem a informovanost lidi o daném oboru, kterou zjistim pomoci
dotazniku (elektronického i tisténého). Dale pomoci SWOT analyzy zjistim silné a slabé

stranky, jejich ptilezitosti a hrozby.

Poté se na zdklad¢ ziskanych informaci budu snazit navrhnout prospé$né zlepseni

komunika¢niho mixu firmy, ktery by dokazal pomoci dosazeni vyse uvedenych cild.

12



2. Teoretické poznatky z literatury

2.1.Marketing

Marketing je proces rizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilit organizace (Ptibova a kolektiv, 1996).

Marketing mizeme definovat jako fadu podnikovych aktivit, kterymi miizeme ovlivnit
kupujiciho. Patfi k manazerskym disciplindm, podobné jako ucetnictvi, finance, fizeni
lidskych zdrojti, fizeni vyroby apod., které maji pomoci navysit efektivnost procesti v

podniku. Marketing jako kazda manazerska disciplina:

- definuje to, co je nutné vykonat, o¢ekavany vysledek ¢innosti, metody, cile,
standardy, strateige, taktiky, plany, programy
- kontroluje prib¢h ¢innosti s cilem korigovat odchylky ve vztahu ke stanovenym

cilim (Heskova, Starchoii, 2009).
Ve struénost lze vymezit hlavni tkoly marketingu nasledujici posloupnosti:

poznavani trhu — pronikani na trh — udrzeni se na trhu — ovliviiovani trhu (Urbanek,

2010).
2.1.1. Historie

Situace na trhu byla celkem jednoduchd, dokud nepftisla primyslova vyroba a jednotlivi
zakaznici se nezménili v masu nezndmych konzumenti. Podnikatelé postavili na prvni
misto vyrobu a pak prodej toho, co bylo vyrobeno. Na dlouhou dobu podcenili jak
potieby svych zékazniki, tak 1 jejich koupéschopnost. Teprve vazné krize z tzv.
nadvyroby podnitily nové sméry uvazovani o lepsi praci s trhem. Ke slovu se postupné
dostaval vyzkum trhu, nové formy prodeje, kvalifikovanéjs$i reklama, planovani

firemnich cilt, apod (Vysekalova a kolektiv, 2006).

Vyznamné prvky marketingu se objevily jiz pied 2. svétovou valkou, avSak v dobé

valky a kratce po ni, kdy byla distribuce fizena nebo pievazovala poptavka nad
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nabidkou, ztratily tyto pfistupy samoziejmé smysl. Marketing jako komplexni néstroj
tfizeni podnikatelskych aktivit na trhu se proto zacal rozvijet az s opétovnym vznikem
trhu kupujich, tj. koncem 50. let, zejména vSak v 60. letech minulého stoleti

(Vysekalova a kolektiv, 2006).

Marketing uvedl do souladu zdénlivé protichidné cile hlavnich tGc¢astnikli trhu. Cile
zékazniki — co nejlépe uspokojit potifeby pii co nejhospodarnéjSim vynalozeni
finan¢nich prostiedki a Casu, a cile podnikateld — dosdhnout co nejvétsiho zisku

(Vysekalova a kolektiv, 2006).

Na ptelomu 70. a 80. let poznamenala vyvoj marketingu ropna krize a dalsi ekologickké
varovné signaly. Vnesly do marketingového pitistupu dal§i pohled: omezenost
ptirodnich zdroji a nebezpeci trvalého zhorSovani Zivotniho prostiedi. Proto se zacaly
fesit Uspory neobnovitelnych materiald a surovin, Uspory energii, vyroba a spotieba

nezatézujici Zivotni prostiedi (Vysekalova a kolektiv, 2006).

Transformace efektivniho marketingu tim ovSem neskoncila a vlastné nikdy neskonci.
Naléhavost i moZnost tohoto piistupu v soucasné dobé rychle roste v diisledku dalSich
ptevratnych spolecenskych zmén — tj. v disledku globalizace svétového hospodarstvi a
pronikani informacnich technologii do vSech slozek spolecenského zivota. Globalizace
predstavuje zcela zdsadni zdsah do trzniho pole podnikateli, nebot’ spociva v
odstraniovani jednéch z poslednich politickych a ekonomickych prekazek rozvoje
svétovych trhii a nadnarodnich spolecnosti. Prudky rozmach informacnich technologii
tyto procesy jesté¢ umoctiuje. Vzdalenosti mezi vyrobci, prodavajicimi a kupujicimi se
nevidanym zpisobem zkracuji, méni se struktura trhil i struktura potfeb. ZjednoduSuje

se tak transfer zbozi, sluzeb, osob, prace i kapitalu (Vysekalova a kolektiv, 2006).

2.1.2. Zjistovani a uspokojovani pozadavkii zakaznika

Marketing je véda a uméni nachdzet, udrzovat si a péstovat vynosné zakazniky (Kotler,

2004).

V soucasném globalnim podnikatelském prostiedi zvitézi ty firmy, které nejlépe

uspokoji své zdkazniky. Je tfeba mit marketing, ktery identifikuje a méti nenaplnéné

14



potieby, urcuje cilové trhy, rozhoduje o vyrobcich i sluzbach a podporuje v podniku

zékaznické mysleni (Glogar, 1999).

ze svych soucasnych zdkaznikli vynalozil spoustu penéz a konkurenti se neustale snazi
ptetdhnout je k sobé. Ztraceny zakaznik pfedstavuje vice nez jen ztratu ptiStiho prodeje.
Podnik pfichazi o budouci zisk z celozivotnich nakupt tohoto zdkaznika. Podle studii
Vyzkumného programu technické pomoci (TARP) jsou nédklady na piilakédni nového
zékaznika pétkrat vyssi nez naklady na udrZeni spokojenosti zdkaznika soucasného.
Spolecnosti by mély u svych soucasnych zdkazniki sledovat tUroven spokojenosti,
nepovazovat je za samoziejmé, a obcas pro n¢ udelat néco specidlniho. Dulezité je také

podporovat zpétnou vazbu (Kotler, 2004).

Hlavnim tkolem marketingu je tedy zjiStovani pozadavk( zakaznikd a snaha je
pochopit, zjistit vyznam kazdého pozadavku a splnit je. Zdkaznikem nemusi byt pouze
jedinec, ale 1 vice aktérli, napt. kdyZ manzelka kupuje manzelovi kosili — nabidka musi
uspokojit oba. Muze muze tieba nejvice zajimat cena, Zenu zase vzhled. Na zakladé
toho zpracujeme zdkladni pfistup tak, aby uspokojil co nejvétsi pocet lidi (Majaro,

1996).

Pozadavky mohou byt hmotné i nehmotné. Zatimco hmotné muizeme lehce zjistit,
nehmotné mohou byt zjistitelné obtizné. M¢li bychom jim ale vénovat stejnou miru
pozornosti, protoze mohou siln¢ ptispivat k celkové spokojenosti zdkaznika (Majaro,

1996).

Nehmotné pozadavky se skladaji z psychologickych a emocionalnich potieb. Pokud si
naptiklad ¢lovék koupi vyrobek, ktery je symbolem urcitého spolecenského postaveni,
nebyvé vzdy snadné jeho motivy odhalit v priibéhu kratkého rozhovoru. Zakaznik si
svou skuteCnou motivaci Casto viibec neuvédomuje nebo neni piipraven odhalit své
vnitini pocity. Pfesto je velmi dulezité ovéfit si existence nehmotnych pozadavkl a

zaradit je do souboru pozadavkd, které se musime snazit uspokojit (Majaro, 1996).

Hmotné pozadavky mohou byt napi. dobrd a snadnd pouzitelnost, spolehlivost,

bezpecnost, uspora prace, mechanické vlastnosti, uzite¢nost, objem investic, atd.
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Nestaci, aby zdkaznici byli “jen” spokojeni, je tieba, aby byli velice spokojeni.
Spokojeni zakaznici jsou snadno schopni pfejit jinam, nabidne-li jim jiny dodavatel
stejné nebo vEtsi uspokojeni. Velice spokojeni zdkaznici vSak s mnohem mensi
pravdépodobnosti najdou jiného dodavatele, jemuz by véftili, ze je dokaze uspokojit na

stejné vysoké urovni (Kotler, 2004).

Podnik by rozhodné¢ nemél podcenovat silu rozhnévaného zdkaznika. Velice
nespokojeny zakaznik se podle studie TARP mitize o své zklamani podélit az s jedenécti
jinymi lidmi, kazdy z nich to fekne jeste dalSim, coz vede k moznému exponencidlnimu
rustu poctu potencidlnich zajemct, kteii o podniku ziskaji negativni reference. Podnik
proto ztrati nejen dozivotni piijmy od nespokojené¢ho zakaznika, ale také mnoho

potencidlnich zakazniki, ktefi se rozhodnou nic od n¢j nekupovat (Kotler, 2004).
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2.2.Marketingovy mix

Marketingovy mix ptedstavuje soubor ukolli a opatfeni, které pomdhaji uspokojit
pozadavky zdkaznikli takovym zpisobem, ktery umozZiuje firmé dosdhnout svych cilt

optimalni cestou (Majaro, 1996).

Uspokojovani pozadavki zékaznika je hlavni slozkou tkold marketingu. Jejich splnéni
se dosahuje prostiednictvim rozvoje u¢inného marketingového mixu. Marketingovy
mix je prostredkem, kterym lze uspokojit mnohostranné pozadavky zdkaznika v plném
ekonomickém rozsahu. Predstavuje spojeni vsech prvkii, které je nutné spojit, aby se
podarilo uspokojit vSechna ocekdvani a poZadavky zdkaznikii. Je to pokus o odpoved na
zdkladni otazku: “Co musime nabidnout zdkaznikim, abychom plné uspokojili jejich

pozadavky?” (Svétlik, 1994).
Soubor prvkil uspokojujicich zékaznika se nazyva Model ¢ty P, kam se tadi:

- cena (price)
- produkt (product)
- distribuce, misto (place)

- marketingova komunikace, propagace (promotion) (Kotler, 2004).

Pod kazdym z téchto P se skryvéa fada riiznych ¢innosti.

Obrazek 1: Struktura ¢tyt P (Zdroj: Kotler, 2004, s. 114)
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Struktura ¢ty P od pracovnikii marketingu vyZzaduje, aby se rozhodli pro néjaky
produkt a jeho charakteristiky, stanovili cenu, rozhodli se, jak budou sviij produkt

distribuovat, a zvolili metody jeho propagace (Kotler, 2004).

Nedostatek konceptu ¢&tyt P muze byt to, ze se na trh divd pouze z hlediska
prodavajiciho, nikoliv z hlediska zakaznika. Pokud kupujici ptemysli o néjaké nabidce,

zpravidla ji nevidi ze stejnych hledisek jako prodévajici.

Proto je kazdé z uvedenych ¢ty P mozno oznacit z hlediska kupujicich jako jedno ze

ctyt C:

Tabulka €. 1: Koncept ¢tyt C (Zdroj: Kotler, 2004, s 114)

Cty¥i P Cty¥i C
Hodnota z hlediska zdkaznika (Customer
Produkt (Product)
Value)
‘ Néklady pro zakaznika (Cost to the
Cena (Price)
Customer)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Tato 4C nam piipominaji, ze zdkaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a

komunikaci, nikoliv propagaci (Kotler, 2005).

Podniky by mély stanovit efektivnost jednotlivych ndstrojli marketingového mixu z
hlediska vynaloZzenych ndkladi a sestavit svij marketingovy mix tak, aby

maximalizoval jejich zisky (Majaro, 1996).

2.2.1. Produkt

Produkt je jadrem obchodni ¢innosti firmy a ovliviiuje z velké ¢asti 1 ostatni slozky
marketingového mixu. Z hlediska marektingu se za néj povazuje vSe, co mize byt na

trhu nabizeno a sménovano jakozto objekt zdjmu o uspokojeni urcité potieby, o feSeni
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urcitého problému, o poskytnuti ur¢ité hodnoty. Mlze to byt nejen hmotny statek —

vyrobek, ale i sluzba nebo dokonce i myslenka (Vysekalova a kolektiv, 2006).

Zakladni uroven (jadro produktu) — Je totoznd s jeho hlavni funkci, odpovida na otazku:

Co kupuji? Jakou rozhodujici sluzbu mi produkt poskytne?

Druhé troven (formalni produkt) — urcuje zpisob uspokojeni potieby. Napt. jeslti si

potidim vysoce vykonny viiz znacky BMW, nebo osobni automobil béznych parametra.

Ttreti Groven (rozsiteny produkt) — V ptipadé¢ osobniho automobilu je utvafena napf.

moznosti dokoupit si rizné dopliiky jako vybaveni elektronikou, ptidavné airbagy, atd.

Ctvrta tGroveit (vnimana hodnota produktu) — je vytvafena jeho subjektivnim
psychologickym vnimanim. Zahrnuje tedy symboly ostatnich trovni produktu a jejich

prozivani zédkazniky. Je to napt. znacka a jeji image (Vysekalova a kolektiv, 2006).

Teprve spojenim téchto Ctyf Grovni vznika Uplny marketingovy produkt, ktery je v
dne$nich podminkach schopen obstat v konkurenci. Sou¢asny konkuren¢ni boj probiha
zejména na urovni roz$iteného produktu a vnimané hodnoty produktu (Vysekalova a

kolektiv, 2006).

V bézném trznim prostiedi prochazi produkt uréitymi stadii trzni Zivotnosti: od
zavedeni na trh az do jeho stazeni z trhu. Cely prubéh Zzivota produktu je obvykle

rozdélovan do téchto Ctyt etap:

- Zavadéni — obdobi, pfi kterém se vSichni s produktem seznamuji, poznavaji jeho
prednosti nebo nedostatky. V tomto stadiu je nutné pokryt vysoké ndklady na
ptedchazejici vyzkum, vyvoj, ndklady na propagaci a podporu prodeje. Rozsah
prodeje a tedy 1 zisk jsou nizké, z pocatku jsou nezbytné 1 ztraty.

- Rust — poptavka se rozsifuje na dalsi skupiny zakaznikd, proto stoupa prodané
mnozstvi 1 zisk. Aby vyrobce udrZel a podpofil roustouci tendenci poptavky a
aby byl také schopen celit konkurenci, musi zintenzivnit komunikaci se
zéakazniky, nabizet doprovodné sluzby atd.

- Zralost — rlist obratu se zpomaluje, dosahuje vSak nejvétSiho rozsahu. Firmy

usiluji o co nejdelsi setrvani produktu v této fazi. Na trhu sili konkurenéni boj. K
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nejcastéjSim opatienim v tomto stadiu patii napi. zvySeni spotifeby u stavajicich
zakaznik, inovace nebo nové profilovani vyrobkl, rozsifeny vyrobek, snizeni
ceny, intenzivng¢j$i podpora prodeje.

- Utlum — vyrazny a trvaly pokles obratu a dosazitelné ceny. Vedeni podniku stoji
pted rozhodnutim, zda se vyplati na trhu vyckat, skoncit s vyrobou produktu,
nebo stavajici produkt ,,omladit” a dosdhnout nového oziveni obratu (recyklus)

(Vysekalova a kolektiv, 2006).

Zaveden{ Rist Zralost Upadek

|
=N

Prodej a zisk

Zisk |

Cas

Obrazek 2: Pribéh trzni zivotnosti produktu (Zdroj: www.halek.info)

Jednotlivé etapy se od sebe odliSuji pfedevsim rozsahem a tempy rastu poptavky. Tomu
odpovida i dosahovany obrat a zisk i nezbytnd marketingova opatfeni. Délka, ¢asové
rozlozeni, ale 1 pribéh zivotniho cyklu se u jednotlivych oborti i produkti vyznamné
lisi. Nékteré produkty strvavaji na trhu velmi dlouho, napt. aspirin, Alpa, haslerky, ale
jiné mohou mit velmi kratkou zivotnost, zejména extravagantni modni novinky

(Vysekalova a kolektiv, 2006).

Cilem podniku je dosdhnout toho, aby produkty zlepsil a odlisil od ostatnich zptisobem,
ktery ptiméje cilovy trh, aby je preferoval a dokonce za né platil i vyssi cenu (Kotler,

2004).
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Ukolem marketingovych pracovniki je vytvofit zfetelnou diferenciaci (odliSeni)

produktii. Zakladem takové diferenciace mohou byt:

- Fyzické rozdily (napt. vlastnosti, vykon, pfizpusobitelnost, trvanlivost,
spolehlivost, design, styling, baleni).

- Rozdily v dostupnosti (napt. zbozi, které je dostupné v prodejnach a zbozi, které
1ze objednat telefonicky, postou, ¢i ptes internet).

- Rozdily v servisu (napt. v dodavce, instalaci, zaskoleni, konzulta¢nich sluzbéch,
udrzbé a opravach).

- Cenové rozdily (napt. zévratna cena, vysoka cena, sttedn¢ vysoka cena, nizka
cena, velice nizka cena).

- Rozdily image (napt. symboly, atmosféra, potadané akce, média) (Kotler, 2004).

Kazda uspésna diferenciace obvykle pfitdhne imitatotry, ktefi uvedou na trh své verze
produktu, Casto za niz§i cenu. Proto je tfeba, aby si firma uvédomila, Ze se nemuze
spoléhat na svou momentalni vyhodu. Musi neustale hledat “ptisti vyhodu”. Nadeéje na
nalezeni jedné “dlouhodobé a udrzZitelné vyhody” na hyperkonkurencnim trhu je

vetsinou nerealizovatelnym snem (Kotler, 2004).
2.2.2. Cena

Cena je jednim z rozhodujicich prvkl marketingového mixu. V tomto ohledu se jedné o
nastroj, ktery mize dlouhodobé¢ ovlivnit uspéch firmy. Cenova politika ma vyrazny vliv
na zisk. Souc€asn¢ vSak cena ovliviiuje i1 psychologické reakce a chovani. Ty ovliviiuji
predpokladanou kvalitu a hodnotu produktu nebo sluzby, coz plisobi na umisténi

produktu na trhu (Majaro, 1996).

Cena se od ostatnich tfi slozek marketingového mixu li8i tim, Ze produkuje piijmy,
zbylé tii slozky vytvateji ndklady. Proto se podniky snazi zdvihat své ceny tak vysoko,
jak jen to jde, protoze kazdy podnik samoziejmé usiluje o co nejvyssi zisky (Kotler,

2004).
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Cena je také dilezitd pro zakazniky, protoZze urcuje mnozstvi penéznich prostredka,
jichZz se musi zfici. Vyznamné jsou téz psychologické aspekty ceny, které jednotlivi

spotiebitelé mizou prozivat takto:

- levny — drahy“ — spotiebitel srovnava ceny s néjakou ,,standardni cenou,
kterou si vytvaii na zaklade svych znalosti a zkuSenosti

- ,,vyhodna cena® — spotiebitel cenu vnima jako niz$i nez béznou, to ma prakticky
vyznam pfi stanoveni ceny pii vyprodejich

- kvalita — cena je indikator kvality pro spotiebitele

- cenové rozdily — psychologické vzdalenosti mezi cenami nejsou stejné jako
objektivni ¢iselné udaje

- prestiz — cena znamena pro nékteré spotiebitele soucdst socidlniho image
produktu, ktery odpovidd pozadovanému socidlnimu statutu ¢i  prestizi.
Vlastnictvi drahého produktu muize posilit sebevédomi (Vysekalova a kolektiv,

2006).

Cenova politika firmy zahrnuje:

stanoveni Urovn¢ cen a jejich diferenciaci
- urceni metod tvorby cen

- stanoveni cen novych produktl

- stanoveni pravidel pro cenové zmény

- stanoveni pravidel pro slevy a srazky z cen (Vysekalova a kolektiv, 2006).
2.2.3. Misto, distribuce

Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakym zplsobem bude své zbozi davat k
dispozici cilovému trhu. Distribu¢ni strategie hledd spojeni mezi vyrobcem a
zakaznikem. Toto spojeni musi efektivnim zpisobem umoznit dostupnost produktu

(Vysekalova a kolektiv, 2006).

Pti prodeji produktli na spotiebnich trzich se pouziva mnoha riznych typt distribucnich
cest. Casto se pouziva kombinovanych typi cest, jejichZ smyslem je zvyseni &innosti

prodeje. V soucasné dobé mizeme uvést napt. téchto pét zakladnich distribu¢nich cest:

22



Clenéni distribuénich kanald halek inte
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L Zakaznik || Zakaanix || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik |

Obrazek 3: Clenéni distribuénich kanalii (Zdroj: www.halek.info)

Pti vybéru distribuénich cest vzdy vychazime z cilii, které ma distribuce zajistit. Mezi
casté cile patii zvySeni prodeje, snizeni nakladl na prodej, uvedeni nového produktu na
trh, vstup na nova uzemi. Neni vhodné se spolehnout na jednu distribu¢ni cestu, protoze
v piipadé¢ jejtho zaniku nebo poruch dochdzi k upadku firmy, kterd s ni byla pevné

spojena (Vysekalova a kolektiv, 2006).

Na trhu spotiebniho zboZi probiha nelitostny boj mezi maloobchodniky. Navic dnes se
schyluje ke stale invenzivnéj$imu boji mezi nakupy z domova a nakupy v prodejnach.
Dnesni spotiebitelé maji moznost rozmanitéjSimi zplisoby si objednat vice zbozi z
domova, aniz by museli né¢kam jet, zaparkovat a vystat v prodejné frontu. Mohou si z
domova objednat oblecCeni, elektroniku, domaci spotiebie, nabytek a nescetné dalsi

zbozi kteréhokoli z Sesti kanalu:

- katalogtli zasilanych na domovskou adresu

- adresnych obchodnich nabidek zasilanych prostiednictvim listovni poSty na
domovskou adresu (direct mail).

- televiznich programi domécich nédkupi

- nabidek uvadénach v novinach, ¢asopisech, rozhlase nebo televizi

- telemarketingovych telefonati do domacnosti

- objednavek zaddvanych ptes internet (Kotler, 2004).
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Spolu s tim, jak budou mit lidé stadle méné ¢asu, bude objem ndkupt z domova rist
rychleji nez objem ndkupii v prodejnach. Maloobchodnici proto stoji pied ukolem
piivést zdkazniky zpét do prodejen. Pokud si vSak prodejny uctuji vyssi ceny, maji-li
preplnénd parkovisté a mizernou obsluhu, pokud jsou prodejny obecné vzato
nezajimavé, bude to pro maloobchodniky pfedem prohrand bitva. Tvofivi
maloobchodnici naproti tomu bojuji tim, Ze obohacuji ndkupni prozitky, ptidavaji k nim
zabavu, legraci €i jind potéSeni, aby zakazniky ptildkali a uspokojili. Napt. knihkupectvi
Barnes and Noble zafidilo ve svych prodejnach stolky a zidle, prodava se tu kava a

sladké pecivo, organizuji prednasky autoru a dalsi akce (Kotler, 2004).

2.2.4. Propagace

Propagace pokryva veskeré komunikacni nastroje, které mohou cilovému publiku

predat néjaké sdéleni. Tyto nastroje spadaji do péti SirSich kategorii:

- reklama

- podpora prodeje
- public relations
- osobni prodej

- ptimy marketing (Kotler, 2004).

2.3. Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix oznacuje prostiedky, kterymi spolecnost komunikuje se svymi
stavajicimi nebo potenciondlnimi zdkazniky a ostatni vefejnosti. Funkci je informovat
spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici zdkazniky a samoziejmé se

snazit prodat nabizené zbozi (Vysekalova a kolektiv, 2006).

Na soucasném presyceném trhu je kvalitni marektingova komunikace Casto faktorem,
ktery rozhoduje o uspéSnosti podniku nebo jeho dalsi existenci. Dnes jiz ve vétSing

oborl neni problém zboZi vyrobit, ale umét je prodat (ADbridge, 2011).

Dulezita je ndvaznost marketingové komunikace na ostatni ¢asti marketingového mixu.
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Pted vice nez 50 lety charakterizoval zcela jednozna¢né priibéh komunika¢niho procesu

Laswell timto zpisobem:

KDO RIKA — CO — JAKYMI PROSTREDKY — KOMU — S JAKYM UCINKEM
(Vysekalova a kolektiv, 2006).

Na tomto zakladnim principu jsou zalozeny i v§echny sou¢asné ptistupy.

Je dilezité, aby pro piijemce mélo sdéleni stejny vyznam jako pro odesilatele.
Nasledujici obrazek ptredstavuje prabéh komunikaéniho procesu. Tento model
zachycuje zakladni smysl komunikace, tj., Zze odesilatel chce, aby sd€leni doslo az k

prijemci, tj. potencidlnimu zékaznikovi (Vysekalova a kolektiv, 2006).

Prvky komunikaéniho procesu natek.infs
( Zprava )
Odesilatel Kédovani Média Dm&v Pfijemce

-
<o [yt
ORI S

Obrazek 4: Prvky komunika¢niho procesu (Zdroj: www.halek.info)
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Cesty, kterymi se predavaji sdéleni, nazyvame komunikaéni kanaly.

1) neobosbni komunikac¢ni kanal — probiha formou masové komunikace, osloveni
neuri¢tého poctu lidi (reklama, podpora prodeje, PR)

2) osobni komunika¢ni kanal — osobni komunikace se zékaznikem (Halek, 2012).
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Marketingovy komunika¢ni mix by jistym zpilisobem mél zapojit i zaméstnance a
zakazniky, protoze velmi uU¢innym zplUsobem komunikace mize byt Gstni sdéleni,
“Septanda”, kterou by zaméstnanci a zdkaznici rozsifovali ve svém okoli (Smith, 2000,

str. 8).
2.3.1. Reklama

Reklama je jednim z hlavnich prvki komunika¢niho mixu. Je to komunikace
prostiednictvim placeného medidlniho sdéleni. Presvédcuje o vyhodach a kvalitach
propagovaného produktu nebo sluzby, které nakupem a uzivanim spotiebitel ziska a tim
vytvaii pfedpoklady pro prodej. Reklamu lze vyuzit nejen pro propagaci vyrobku nebo
sluzby, ale také pro vybudovani image firmy nebo znacky (Vysekalova a kolektiv,

2006).

Ottv slovnik nau¢ny (1888) definuje reklamu takto: “Reklama je vetrejné vychvalovani
predméti obchodnich, uméleckych a podobné, jez se dé&e prospekty, plakaty,
obchodnimi §tity, vyvoldvaci, nosi¢i naveésti, atd., zvlasté pak casopisy.” (Heskova,

Starchoti, 2009, str 81).

Nejpouzivangj§imi médii v reklamé jsou televize, tisk, venkovni reklama a internet.
Dale to miZze byt baleni — vné&jsi vzhled, vkladana sdéleni do jednotlivych baleni, filmy,
brozury, ptirucky, letdky, reklamni napisy, reklamni sdéleni v misté nakupu (stojanky,

vitrinky), symboly a loga, atd. (Kotler, 2004).

Formy reklamy odvozené od zivotniho cyklu produktu odpovidaji ¢tyfem vyvojovym

etapam existence produktu na trhu:

- informativni (zavadéci) reklama — jejim poslanim je poskytnuti informaci o
produktu uvadéném na trh, vysvétlit, jak vyrobek funguje, poskytnout informace
o nabizenych sluzbach, budovat firemni image

- presvédCovaci reklama — se uplatiiuje ve fazi ristu. Produkt si ziskal uréitou
pozici na trhu. Cilem reklamy je toto postaveni na trhu upevnit, piipadné

zlepsSovat. Je dilezita v prostfedi intenzivni konkurence na trhu.
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- reklama pfipominaci — je vyznamna pro tfeti fazi zralosti vyrobku. Dostate¢né
zavedeny a znamy vyrobek je pfipomindn a udrzovan v podvédomi spotiebitele.
Reklama ma putisobit na posilovani presvédéeni spotiebitele, Ze jeho rozhodnuti
o koupi bylo spravné, ptipomenout spotiebiteli, Ze by mohl vyrobek v brzké
dobé potirebovat, kde je mozné zbozi zakoupit. Cilem je opakovana koupé
produkta.

- reklama posilujici — zaméfend na stavajici zdkazniky a posileni védomi o
spravné volbé pifi koupi. Reklama se uplatituje predevSim u vyspélych

technologickych produkt (napf. auta) (Heskova, Starchoti, 2009).
Hlavni cile reklamy tedy jsou:

- informovat cilovou skupinu o produktu nebo sluzbé
- presvédcit cilovou skupinu ke koupi produktu nebo sluzby
- pfipomenout cilové skupiné potifebu nebo misto prodeje produktu nebo sluzby

(ADbridge, 2011).

Me¢teno naklady na tisic oslovenych lidi je reklama prakticky nepfekonatelna. Ale
pokud nejsou inzeraty tvoiivé pojaté, jiné a lepSi nez inzeraty konkurence, udélal by
tento podnik Iépe, kdyby tytéz penize vynalozil na jiné ndastroje marketingové
komunikace. Reklama je v podstaté zbyte¢nd, nenajde-li firma nic zajimavého, co by

fekla, nebo fekne-li to Spatné (Kotler, 2004).

Rozhodnuti o formé sdéleni souvisi s rozhodnutim o pouziti médii. Ptestoze je tfeba
vSemi médii $ifit stejné sdéleni, jeho konkrétni forma bude jina pro kazdé médium, at’
uz pujde o noviny, Casopisy, rozhlas, televizi, billboardy. A kazdé médium bude

vyzadovat odlisny tviirci pristup (Kotler, 2004).

Podniky musi peclivé zvazovat sva rozhodnuti o finan¢nich vydajich na reklamu. Utratit
prilis§ malo mize znamenat, ze utraceji piili§ mnoho, protoze jejich reklamy nikoho

zv1ast neupoutaji (Kotler, 2004).

Nevyhodou reklamy je, Ze obvykle své sdéleni adresuji vSem, misto aby je uzce

zamé&fily na cilovou skupinu, pro kterou ma toto sdéleni vyznam. Jak efektivni je
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televizni reklama na potravu pro kocky, ma-li kocku jen 5% divaki! Jako dal$i hlavni
nedostatek reklamy miizeme uvést, Ze jde o monolog. V soucasné dob¢ je velmi diilezité
vyvinout presvéd¢ivy komunikaéni systém, ktery umozni vyménu informaci s vasimi

souCasnymi i potencialnimi zdkazniky (Kotler, 2005, str. 62).
2.3.2. Podpora prodeje

Podporu prodeje mizeme charakterizovat jako soubor marektingovych aktivit, které
piimo podporuji ndkupni chovani spotiebitele a zvysSuji efektivnost obchodnich
mezic¢lank. Skladd se ze souboru pobidkovych ndstroji, vétSinou kratkodobych,
navrzenych pro stimulaci rychlejsiho ¢i vétsiho ndkupu urcitého produktu spotiebitelem

(Heskova, Starchoi).

Podpora prodeje méa vétdinou kratkodoby charakter. Cas je zde kli¢ovym pojmem,
stejné tak jako skutecnost, Ze tato forma propagace vyzaduje vzdy aktivni spolutcast

spotiebiteld pravé v tu dobu, kdy akce na podporu prodeje probiha (Urbanek, 2010).

Vyznam podpory prodeje stoupa predevS§im na spotiebitelskych trzich, pro jeji
schopnost flexibilné reagovat na potieby a ndkupni chovani zdkazniki (Heskova,

Starchoti, 2010).

Mezi hlavni prostfedky podpory prodeje patfi soutéze, hry, loterie, akce na misté
prodeje, vystavy, ochutnavky a predvadéni na misté prodeje, zdbavné akce, vzorky,
prémie a dary, kupony, vérnostni karty, Uvery s nizkymi uroky, slevy pfi vraceni

star§iho typu produktu apod (Vysekalova a kolektiv, 2006).

Moznou nevyhodou podpry prodeje je to, ze u zakaznikl oslabuje znackové preference.
Spotiebitel si kazdy tyden zjiStuje, ktera znacka pravé organizuje vyprodej, a kupuje tu
znacku, kterd spadd do akceptovatelného souboru znacek. VétSinou tedy podpora
prodeje ptivadi zakazniky stfidajici rGzné znacky a vyhledavajici rizné vyhody, kteti

jsou ,,dnes tady a zitra nékde jinde* (Kotler, 2004).

Pted nékolika lety poprvé zavedl britsky supermarket Tesco narodni “kartu loajality”
zvanou Clubcard. KdyZ zakaznici dojdou k pokladné, ptedlozi kartu, pfipiSe se jim

ptislusny pocet bodi po kazdém ndkupu. Body se kazdé ctvrtleti scitaji a kupujicim se
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rozesilaji domi poukazky na slevy. Britské Tesco je toho nazoru, Ze nejenze svym
trznim podilem piekonalo svého nejvétsiho konkurenta, jimz je firma Sainsbury, ale
zaroven si vybudovalo i cennou databazi zakaznikli. Mize individualné rozesilat rizna
oznameni nebo kupony na slevy zakaznikim, ktefi nakupuji v uri¢tych kategoriich

(Kotler, 2004).

Tyto karty jsou uz i u nas v Ceské Republice velmi zndmé a zavadi je mnoho
obchodnikt, napt. Tesco, Billa, drogerie Teta, Rossman, Reserved, atd.. Proto pokud
podnik chce dosahnout jesté vétsiho vysledku vérnosti zakazniki, jsou k tomu potieba
pridat 1 jiné inovace. Napt. piedni dublinsky fetézec supermarketii organizuje nékolik

programt “ptekvapeni pro zakazniky”, mimo jiné nasledujici:

- déti dostanou pii vstupu do prodejny balonky a mohou pied sebou tlacit
miniaturni nakupni voziky

- zakaznici mohou vstoupit do firemniho Superklubu. Clenové dostévaji body za
kazdy nakup a prémiové body udéluje prodejna za ndkup v urcitych dnech nebo
v urcitou hodinu. Dostavaji poStou katalog, z n€hoz si za ziskané body mohou
vybrat darky, hracky, doméci potieby atd. Kazdy tyden se kond loterie s cenami
pro drzitele karet. Clenové jsou do prodejen zvani na zvlastni akce, jako jsou
ochutnavky syri, vin a jinych potravin.

- Po predlozeni karty Superklubu se na displeji objevi jméno jejiho drzitele, takze
ho pokladni miize pozdravit jménem. U pfilezitosti zadkaznikovych narozenin v
odd¢€leni cukrarskych vyrobki okamzité pfipravi narozeninovy dort s jeho

jménem, ktery mu ptedaji pti jeho odchodu z prodejny (Kotler, 2004).

Mnohé programy odmén pro pravidelné zakazniky se vydavaji za ¢lenské programy, ve

skutecnosti se vSak omezuji na ptidélovani bodii za uskute¢néné nakupy.

musi identifikovat své nejcennéjsi zakazniky. A nejcennéj$i zékaznici si zaslouZzi, aby
se s nimi zachéazelo jako s prominenty. Vybrané obchodni domy jako Saks a Neiman
Marcus s potéSenim za své Clenky pfijimaji Zeny, které u nich utrati vice nez 3000
dolarti ro¢né. Tyto zeny dostavaji pozvanky na specialni akce a kazdoro¢ni darky

(Kotler, 2004).
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2.3.3. Public Relations

Ugelem public relations je vytvofit pozitivni image podniku a rozsifit jej na cilovém
trhu. Je to marketingova technika, pomoci které se pfedavaji informace o organizaci,
jejich produktech a sluzbéch, s cilem vytvoteni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a
podpory vefejnosti i instituci, které mohou ovlivnit dosaZzeni marketingovych zaméru. I
kdyz nejde o ptfimou prodejni komunikace, ovliviiuje tento nastroj komunika¢niho mixu

kupni jednani (Vysekalova a kolektiv, 2006).

«

»Zatimeo reklama je necim, za co platite, public relations jsou néc¢im, za co se modlite.
Ptiznivy c¢lanek v casopise o novém softwarovém produktu mé vétsi hodnota nez
reklama za statisice korun. Je dobré se oblasti public relations vénovat jesté¢ pred
uvedenim produktu na trh, protoze mnohdy uspéch nového produktu ovlivni vice nez

intenzivni reklama (Kotler, 2004).

Jakakoliv firma musi kficet, aby byla slySet mezi tisici ostatnich podniki. Ptilis malo
firem vyuziva skute¢né¢ bezplatné publicity, které mohou dosdhnout spolupraci s médii.
Spole¢nost mize tedy byt o krok napied tim, Ze plné€ vyuZzije tento promocni prostiedek.
PR zabere sice hodn¢ drahocenného casu, ale pokud je provadéna spravné, mize
predstavovat jednu z nejlepSich marketingovych c¢innosti, kterou podnik mize

provozovat (Hingston, 2002, str. 118).

Kdyz zakaznik uvidi reklamu, na prvni pohled poznd, ze sde jedna o reklamu, a ¢im dal
vic zékaznikl to odradi. PR maji lepsi Sanci sdéleni prosadit. A navic takové sdéleni
muze pulsobit vice neotiele a divéryhodnéji. PR maji potencidl pro vytvoreni

»suskandy* o novych vyrobcich a sluzbach (Kotler, 2005, str. 63).

Aktivity public relations stejné jako podpora prodeje zahrnuji cely soubor rozmanitych
nastrojii. Mohou byt velice efektivni, ptestoze se jich pii propagaci vyrobkl a sluzeb
velmi Casto nedostatecné vyuziva. Jsou tvofeny souborem nastroji, které Ilze

klasifikovat pod akronymem PENCILS:

- P - publications (publikace — podnikové Casopisy, vyrocni zpravy, brozury pro

potiebu zakazniki atd.)
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- E — events (vefejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo
prodejnich vystav)

- N — news (novinky — piiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a
produktech)

- C — community involvement activities (angaZovanost pro komunitu -
vynakladani ¢asu a penéz na potieby mistnich spolecenstvi)

- I - identity media (nosice a projevy vlastni identity — hlavickové papiry, vizitky,
podnikové pravdila oblékani)

- L — lobbying activity (lobbyistické aktivity — snaha o prosazeni piiznivych nebo
zablokovani nepftiznivych legislativnich a regulacnich opatieni

- S — social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti — budovani

dobré povésti v oblasti podnikové socidlni odpovédnosti) (Kotler, 2004).

2.3.4. Osobni prodej

Osobni prodej je historicky nejstarsi forma piimé komunikace s trhem. Osobni prodej ¢i
osobni nabidka muize mit celou fadu podob od obchodniho jednani mezi piedstaviteli
vyroby a obchodu, pies zajistovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej v
maloobchodni siti. Jde o osobni kontakt, pfi kterém je mozné poznat potieby druhé

strany a podle toho zaméfit prodejni argumentaci (Vysekalova a kolektiv, 2006).

K hlavnim ukoliim osobniho prodeje patii ziskani informaci (o prodejnich moznostech,
konkurenci a vlastni prodejni Cinnosti), pfiprava a planovani prodeje, kontakt se
zakazniky, uzavieni obchodniho jednani, ndkupu a péce o zdkaznika po nakupu

(Vysekalova a kolektiv, 2006).

Jednim z nejndkladnéjSich nastrojti marketingové komunikace je podnikovy prodejni
personal, zejména pohybuji-li se prodejci v terénu, hodné cestuji a znacnou cast Casu
travi vyhledavanim potencidlnich zdkaznikd a zajiStovanim spokojenosti zdkaznikl
existujicich. Prednost prodejcii spociva v tom, ze jsou mnohem efektivnéjsi nez série
inzeratl nebo pfimych adresnych nabidek poStou. Prodejci jsou se zdkaznikem v
osobnim kontaktu, mohou ho pozvat na obéd, vzbudit jeho zdjem, reagovat na jeho
dotazy a namitky. Dilezité jsou ale naklady na prodejce v poméru k objemu prodeje,

ktery ptinese (Kotler, 2004).
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Nejdulezitéjsi pro osobni prodej je sama osoba prodejce. Ten musi mit odborné znalosti
o nabizeném produktu ¢i sluzb¢, dale musi byt komunikativni a presvédcivy a zaroven

musi mit schopnost rozeznat klientovy potteby (ADbridge, 2011).

Zaroven uz dnes neplati, ze prodejci mohou ziskdvat zdkazniky pouze ,,usmévem a
naleSténymi botami“. Pi{jemny ismév a nalesténé boty nedokdzi kompenzovat nabidku

podiadného produktu (Kotler, 2004).

Jestlize se v pfimém marketingu objevi nizkd mira odezvy, je to vysledkem pouzivani
Spatnych adresaiti, neadekvatnich informaci o potencidlnich klientech a zakaznicich, a
nedokonalych metod ziskdvani potencidlnich zakaznikd. Tento marketing bude
fungovat v piipadé, Ze se spolecnosti podaii ziskat podrobné informace o kazdém
dalezitém zékaznikovi vcetné¢ demografickych udaji, preferenci a minulych transakci

(Kotler, 2005, str. 88).

Nevyhodou muze byt to, Ze mnozi zdkaznici dnes maji pocit, Ze si potfebné informace a
sluzby mohou zajistit telefonicky nebo na internetu a nemusi plytvat ¢asem na jednani s
prodejci ve vlastnich kancelafich. Nékomu mize byt osobni kontakt dokonce

nepiijemny, nerad se ,,necha piesvédcovat®.
2.3.5. Primy marketing (direct marekting)

Jde o cilené osloveni a komunikaci s pfesné definovanymi skupinami zékaznikd. V
zaplave reklamy, kterd na ¢lovéka utoci ze vSech stran, ma Sanci zaujmout prave tim, Ze
je konkrétng oslovi. Radu lidi zaujme osobni osloveni typu: Vazeny pane Novaku,
vénujte pozornost nabidce vozu této znacCy, ktery tidil hrdina oblibeného TV seridlu a
ktery odpovidd Vasim pozadavkim ¢i nabidce kouzelné dovolené Sité pfimo pro Vase

potieby* atd (Vysekalova a kolektiv, 2006).

Zakladem efektivniho direct marketingu je kvalitné zpracovana databaze adresatd, které
oslovujeme. Vyhodou direct marketingu je diky tomu dobré zacileni na naSe potencialni
klienty a také méfitelnost — piesné vime, kolik klientli jsme oslovili a jaké procento z

téchto klientil na nasi nabidku reagovalo (ADbridge, 2011).
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Ptimy marekting by se mél chépat jako specificky pfistup firmy k zdkaznikovi, zaloZzeny

na budovéni stalych, pevnych a efektivnich vztahti (Heskova, Starchoti, str. 127).

Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patii prospekty, letaky, brozury, katalogy,
telefonni seznamy, tiSténé adresafe, Casopisy pro zdkazniky, telemarketing, atd

(Vysekalova a kolektiv, 2006).

Prednosti direct marketingu je jeho schopnost vyvolat zpétnou vazbu. Za nevyhodu lze
povazovat mensi obsah ve vefejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméfen na presné

vymezenou cilovou skupinu (Vysekalova a kolektiv, 2006).

S uplatiovanim pifimého marketingu souvisi 1 jeho spolecenska odpovédnost, resp.
odpovédnost jednotlivych spolec¢nosti, které piimy marketing vyuzivaji. Oblast pfimého
marektingu vzhledem na sviij ptistup k zdkaznikiim mize utrpét vysoké ztraty v piipade
agresivniho chovani, v pfipadé poruSovani vS§eobecné uznavanyach moralnich pravidel
a etickych principti, napt. zneuziti zakaznickych udajli, obtéZovani, nekalé praktiky,

nebo naruseni soukromi (Kotler, 2004).
2.4.Marketingovy vyzkum

Nic neni tak obtizné, aby to nebylo mozno zjistit vhodnym kladenim otdzek (Vysekalova

a kolektiv, 2006).

Marketingovy vyzkum studuje nejefektivnéjsi cesty, kterymi lze na trh vstoupit a jak ho

maximalnim zplisobem uspokojit.

Marketingovy vyzkum miZeme definovat jako souhrn vSech aktivit, které zkoumayji
jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastrojit na né. Hlavné jde o vyzkum trhu,
produktl, distribu¢nich cest, cen, chovani zdkaznika a marektingovych komunikaci.
Moderni marketingovy vyzkum je zamétfen na pochopeni zdkaznika, porozuméni jeho

potiebam a chovani trhu (Vysekalova a kolektiv, 2006).

Jednim z néstrojii marketingového vyzkumu je dotaznik, ktery do zna¢né miry urcuje

kvalitu ziskanych informaci. Pti tvorbé dotazniku musime veédét:
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- koho se budeme ptat

- na co se budeme ptat (musime vychazet z cile vyzkumu, nedavat zbytecné
otazky, ale také nezapomenout na ty potiebné)

- zpusob, jakym se budeme ptat (otazky mohou byt oteviené / uzaviené)

(Vysekalova a kolektiv, 2006).
2.4.1. SWOT analyza

Analyza SWOT zjistuje klicové silné (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses),
ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) (Kotler, 2007).

Umoznuje redln¢ zhodnotit silu vlastniho prostiedi firmy vzhledem k externim prostredi

(trznimu). Poméha najit vhodnou strategii k prosperité a zisku firmy (Strelec, 2012).

Vedeni firmy musi rozpoznat hlavni piileZitosti a hrozby, jimZ spole¢nost Geli. Ugelem
této analyzy je donutit manazera piedvidat dilezité trendy, které mohou mit dopad na
firmu. Ne vSechny hrozby vyZzaduji stejnou pozornost — manazer by mél posoudit
pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a potencidlni Skody, které mohou zpusobit. Poté
by se mél zaméfit na nepravdépodobnéjsi a nejnicivéjsi z nich a pfedem vypracovat
plany, jak se s nimi vypotadat. Piilezitosti se vyskytuji tam, kde miize spolecnost diky
svym silnym strankam vyuzit zmény v okolnim prostiedi ve svilij prospéch. Manazer by
mél jednotlivé piilezitosti vyhodnotit podle potencialni ptitazlivosti a pravdépodobnosti,
ze spolecnost v daném pripad¢é uspéje. Vzavislosti na silnych strankach spolecnosti

muze trend ¢i vyvoj piedstavovat hrozbu, stejné jako piilezitost (Kotler, 2007).

Silné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vsSechny charakteristické rysy
obchodni spolecnosti, ale jen ty, ktereé maji vztah ke kritickym faktoram tuspéchu. Piilis
dlouhy seznam prozrazuje nedostatecnou koncentraci a neschopnost rozliSit, co je
dialezité. Silné a slabé stranky jsou relativni. Pokud jsme v néc¢em dobii, ale konkurence
je lepsi, je to 1 nadale naSe slaba stranka. Silné stranky by mély byt zalozeny na faktech

(Kotler, 2007).
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Uspéch firmy zavisi na tom, nakolik tato firma dokaze vyuzit vznikajici piileZitosti a

své silné stranky a na tom, jak zvladne eliminaci svych slabin a pfedejit pfipadnym

hrozbam. Klade si proto otazky na hlavni faktory uspéchu:

Kterych pftilezitosti vyuzit?
Které silné stranky vyuzit, dale posilit nebo udrzet?

Kter¢ slabiny odstranit a jak (nelze-li, jak je kompenzovat)?

Kterym hrozbam predejit a jak (nelze-li, jak jim celit)? (Vysekalova a kolektiv,
2006).

* Kvalifikovany personal * Spolehlivost strojd
- L=

L * Dafové reforma
Kamerovy systém * Nova sluzba konkurence

Obrazek 5: Piiklad SWOT analyzy (Zdroj: www.vlastnicesta.cz)

SWOT analyzu je mozné vyuzit jako nastroj pro stanoveni a optimalizaci strategie

spole¢nosti, projektu nebo zlepSovani stavajiciho stavu ¢i procest. Pii této moznosti je

mozné se rozhodovat pro kterou strategii se management rozhodne. Nabizi se tyto

moznosti:

MAX-MAX strategie — maximalizace silnych stranek, maximalizace piilezitosti.
Ofenzivni uto¢na strategie, posilovani postaveni na trhu a image firmy, aktivni

operativni plan.
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- MIN-MAX strategie — minimalizace slabych stranek, maximalizace pfilezitosti.
Kroky k odstranéni slabin, vyhleddvani vhodné kooperace ¢i partnerstvi.

- MAX-MIN strategie — maximalizace silnych stranek, minimalizace hrozeb.
Ochrana dosazenych vysledkt a udrzovani vérnosti zakaznikd, vytvaieni rezerv,
ptiprava ofenzivy na obdobi odlivu hrozeb.

- MIN-MIN strategie — minimalizace slabych strdnek, minimalizace hrozeb.
Vyhledani vhodné kooperace ¢i partnerstvi, hledani ptilezitosti na jinych trzich
nebo v trznich mezerach, defenzivni strategie, Ustup (Vysekalova a kolektiv,

2006).
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3. Analyticka c¢ast
3.1.Frekvencni terapie

Vyuzivani frekvenénich terapii neni 1ék. Je to vSak ovéfend a stovkami tisict lidi
pouzivand metoda, kterd umi obrovskym zplsobem stimulovat funkci imunitniho
systému. Hlavni cil biorezonan¢ni terapie je osvobozeni téla od rusivych, patologickych
vlivlli v mife potfebné k uzdraveni a k opétovné aktivaci vlastnich obrannych sil téla.
Tim dochazi k postupnému vyléfeni z mnoha nemoci, které mohou trvat roky.
Nedochdzi pouze k odstrafiovani ptiznaki nemoci ale k likvidaci jejich pficin. Vyléceni
z nemoci poté probihd postupné a dle stavu organismu. Tuto metodu lze pfirovnat k
zabiti vosy, ktera Vam pravé dala zihadlo. Ackoli jste zcela jednoznacné odstranili
pricinu bolesti a otoku postizeného mista, piesto bude né¢jakou dobu trvat, nez se s timto

stavem organismus vyrovnd a vniklé toxiny vylouc¢i (Zapper Technology, 2010).

Jak tato stimulace probiha? Biorezonance vyuzivda moznosti méfeni rGznych
elektromagneetickych vin vysilanych z organismu. V téle médme orgéany, kazdy organ
ma své buiiky, builky musi pracovat — kmitat. Tedy kazda buiika, kazda ¢ést téla, ale
také viry, bakterie, pyly, toxiny atd. mé elektromagnetické vyzatovani. Kazd4 substance
ma podle své vlastnosti urcitou typickou vlnovou délku nebo frekvenci se zcela
individualni charakteristikou. Ta se oznacuje jako frekvenéni vzorek. Pro kazdou Zivou
buriku je dulezité, aby neustale kmitala ve své frekvenci. Protoze burky riznych tkani,
organu a patogent vysilaji specifickd vinéni, dokéze tato metoda rozeznat zdravého
¢loveka (organ, soustavu) od nemocného — ma totiz jiné vinéni. Zmétend hodnota také
pfesné urci, o jakou poruchu nebo onemocnéni se jednd. Touto metodou se da nejen
onemocnéni diagnostikovat, ale také 1éc¢it. Biorezonanc¢ni piistroj piijima a preméiuje
tyto rusivé elektromagnetické vibrace prostiednictvim elektrod umisténych na uric¢tych
¢astech té€la. V piistroji se tyto vibrace pozménuji a potom se vraceji do pacientova téla
formou 1é¢ivych tereapeutickych vibraci. Télo neni nikdy vystaveno Zddnému druhu

elektrického proudu (Zapper Technology, 2010).

Frekven¢ni terapie pomoci funkénich plazmovych generatorti ni¢i choroboplodné

mikrooorganismy uvniti' lidského téla bez jakychkoliv negativnich ucinkl na lidsky
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organismus. Pulsy, které tkdnémi prochazeji, rozkmitaji membrany bakterii a paraziti.
Bunéénd membrana toto rozkmitani vydrzi pouze urcity cas a poté dochdzi k jejimu
protrzeni a tim k deaktivaci téchto choroboplodnych mikroorganismi. Stejnym
zpusobem pracuji tyto pulsy s parazity a ponékud odlisnym zptisobem s viry. Viry jsou
elektrickymi pulsy bud’ znieny jako v ptipad€ bakterii, nebo dochazi k rozruSeni
povrchu viru a tim k jeho odhaleni imunitnimu systému a nasledné k jeho pfirozené
likvidaci. Membrany lidskych buné€k jsou fadové stotisickrat odolnéjsi vici elektrickym
pulsim oproti membrandm pategennich mikroorganismii. Tento védecky podlozeny fakt
zarucuje to, ze odborné provadény “zapping” nemuze zdravé lidské buriky niCit nebo je

jakkoli poskodit (Zapper Technology, 2010).

Frekvencni terapii tedy miizeme cilené hubit pateogenni mikroorganismy — viry,
bakterie, parazity, plisn€. Lze lokalizovat zanétliva loziska v jednotlivych organech téla,
vyhodnotit charakter zanétu, objevit toxiny ¢i alergeny, posoudit stadium poSkozeni

bunécné soustavy jednotlivych organti (Zapper Technology, 2010).
3.2.Charakteristika firmy

Pani Fajtova se dozvédéla o biorezonanci od Heleny Sustikové a zacaly spolu
navstévovat terapeutickou spole¢nost v Ostrave. Pani Fajtova se vice nez rok 1écila ze
stalého kasle, pficemz zadny doktor nedokazal diagnostikovat pti¢inu. Rozhodla se
vyzkouset biorezonanci. Terapie ji pomohla, avSak pouze do urc¢ité miry. Projevy kasle
sice pretrvavaji, ale v podstatné mensi intenzité projevu. Tato metoda je zaujala, tak se
rozhodly v srpnu 2012 pofidit si vlastni pfistroj Diacom a od 24.8. do 21.9. podstoupily
Kurz na ovladani piistroje Diacom v délce 80 hodin ve Skolicim stiedisku pro staty EU
“ALL DIACOM, s.r.0.” v Praze, po kterém ziskaly certifikat na pravo uzivat piistroj a
vénovat se této podnikatelské cinnosti. Podnikat v tomto oboru (poradenska a
konzulta¢ni ¢innost, zpracovani odobrnych studii a posudki) zacaly v listopadu 2012.
Pani Fajtovd a Sustakova spolu spolupracuji, piistroj si pofidily naptl a kazda ho

pouziva pul tydne. Reklamu si zatizuji spole¢né.
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Poskytované sluzby

Provadéni biorezonanc¢ni terapie, kterd provéti zdravotni stav a zjisti piitomnost virt,
toxinll a patogent. Nabidka diagnostiky a odstranéni Skodlivych patogenti, odstranéni

pti¢in nemoci pomoci frekvenéni tereapie.

Pouzivaji plazmovy generator Diacom. Je to piistroj, pomoci které¢ho je mozné:

- vyhodnotit komplexn¢ stav zatizeni organismu

- zjistit stav jednotlivych orgéani

- zjistit patologické poskozeni tkani v soucasnosti

- zjistit stav ohroZeni organismu v budoucnosti

- zjistit stav a zatizeni organismu mikroorganismy, viry, bakteriemi a plisnémi

- aktivizovat vlastni zdravou regeneracni schopnost imunitniho systému, aby se

télo posililo a samoozdravné procesxy se v téle obnovily vlastni energii

Ptistroj pracuje s databazi vzorkd elektromagnetickych spekter vétSiny zndmych
fyziologickych a patologickych procesi, které probihaji v téle zdravého a nemocného
¢loveéka, s prihlédnutim k jeho véku a pohlavi. Béhem vySetieni pfistroj porovnava
ziskané hodnoty (z téla klienta) se vzorky ulozenymi v databazi. Matematickou
analyzou vyhodnoti pravdépodobnost onemocnéni. To je zdklad pro zjisténi druhu

poruchy v téle, pro 1ékate pak zéklad pro stanoveni diagnozy.

Dalsi moznosti tohoto pfistroje je odhalovat onemocnéni a zmény v téle v jejich
preklinickém stadiu. To znamend v dobé¢, nez se projevi jako onemocnéni se vSemi
svymi piiznaky a duasledky pro cloveéka, kdy si Clovék jesté nestézuje na zadné
nepiijemné piiznaky a kdy i klinicka vySetfeni jsou negativni. Energetické zmény (tedy
zmény v energetickych spektrech tkani a organii) totiz témét vzdy piedchazeji zménam

télesnym.
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3.3.Analyza trhu, konkurence a zakazniki

3.3.1. Trh

Terminem trh je v tomto piipadé myslen pievazné Pardubicky kraj, zejména okres Usti

.....

nad Orlici asi 139 tisic. Zakaznici, kteti budou sluzby vyuzivat nejvice, budou
pravdépodobné ve véku od 15 do 64 let, v Orlickotusteckém okrese tedy 95 tisic

obyvatel.

Trh s alternativni medicinou je pomérné Siroky, existuje velmi mnoho zpusobu, jak
pecovat o své zdravi, proto muizeme fict, Ze existuje mnoho substitutl, od jiné

alternativni mediciny, ptes zdravou vyzivu, pies dopliiky stravy, po 1éky, atd.
3.3.2. Konkurence

Na trhu s alternativni medicinou existuje velka konkurence a vzhledem k tomu, ze tyto

metody jsou nyni stale vice ,,in“, ptedpoklada se dalsi narist konkurence.

V okrese Usti nad Orlici zatim neexistuje firma se stejnym druhem podnikani. Jako

konkurenci bychom ale mohli zafadit tyto firmy:

40



Tabulka &. 2: Konkurence v okrese Usti nad Orlici (Zdroj: vlastni zpracovani)

Firma Misto provozovny Nabizené sluzby
TIENS-BRNO — Veronika | Usti nad Orlici Cinska medicina
Doupalova

RASHI — Irena Ptihodova | Chocen Regresni terapie

Petra Krejsova Letohrad Lécitelstvi, masaze, reiki,

regresni terapie

Mariana Luxova Zamberk Cinska, japonska a

korejskd metoda SuJok

Mgr. Lada Kubénkova Lanskroun Bachova kvétova terapie

Alena Lyckova Usti nad Orlici Terapie RUS, Bachovy

kvétinové esence

Tyto firmy mlzeme oznacit jako nepiimou konkurenci, protoze nikdo neprovozuje
piimo biorezonanci. I tak bychom se ale méli o tyto konkurenty zajimat a sledovat jejich
marketingovy a komunika¢ni mix a porovnavat je s nasimi a sledovat jejich moznou

hrozbu.

KdyZ se zaméfime na cely Pardubicky a navic na Kralovéhradecky a Olomoucky kraj,

najdeme 5 firem, které se vénuji pfimo biorezonanci, a to:
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Tabulka ¢. 3: Konkurence v Pardubickém, Kralovéhradeckém a Olomouckém kraji (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Firma Misto provozovny Nabizené sluzby

Regumed GmbH Pardubice Biorezonan¢ni terapie,
prodej, servis a Skoleni
terapeutického pristroje
BICOM.

MUDr. Stanislav Rossler Olomouc Biorezonan¢ni terapie

Mgr. Tomas Hynek Olomouc Biorezonan¢ni terapie

TyseiTherapy, s.r.o. Hlusovice Biorezonan¢ni terapie

Lucie Tylova Sumperk Biorezonan¢ni terapie

Vzhledem k tomu, Ze nejbliz§i konkurenéni firma je v Sumperku, ktery je vzdalen asi
50 km, mizeme fict, Ze pani Fajtovd a Sustikovd maji velmi dobré konkurenéni

prostiedi.

3.3.3. Zakaznici
Vzhledem k tomu, Ze firma je za¢inajici, nema jesté pftili§ velké mnozstvi zdkaznik.
Nejveétsi podil zakaznikl tvoii zatim lidé, ktefi nemaji zadné zavazné potize, pouze

chtéji zjistit stav svych organti a odstranit piipadné viry a toxiny. Tuto skupinu tvoii lidé

pfevazné od 40 let vyse.
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3.4.SWOT analyza

Aby firma dosahovala zisku, musi maximalizovat své silné stranky a piilezitosti a

naopak minimalizovat své slabé stranky a hrozby.

Silné stranky

Poloha. V Pardubickém kraji existuje pouze jedna dal$i firma, kterd se zabyva
biorezonanci, a to ptimo v Pardubicich. Od mésta Jablonné nad Orlici je také
celkem blizko k Olomouckému kraji, kde tuto metodu provozuji 4 firmy a ke
Kralovéhradeckému kraji, kde biorezonanci provozuje pouze 1 firma.

Kvalitni vyskoleni

Individualni ptistup, zajem o klienta.

Cenova politika. Proti konkurenci jsou ceny vyrazné nizsi.

Slabé stranky

Nedostatecna propagace. Bylo vyuzito pouze jednou inzeratu v Jablonském
zpravodaji a jsou zalozeny webové stranky.

Neinformovanost vefejnosti o moznotech frekven¢ni terapie. Mnoho lidi nevi,
co biorezonance znamena, ani zZe takova moznost existuje.

Webové stranky jsou piehledné a hezky moderné udélané, avSak neplni
dostatecné informacni funkci, ke by se ¢lovék dozvédel vic detailii nebo alespon
zékladni vysvétleni o této metodé.

Pracovisté. Zatim tato firma neni rozjeta tak, aby si pronajala svoji vlastni
“kancelai”, takze pacienti musi dochazet bud’ k pani Fajtové nebo Sustakové

dom, a to mize byt mnoha lidem neptijemné.

Prilezitosti

Dnesni Iékaiskd véda. Sice je na UZasné rozvinuté Urovni, ale Castokrat jsou
1ékati neochotni se pacientem zabyvat vice nez “povrchove”.
Alternativni 1é¢ebné metody jsou v mdde.

Ziskat si stalé klienty, ktefi daji doporuceni zndmym a rodin€.
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Hrozby

- Konkurence. Momentaln¢ sice v Pardubickém kraji ani okoli zddnéa konkurence
viceméné neni, ale vzhledem k tomu, Ze je velmi v modé zdravy Zivotni styl a
alternativni 1écba, da se predpokladat nartist konkurence.

- Ve mésté Jablonném nad Orlici a celkové v Pardubickém kraji neni ekonomicka
situaci nijak moc dobra, lidé casto nemaji penize navic na to, aby je vynalozili

na hloubkovou a preventivni péci o své zdravi.

3.5.Analyza souc¢asného komunika¢niho mixu
3.5.1. Reklama
1) Inzerat

Jako reklamu vyuzili dosud inzerat v Jabloneckém zpravodaji za mésic listopad, a ve

zpravodaji pro Zamberk a Kraliky za mésic prosinec.

/ Biorezonancni terapie )

DIAGNOSTIKA, ODSTRANENI PATOGENU,
AKTIVIZACE IMUNITNIHO SYSTEMU

Benatky 50, Jablonné nad Orlici
Helna Sustdkova, Zderika Fajtova

K tel. & 728 240 308 /

Obrazek 6: Inzerat v Jablonském zpravodaji (Zdroj: Jablonsky zpravodaj)

Tato forma reklamy neni moc dostate¢nd, zvlasté to, ze byla provedena jenom jednou.
Meéla by se stale opakovat a objevovat ve vice tiskovinach tak, aby se firma dostala vice

do povédomi vetejnosti.
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2) Internetové stranky
Dale maji v provozu internetové stranky na portalu www.biorezonance-orlicko.cz.
Stranka obsahuje pét zaloZek, a to:

1) Uvod — Tato zéalozka obsahuje ti podnadpisy. Prvni -Co je biorezonance, kratce
pomoci asi tfi vét popisuje, o ¢em tato metoda je. Dalsi - Diacom a tfeti -
Vyhody této metody, kde se pomoci Ctyfi odrdzek dozvime zdkladni a

2) O metod¢ vysSetfeni — V této zalozce je popsana spiSe historie vynalezu a
pouzivani této metody, odtajnéni této metody vefejnosti a vyndlezu tohoto
pristroje dostupného pro vetejnost.

3) Objednévka — Zde miize zdkaznik vyplnit kratky formuléf, kde uvede Jméno a
pfijmeni, e-mail, datum navstévy, telefon a piipadné muze pfipsat né&jakou
poznamku.

4) Cenik —Zde jsou rozepsané ceny, zatim plati porad 50% zavadéci sleva, tedy 125
K¢ na hodinu za diagnostiku, 100 K¢ na hodinu za celotélovou terapii a 50 K¢
za lokalni terapii.

5) Kontakty — V této zalozce je uvedena pracovni doba, Adresa provozovny spolu s

mapkou a kontaktni e-mail a telefon na Helenu Sustakovou a Zdeiiku Fajtovou.

Jako nejvétsi nedostatek této stranky bych uvedla zélozku Cenik.

Biorezonance oriicko

Cenik
AKCE: 50% sleva!

Diagnostika 250K¢& za hodinu
Celotélova terapie 100KE za hodinu
Lokalni terapie 50KE& za hodinu

Obrazek 7: Cenik (Zdroj: www.biorezonance-orlicko.cz)
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Podle toho, jak je to tam popsané to vypada, jako Ze tyto ceny jsou uz po slevé a Ze
sleva plati na v§echno. Tedy Ze “normdlni” cena bez slevy je 5S00K¢ za diagnostiku, 200
k¢ za celotélovou a 100 K¢ za lokalni terapii. Ve skutecnosti je to ale tak, Ze sleva 50%
plati pouze pro diagnostiku a zde je uvedena cena bez slevy, tedy Ze nyni stoji
diagnostika 125 K¢ na hodinu, celotélova terapie 100 K¢ a lokalni 50 K¢ na hodinu, a
az nebude platit sleva, tak bude cena 250 K¢ za diagnostiku, 100 K¢ za celotélovou a 50

K¢ za lokalni terapii.

Jako dal3i nedostatky této stranky bych uvedla, ze v zalozce Uvod v podnadpise
Diacom je pokracovani z podnadpisu Co je biorezonance, a o pristroji Diacom neni
napsano nic o tom jak funguje, a vlastn¢ laik ani nepoznd, ze Diacom je nazev toho

pfistroje.

V zéloZzce O metod¢ vySetfeni je popsdna pouze kratkd historie, ale o tom, jak tato

metoda funguje,na ¢em je zaloZena a jak pfistroj pracuje, neni napséno skoro nic.
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3) Letak

ezonancéni
terapie

Moderni metoda, umoZfinjiel Setrnym zpliscbem provsrit V&
celkovy zdravotni stav a zatiZeni jednotlivych organd.

Ziisti pfitomnost patogennich mikroorganismi (viry, bakterie,
parazity, plisns).

Diokaze diagnostikovat, zbavit t&lo skodlivych patogeni,
posilit nemoené orginy a aktivizovat vlastni schopnost
imunitniho systému.

MoZna mate sdravotni problamy, které nelze wysvatlit.
PriFinou mohou byt pravs paraziti.

Poradenstvi zdarma

Benatlcy 50

Helena Sustakova Jablonné nad Oxlici
Zdenka Fajtova tel.£. 728 240 308, 777 642 771

bioreditecdseznam.cz

TITE42771
TITE42771
TITE42771
TITE42771
TITE42771
TITE42771
TITE42771

Biorezonance 728 240 308
Biorezonance 728 240 308
Biorezonance 728 240 308
Biorezonance 728 240 308
Biorezonance 723 240 308
Biorezonance 728 240 308
Biorezonance 728 240 308

Obrazek 8: Letak

Tyto letaky byly zvefejnény za vyvésnich tabulich mésta Usti nad Orlici. Zlepgit by se

mél vzhled letaku a nedostateéné rozsifeni.
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Jako reklamu bych dale doporucila vyuzit stranky na socidlni siti Facebook a ceduli

pted provozovnu.
3.5.2. Podpora prodeje
Jako podpora prodeje neni zatim zavedeno nic.

Doporucila bych napt. uspotadat soutéz, kde hlavni cena bude diagnostika zdarma a

navstiveni fitcenter a prodejen se zdravou vyzivou.
3.5.3. Public relations

Do vztaht s vefejnosti miizeme zatadit vySe uvedené a rozebrané internetové stranky.
3.5.4. Osobni prodej

Do této oblasti je mozé zahrnout to, Ze kdyz se zédkaznik objedna a dojde na diagnostiku
nebo na terapii, tak je velmi dillezité, aby pani Fajtova i Sustakova dokézali dobfe a
odborn¢ vysvétlit, jak piistroj a cela terapie funguje, dokazali vysvétlit jeho zjisténé
problémy a diagnézu a individualné ptistupovali ke kazdému zakaznikovi. Myslim, ze

toto ob¢€ velmi dobie spliiuji.
3.5.5. Primy marketing

V této oblasti také neni nic zavedeno.
3.6.Dotaznikové Setfeni

Prizkum byl provadén pievazné pomoci elektronického dotazniku, ktery byl vytvoien
na internetové strance www.oursurvey.biz a vystaven na socialni siti Facebook. Z mensi
Casti také pomoci osobniho dotazovani a zaznamendvani informaci na dotaznik
papirovy a to u starSich obc¢ant, ktefi nepouzivaji socidlni sit€. Dotaznik obsahuje 7
otazek, kde vSechny byly typu vybrat ze dvou nebo vice moznosti. Dotazovani
probihalo od 17. bfezna do 5. dubna 2013. Bylo zodpovézeno 55 dotaznikd. Odpovidali
lidé od 17 do 58 let. Nejvice (asi 25% odpovidajicich) bylo ve véku 22 let, jinak ostatni

vek byl zhruba rovnomérné rozlozen. Odpovidalo 60% Zen a 40% muz.
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Obsah dotazniku:

1) Vite, co si ptedstavit pod pojmem biorezonance / frekvencni terapie?
(Ve zkratce, je to odhalovani onemocnéni a jejich pficin a nasledné 1éceni
pomoci plazmového generatoru, ktery odhali viry, toxiny ¢i patogeny ve vaSem
téle diky elektromagnetickym vIlndm vysilanym z organismu. Kazd4 buitka ma
svou individualni frekvenci kmitani, diky tomu dokéze tato metoda rozeznat
zdravého a nemocného Clovéka - ma totiz jiné vinéni. Biorezonanéni piistroj
piijima tyto vibrace, pozméiuje je na spravné a pomoci elektrod umisténych na
urcitych Castech téla je vraci do pacientova téla.Je dilezité to kombinovat se

zdravym Zivotnim stylem.)

2) Zaujala Vas tato metoda? Vyzkouseli byste ji v pfipad¢ zdravotnich probléma?

3) Vyzkouseli byste ji jako prevenci?

4) Zda se Vam piiméfena cena 250 K¢ za diagnostiku a 100 Kcé&/hodina za

celotélovou terapii? (na Orlickoustecku)

5) Snazite se vést zdravy zivotni styl? (cviCeni, zdrava strava, nekoufit, atd.)

6) Uvedte prosim vek.

7) A Vase pohlavi.

Vysledky dotazniku:

1) U této otazky jsem bohuzZel zapoméla predem vysvétlit, Ze nejdiiv maji
odpovédét, a az potom si precist vysvétleni. Ale stejné moho lidi odpovédélo
Ze nevi, co si predstavit pod pojmem biorezonance, i po preceteni kratkého

vysvétleni, coz je jeden z velkych problémi. Je potieba navrhnout efektivni
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formu komunika¢niho mixu, z kterého by c¢lov€k zhruba pochopil, jak

metoda funguje, a o ¢em to celé je.

Povédomi o biorezonanci

Graf 1: Povédomi o birezonanci (Zdroj: vlastni zpracovani)

2) Vice nez tfi Ctvrtiny dotazovanych lidi odpovédéli, Ze je tato metoda zaujala

a vyzkousSeli by ji v ptipad¢ n¢jakych zdravotnich problémii.

Atraktivita v pripadé zdravotnich
problému

Graf 2: Atraktivita v pfipadé zdravotnich problému (Zdroj: vlastni zpracovani)
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3) Lidi, ktefi by ji vyzkousSeli i jako prevenci, je stale vice nez polovina. Proto
bych doporucovala zaméfit se na obé skupiny lidi, tedy na ty, co védi o
néjakém svém problému a chtéji ho vyfesit, i na ty, ktefi jen chtéji zjistit sviij

zdravotni stav a vénovat se prevenci.

Atraktivita jako zdravotni
prevence

Ano
58%

Graf 3: Atraktivita jako zdravotni prevence (Zdroj: vlastni zpracovani)

4) Momentélné je cena nastavend jako zavadéci 50% sleva na diagnostiku, tedy
125 k¢ za diagnostiku a 100 K¢ za celotélovou terapii. Je ale v planu ceny
zvednou na “normalni”, tedy 250 K¢ za diagnostiku a 100 K¢ za celotélovou
terapii, proto jsem se ptala na tyto castky. Cena je mnohem niz$i nez u
konkurence, vzhledem k ekonomickym podminkdm kraje. VétSina lidi

odpovidala, Ze cena je pifimétrena.

Pfimérenost ceny

M Ano, zda se mi
prfimérena

H Ne, myslim, Ze je
moc vysoka

m Myslim, Ze by mohl
byt i vyssi

Graf 4: Pfiméfenost ceny (Zdroj: vlastni zpracovani)
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5) 23% lidi zije zdravé a 68% tak napiil, coz je celkem dobry vysledek. Proto
by bylo dobré zaméfit se nejen na lidi se zdravotnimi problémy, ale také na
ty, které zajima zdravy zivotni styl a chtéji preventivné pecovat o své zdravi

a o své télo.

Provozovani zdravého zivotniho stylu

B Ano, Ziji zdravé
B Tak napal

= Ani se moc nesnazim

Graf 5: Provozovani zdravého zivotniho stylu (Zdroj: vlastni zpracovani)

6)

Pohlavi

Graf 6: Pohlavi (Zdroj: vlastni zpracovani)
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4. Vlastni navrhy reSeni

Tato ¢ast prace je zaméfend na konkrétni navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu firmy
na zakladé nedostatkll zjisténych v analyze. Vzhledem k tomu, ze firma jesté neni moc
rozjeta a nedisponuje velkymi finanénimi prostfedky, budu se snazit volit co nejlevnéjsi
varianty a to v oblasti reklamy inzerat, letak, ceduli pifed provozovnu, v oblasti podpory
prodeje akce ve fitnesscentrech a soutéz, v oblasti vztahi s vefejnosti profil na
Facebooku, internetové stranky a dotaznik o spokojenosti zadkazniki a v pfimém
marketingu direkt e-maily. Jednotlivé navrhy budou rozebrany v nasledujicich

kapitolach.

4.1.Reklama

4.1.1. Inzerat

Inzerat byl dosud zvetejnén v Jabloneckém zpravodaji za mésic listopad a ve zpravodaji
pro Zamberk a Kraliky za mésic prosinec. Tuto formu reklamy je tieba opakovat a
rozsifit do vice tiskovin. Nejvhodnéjsi pro tento kraj jsou inzertni noviny ORIN, které
vychazi pro domdcnosti v okresu Rychnov nad Kné&znou, Usti nad Orlici a prilehlé
oblasti okresii Svitavy, Pardubice a Hradec Kralové, tyto noviny vychéazi kazdych
&trnact dni. Déle inzertni noviny GOLEMPRESS pro okres Usti nad Orlici, které
vychazi také dvakrat mésicné. Dale rozsitit do zpravodaji vice okolnich mést a také

opakovat.

1) inzertni noviny ORIN
- Cena na vnitini stranu, ve velikosti 5*4 cm je cena 38 K¢ za cm2, tedy 770 K¢
2) inzertni noviny GOLEMPRESS

- Cena na vnitini stranu ve velikosti 5*4 cm je cena 45 K¢ za cm2, tedy 900 K¢

Lepsi by tedy bylo vybrat si noviny ORIN, kde je cena nizsi a navic vychdzi ve vice
lokalitach. Zvefejnéni inzeratu by se konalo nejlépe jednou za ctvrt roku. Pri

znovutisténi stejné reklamy je v sleva 5-10%.

3) Zpravodaje okolnich meést
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- Tato reklama by se mohla opakovat také zhruba jednou za ¢tvrt roku. Cena napf.
v Jablonném nad Orlici je 14 K¢ za cm2, tedy za inzerat velikosti 5*4 cm je cena

280 K¢.

Ve zpravodajich lze otisknout pouze Cernobila verze, ale v inzertnich novinach ORIN a
GOLEMPRESS je barevny tisk bez piiplatku, proto by inzerat m¢l byt barevny a zase
sladén do stejného barevného stylu jako internetové stranky a vSechno ostatni, tedy do

zelena.

Obrazek 9: Novy inzerat (Zdroj: vlastni zpracovani)

4.1.2. Internetové stranky
Maji v provozu internetové stranky na portalu www.biorezonance-orlicko.cz.

Jak je uvedeno v analyze, stranka by potfebovala zménit nebo doplnit zalozky s nazvem

Uvod, O metodé vysetieni a Cenik.
Uvod

V této zalozce v podnadpise Diacom je pokra¢ovani z podnadpisu Co je biorezonance.
Pfitom Diacom je ndzev piistroje, o ném tu ale neni nic. Na této tvodnni strance bych
doporucila jen kratce vysvétlit co je biorezonance a jeji vyhody, o pfistroji Diacom by
bylo vysvétleno v zalozce O metod® vySetieni. Stranka Uvod by tedy méla vypadat

nasledovné:
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- Co je biorezonance? Biorezonan¢ni diagnostika a terapie spada do alternativni
mediciny spolu s homeopatii a akupunkturou. Pomoci této metody je mozné
nalézt a feSit vase zdravotni problémy. Je to vynikajici prevence, nebot’ dokaze
odhalit problém dfive, nez zac¢ne Skodit. Biorezonan¢ni terapie odstrani z téla
patologické jevy tak, aby mohlo dojit k opétovné aktivaci vlastnich obrannych
sil. Tato terapie je Usp&Sné uzivana napf. pii chronickych onemocnénich, kdy ani
klasickda medicina nedosdhla vyraznych tuspéchl. Nejsme odpurci klasické
mediciny. Naopak, zavazné problémy s lékatem konzultujeme!

- Vyhody této metody

e celostni pristup a vysoka uspésnost
e odstranéni pfi¢in, ne pouze pfiznakid onemocnéni
e moznost Ustupu i odstranéni ¢asto nelécitelnych nemoci

v

e odhaleni skrytych pti¢in onemocnéni

O metodé vySetieni

V zéloZzce O metod¢ vySetfeni je popsdna pouze kratkd historie, ale o tom, jak tato
metoda funguje,na ¢em je zaloZena a jak pfistroj pracuje, neni napsano skoro nic.
Stranka by méla byt rozlozena do vice podnadpisti. Obsah této stranky bych tedy

doporucila nasledujici:

- Jedna se o nadcasovou a neinvazivni technologii, kterou mnoho odborniki
povazuje za nejvykonnéjsi a nejSetrnéjsi diagnostickou metodu soucasnosti.

- Historie. Védecké objevy, na nichz tato metoda spociva, jsou "pouhym"
zavrSenim principd znamych a pouzivanych jiz pred staletimi. Pfistrojem
pouzivajicim tuto technologii byli diagnostikovani a testovani kosmonauté v
Rusku. Po roce 2009 byla tato technologie odtajnéna, ale bohuzel nikterak
inzerovana. Prakticky ndhodou jsme se dostali k této technologii a pfistroji na ni
zaloZzeném. Autorem teorie, na zaklad¢ které byla tato metoda vySetieni
vyvinuta, byl Nikola Tesla. Vyvoj pfistroji umoziujicich biorezonancni
vySetfeni podléhal dlouhou dobu utajeni, pfiCemz pftistroje byly vyuzivany

pouze pro vojenské ucely.
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Jak metoda funguje? Je to odhalovani onemocnéni a jejich pficin a nasledné
1éceni pomoci plazmového generatoru, ktery odhali viry, toxiny ¢i patogeny ve
vaSem téle diky elektromagnetickym vIindm vysilanym z organismu. Kazda
buiika mé svou individualni frekvenci kmitani, diky tomu dokaze tato metoda
rozeznat zdravého a nemocného Clovéka - ma totiz jiné vinéni. Biorezonancni
piistroj pfijimé tyto vibrace, pozméinuje je na spravné a pomoci elektrod
umisténych na urcitych ¢astech téla je vraci do pacientova téla. Je dulezité to
kombinovat se zdravym zivotnim stylem. Pouzitd diagnostickd metoda je
unikatni tim, ze dovoluje v kratkém case provéfit celkovy zdravotni stav,
lokalizovat zanétliva loziska v jednotlivych organech téla, vyhodnotit charakter
zanétu, objevit toxiny ¢i alergeny, posoudit stadium poskozeni bunééné soustavy
jednotlivych organt.
Pristroj Diacom. Pfistroj Diacom je plazmovy generator. Piistroj pracuje s
databazi vzorkt elektromagnetickych spekter vétSiny znamych fyziologickych a
patologickych procest, které probihaji v téle zdravého a nemocného ¢lovéka, s
ptihlédnutim k jeho v€ku a pohlavi. Béhem vySetteni pfistroj porovnava ziskané
hodnoty (z téla klienta) se vzorky uloZenymi v databazi. Matematickou analyzou
vyhodnoti pravdépodobnost onemocnéni. To je zaklad pro zjisténi druhu
poruchy v téle, pro l1ékare pak zaklad pro stanoveni diagndézy. Dalsi moZznosti
tohoto pfistroje je odhalovat onemocnéni a zmény v téle v jejich preklinickém
stadiu. To znamend v dobé, nez se projevi jako onemocnéni se vSemi svymi
pfiznaky a duisledky pro clovéka, kdy si Cloveék jeSté nestézuje na zadné
nepfijemné piiznaky a kdy i1 klinickd vySetieni jsou negativni. Energetické
zmény (tedy zmény v energetickych spektrech tkani a organi) totiz témét vzdy
piedchazeji zménam télesnym.
Pomoci tohoto pfistroje je tedy mozné:

o vyhodotit komplexné stav zatiZzeni organismu, zjistit stav jednotlivych

organt
o zjistit patologické poskozeni tkéni v souCasnosti a ohrozeni organismu
v budoucnosti
o zjistit stav a zatizeni organismu mikroorganismy, viry, bakteriemi a

plisnémi a tyto patogeny odstranit
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o aktivizovat vlastni zdravou regeneracni schopnost imunitniho systému,
aby se télo posililo a samoozdravné procesy se v téle obnovily vlastni

energii.
Cenik
Jak bylo fec¢eno v analyze, cenik je $patné popsany.
Me¢l by vypadat spise takto:
Diagnostika 250 K¢ za hodinu
Celotélova terapie 100 K¢ za hodinu
Lokalni terapie 50 K¢ za hodinu
Nyni vyuzijte 50% slevu na diagnostiku — tedy 125 K¢ za hodinu!
4.1.3. Letak

Letaky byly zvefejnény na vyvésnich tabulich mésta Usti nad Orlici, ve fitnesscentrech,
prodejnach se zdravou vyzivou, masaznich salonech, atd. Pro jejich zlepSeni bych
navrhla novy vzhled, tedy barevnou kombinaci stejnou jako internetové stranky,
zelenou a Sedou. Dale také upravit text, aby lidi zaujmul, aby hned alesponn zhruba
pochopili o co se jedna, Ze tato metoda miize pomoci vyfesit jejic problémy nebo zjistit
jejich pficinu. Také bych na letdk umistila odkaz na internetové stranky pro lidi, ktefi by

chtéli vice informaci.

Letak bude mit velikost formatu AS. Doporucila bych vytisknout zezacatku asi 50 ks
letakd. Pokud tedy budeme tisknout dva letdky na stranku A4, pti cené 10 K¢ za jednu
barevnou stranku budou naklady na tisk letakti 25*10 K¢, tedy 250 K¢.

Nové vytvoreny letdk je uveden jako ptiloha €. 1.
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4.1.4. Cedule pied provozovnu

Vzhledem k tomu, Ze provozovna je vyhrazeny jeden pokoj v rodinném domé,
doporucovala bych spiSe mensi ceduli, ktera bude umisténa na zdi u zvonku. Bude

obsahovat titulek Biorezonance, jména, provozni dobu a telefonni ¢islo.

Vyroba plastové reklamni cedule s reklamni grafikou se pohybuje nejnize cca od 800

cv v

K¢.
Vytvotena cedule pied provozovnu je uvedena jako ptiloha €. 2.

4.2.Podpora prodeje

4.2.1. Navstéva fitcenter a prodejen se zdravou vyzivou

Momentalné se piipravuje, nebo spi§ zatim spekuluje o tom, Ze se obejde co nejvic
fitcenter a prodejen se zdravou vyzivou, kde se vyvési letdk o tom, Ze urcity den

ptijedou s pfistrojem a lidé si budou moci pfistroj vyzkouset.

Takze ve fitcentrech a obchodech se zdravou vyzivou se spole¢né s novym letdkem
urdity den pfijedou bud’ pani Fajtova nebo Sustikova na misto s piistrojem a lidé ho
budou moci vyzkouset. Pokud budou mit zdkaznici zajem, mohou se na ten konkrétni
den zapsat. Bézna doba pro diagnostiku celého téla jsou zhruba dvé hodiny a vice, takze
lidé by si mohli tfeba na hodinu nebo na pul piistroj vyzkouset, napt. uvést konkrétni
problémy, které je trapi a zkusit zjistit pfiCinu. Nekteré lidi by to mohlo zaujmout a
pokud by se zjistila néjaka pti¢ina nemoci nebo jakékoliv problémy, predpoklada se, Ze

by chtéli podstoupit terapii.

Letéak tedy bude obsahovat upozornéni na probihajici akci, den a ptibliznou dobu konani
akce v konkrétnim misté, cenu a odkaz na internetové stranky, kde si lidé predem

muzou zjistit vice informaci o metode¢.
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Vytvoteny letdk na podporu prodeje ve fitcentrech a prodejnach se zdravou vyzivou je

uveden jako pfiiloha €. 3.

4.2.2. Soutéz

Na internetovych strankach a na profilu na Facebooku bude zvefejnéna soutéz.
Upozornéni na soutéz dostanou také vSichni zédkaznici. Soutézni otdzka bude napt. “Jak
se jmenuje piistroj, ktery pouzivame pro diagnostiku a biorezonancni terapii?”
Odpovéd se da najit v textu na strankach. Soutézici budou moci zadat odpoveéd’ pfimo
na internetovych strankdch do odpovédniho formulafe, kde vyplni odpovéd a svoje

kontaktni tidaje. Hlavni vyhra bude jedna hodina diagnostiky zdarma.

4.3.Public Relations

4.3.1. Facebook

V dnesni dobé, kdy jsou velmi v mdde socidlni sité, je nejlepsi prezentovat se 1 tam.
Proto doporucuji zalozit si stranku na Facebooku. Tato stranka by méla mit stejnou
funkci jako stranky na portalu www.biorezonance-orlicko.cz, tedy informovat o metodé

vySetieni, o ptistroji, obsahovat cenik a kontakt.

Déle by bylo dobré tento profil stale aktualizovat, pfidavat novinky napt. ze “svéta”
alternativni mediciny, néjaké nové objevy, dale tfeba recepty na zdravou vyzivu,

informace o zdravi prospésnych a procistujicich bylinkéach, zdravy zivotni styl, atd.

4.3.2. Dotaznik na spokojenost

Na konci terapie zakaznik obdrzi kratky dotaznik ohledné spokojenosti. Dotaznik bude
obsahovat pét otazek a zakaznik bude hodnotit stupnici od 1 do 5 miru své spokojenosti,

pricemz 1 bude nespokojeny a 5 velmi spokojeny.

Dotaznik:

Jak hodnotite spokojenost s nasimi sluzbami? Ohodnot’te prosim nasledujici situace

podle miry Vasi spokojenosti, pfi¢emz 1 znamena nespokojeny a 5 velmi spokojeny.
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Spokojenost s:

1) Vysvétlenim fungovani metody biorezonance.

2) Osobni pfistup, vysvétleni zjisténych problémii.

3) ZlepSeni zdravotniho stavu. Pomohla Vam terapie?
4) Doporuceni dalsiho postupu.

5) Celkova spokojenost. Doporucili byste nas dal?
4.4.0sobni prodej

N¢jakeé dalsi druhy osobniho prodeje bych zavadét nedoporucovala. Aby osobni prodej,
kdy se navitévuji zékaznici doma, vykonavala pani Fajtova nebo Sustikova nema ani

jedna cas, a to, aby se najal pracovnik osobniho prodeje by bylo pftili§ drahé.
4.5.Pfimy marketing
4.5.1. Direkt e-maily

Vsem zakaznikim, ktefi budou mit zdjem a poskytnou e-mailovou adresu bych
doporucila rozesilat e-maily s informacemi o ptipadnych novinkach, akcich, soutézich,
atd. Rozesilaly by se napf. jednou mési¢n€, nebo vzdy, kdyz se naskytne néco

zajimavého nebo diilezitého.
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4.6.Kalkulace nakladu

V nésledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé ndvrhy a naklady na jejich provedeni.

Tabulka ¢. 4: Kalkulace navrhi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Navrh Jednotkova cena Pocet Celkova cena (K¢)
Inzerat - noviny ORIN 38K¢&/em” 20 cm’ 760
Inzerét - zpravodaje 14 K&/em® 20 cm® 280
Letak Biorezonance 5Ke 50 ks 250
Cedule pted provozovnu 800 K¢&/m” 0,3 m’ 240
Letak na podporu prodeje 5 K¢ 20 ks 100
Soutéz 125 K¢ / hod 1 hod 125
Dotaznik 1 K¢ 50 ks 50

Inzertni noviny ORIN byly zvoleny vzhledem k mensi ndkladovosti a také k tomu, Ze
vychézi ve vice lokalitach. Néaklady jsou uvedeny na barevny tisk na vngj$i stranu o
velikosti 5*4 cm. Ve zpravodajich je tisk cernobily, také na vnitini stranu ve velikosti

5*4 cm.

Letaky budou mit velikost formatu AS5. Pokud se tedy budou tisknout dva letdky na
stranku a za barevny tisk jedné A4 bude cena 10 K¢, ndklady na jeden letak budou 5 K¢.

Do nékladt soutéze se zahrne hodnota hlavni vyhry, tedy hodnota hodiny diagnostiky,

coz momentalné ¢ini 125 K¢.

Vyroba plastové reklamni cedule s reklamni grafikou se pohybuje kolem 800 K¢ za m2,

nasSe cedule pied provozovnu bude mit velikost 20*15 cm.

Néklady na zménu internetovych stranek, na zaloZeni stranky na Facebooku, na
rozesilani direkt e-mailt jsou nulové. Naklay na dotaznik ohledné spokojenosti mohou
byt také nulové, pokud otazky budou pokladany ustné a odpovédi zaznamenavany na

papir nebo do pocitace.
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Pokud se firma rozhodne piijmout vSechny navrhy nového komunika¢niho mixu,

celkova naklady budou tedy ¢init 1815 K¢.
4.7.éasovy plan

Tisk inzeratd, tisk a rozsSifeni letakll, upravu internetovych stranek, tisk a rozsifeni
letdkt na podporu prodeje ve fitcentrech a prodejnach se zdravou vyzivou, vyhotoveni
cedule pfed provozovnu, uskutecnéni soutéze a zalozeni stranky na Facebooku bych

doporucila provést ihned.

Dotaznik na zjiSténi spokojenosti zakaznikti by mél dostat kazdy zakaznik po dokonceni
terapie. Direkt e-maily se budou rozesilat pribézné¢ vSem zakaznikiim kteti si budou

ptat uvést e-mailovou adresu a kdyz se vyskytne néco diilezitého nebo zajimavého.

Zhruba za ¢tvrt roku, tedy v srpnu az zafi by se mél opakovat tisk inzeratd, a kdyz bude

tieba, tak opétovné rozsiteni letak.

Rozd¢leni ukolli bych navrhovala naptiklad nasledujici: pani Fajtova zafidi tisk a
rozsifeni obou letaki a tisk inzeratu, dale bude rozesilat direkt e-maily. Pani Sustakova
zafidi zménu obsahu textu internetovych stranek, pfidani soutéze na internetové stranky,
zaloZeni stranky na Facebooku a ceduli pfed provozovnu. Obé budou po vykonu terapie

zakaznikl davat na vyplnéni dotaznik ohledné spokojenosti.
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Zavér

Cilem mé bakalaiské prace bylo navrhnout lepsi, ucinnéjsi a ekonomicky pfijatelny
komunika¢ni mix. Na zdklad¢ uskutecnéné marketingové analyzy jsem zjistila, Ze
stavajici komunika¢ni mix neni moc dostatecny, i vzhledem k tomu, ze firma neni jesté
na trhu pofadné zavedena. Proto by bylo potieba zaméfit se zejména na reklamu (tedy
letdky, inzeraty, internetové stranky) a podporu prodeje (profil na Facebooku, soutéze,
akce, atd.) - pusobit na zdkaznika, dostat firmu do povédomi vetejnosti. AZ po zavedeni

téchto zakladl se soustiedit na ptipadné zdokonalovani nového komunikaé¢niho mixu.

V teoretické ¢asti jsem pomoci odborné literatury objasnila potfebné informace tykajici
se problematiky marketingu, marketingového mixu a komunika¢niho mixu,
marketingového vyzkumu a SWOT analyzy, které byly zdkladem pro vypracovani

dalsich ¢asti prace.

V praktické casti jsem nejprve popsala zdkladni informace o firmé a o metodé
biorezonanc¢ni terapie, poté jsem analyzovala trh, zdkazniky, konkurenci a soucasny

komunika¢ni mix s pomoci pouziti dotazniku a SWOT analyzy.

Na zdklad¢ nedostatkl zjisténych z analyzy jsem vypracovala navrhovou ¢ést. Navrhla
jsem novy vzhled inzeratu a zavedeni do dalSich tiskovin, upravy obsahu internetovych
stranek, novy letak a jeho rozsiteni, zavedeni profilu na Facebooku, podporu prodeje
formou akci ve fitcentrech a zdravych vyzivach a k tomu novy doprovodny letak,
umisténi cedule k provozovné, zavedeni soutéZe o diagnostiku zdarma a zasilani e-
maili zékaznikim. U vSech variant jsem se snazila, aby byly co nejméné finan¢né
zatézujici. Konecné naklady odpovidaji finanénim moznostem spolecnosti, a proto

mohou byt realizované.

Pokud tyto navrhy budou pfijmuty a zrealizovany, dojde zejména k efektivnéjsi
propagaci, ke zlepSeni povédomi o firmé a zlepSeni povédomi o fungovani metody
biorezonanc¢ni terapie mezi lidmi, k lepsi prezentaci na vefejnosti, diky tomu se zvysi

pocet zdkazniki, ¢imz se dosahne zvyseni obratu a vétsiho podilu na trhu.

63



Seznam pouzitych zdroju

ADbridge.  Reklama.  [online]. 2011  [cit. 2012-12-10].  Dostupné z:

http://www.adbridge.cz/slovnik-pojmu/reklama/

ADbridge. Osobni prodej. [online]. 2011 [cit. 2012-12-10]. Dostupné z:

http://www.adbridge.cz/slovnik-pojmu/osobni-prode;j

ADbridge. Direct marketing. [online]. 2011 [cit. 2012-12-10]. Dostupné z:

http://www.adbridge.cz/slovnik-pojmu/direct-marketing

GLOGAR, Alois. Jak delame marketing. Liberec: Institut primyslového inzenyrstvi,
1999. ISBN 80-902235-4-0.

HALEK, Vitézslav. Umisténi produktu na trhu. [online]. 2012 [cit. 2012-12-04].
Dostupné z:  http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-
print.php?projection& 1=08

HALEK, Vitézslav. Distribucni cesty. [online]. 2012 [cit. 2012-12-04]. Dostupné z:
http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-

prednaskyS/mprp5.php?1=10&projection&p=29

HALEK, Vitézslav. Prvky komunikacniho procesu. [online]. 2012 [cit. 2012-12-05].

Dostupné Z: http://halek.info/www/prezentace/marketing-

prednasky5/obrazky/06 _prvky komunikacniho procesu.jpg

HALEK, Vitézslav. Komunikacni mix. [online]. 2012. [cit. 2012-12-05]. Dostupné z:
http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednaskyS5/mprp5-
print.php?projection&I=06

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy
v marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.

HINGSTON, Peter. Priivodce drobmym podnikanim: Efektivni marekting. Praha:
Euromedia Group, 2002. ISBN 80-242-0893-8.

64



KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy. Praha:
Management Press, 2004. ISBN 80-7261-010-4.

KOTLER, Philip. Marketing v otdazkdach a odpovédich. Brmo: CP Books, 2005. ISBN
80-251-0518-0.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 1996. ISBN 80-7169-
297-2.

PRIBOVA, Marie a kolektiv. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing,
1996. ISBN 80-7169-299-9.

SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. ISBN 80-7226-252-1.
SVETLIK, Jaroslav. Marketing: cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1994.

URBANEK, Tomas. Marketing. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010. ISBN 978-80-87197-
17-2.

VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Marketing. Praha: Fortuna, 2006. ISBN 80-7169-
979-3.

ZAPPER, Technology. Celosvétovy seznam ovérenych lécebnych frekvenci (CAFL).
Praha, 2010. ISBN 978-80-254-3818-3.

STRELEC, Jiti. SWOT analyza. [online]. 2012 [cit. 2012-12-13]. Dostupné z:

http://www.vlastnicesta.cz/metody-1/swot-analyza

65



Seznam obrazku:

Obrazek 1: Struktura ctyt P (Zdroj: Kotler, 2004, s. 114) ..cccooviiiiriiniiiiiineeiecicee 17
Obrazek 2: Prabéh trzni zivotnosti produktu (Zdroj: www.halek.info) ............ccco......... 20
Obrazek 3: Clenéni distribuénich kanala (Zdroj: www.halek.info) ..........cocovvueveeunenne. 23
Obrazek 4: Prvky komunikaéniho procesu (Zdroj: www.halek.info) ............cccccveneene. 25
Obrazek 5: Piiklad SWOT analyzy (Zdroj: www.v1astnicesta.Ccz) ........cccceeuveerveeereveenns 35
Obrazek 6: Inzerat v Jablonském zpravodaji (Zdroj: Jablonsky zpravodaj) .................. 44
Obrazek 7: Cenik (Zdroj: www.biorezonance-orlicko.Cz) ........cccceevverviniiicniencnicnnne 45
ODbIAZEK 81 LK. c...eiiiiiiiiiieee et 47
Obrazek 9: Novy inzerat (Zdroj: vlastni Zpracovani) ...........ccceceeveereeneniieniencnieneennn 54
Obrazek 13: Plakat na podporu prodeje (Zdroj: vlastni zpracovani)...........ccceeevvennnnne. 58

Seznam grafi:

Graf 1: Povédomi o birezonanci (Zdroj: vlastni zpracovani) ............cceecveevieenveniiennnnns 50
Graf 2: Atraktivita v piipadé zdravotnich problémt (Zdroj: vlastni zpracovani)........... 50
Graf 3: Atraktivita jako zdravotni prevence (Zdroj: vlastni zpracovani) ....................... 51
Graf 4: Pfimétfenost ceny (Zdroj: vlastni zpracovani) .........ccceceeveevieneniiiniencnieneennn. 51
Graf 5: Provozovani zdravého zZivotniho stylu (Zdroj: vlastni zpracovani) ................... 52
Graf 6: Pohlavi (Zdroj: vlastni ZpracoVAND) ..........ccceeieiiiiiiiiiiienie et 52

66



Seznam tabulek:
Tabulka 1: Koncept ¢tyt C (Zdroj: Kotler, 2004, s 114)....cccoviniininiiniiiiicieeeeeene 15
Tabulka 2: Konkurence v okrese Usti nad Orlici (Zdroj: vlastni zpracovani)................ 37

Tabulka 3: Konkurence v Pardubickém, Kralovéhradeckém a Olomouckém kraji (Zdroj:

VIAStNT ZPTACOVANT)...eouviieiiieiiiieiieciie ettt ettt ettt e e st e e e e saeenbaensee e 38

Tabulka 4: Kalkulace navrhli (Zdroj: vlastni zpracovani)..........ccceeeveeevcieeencieeeeeiee e 56

Seznam priloh:

Ptiloha 1: Novy barevny letak
Ptiloha 2: Cedule pied provozovnu

Ptiloha 3: Letdk na podporu prodeje ve fitcentrech a prodejnach se zdravou vyzivou

67



Prilohy

Ptiloha 1: Novy barevny letdk
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¥, (Buorezonance

Chcete provéfit zdravotni stav vaseho téla,
odstranit piipadné viry a toxiny?
Mite zdravotni problémy, které nejdou vysvétlit?

S

A
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Ptiloha 2: Cedule pted provozovnu

BIOREZONANCNI TERAPIE
ZDENKA FA]TOVA, HELENA SUSTAKOVA

PROVOZNI DOBA: KAZDY DEN DLE
DOMLUVY NA TEL. C. 728 240 308, 777 642 771

DIC: CZ6952213664



Ptiloha 3: Letdk na podporu prodeje ve fitcentrech a prodejnach se zdravou vyzivou




