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Abstrakt

Predmétem mé diplomové prace Komunikacni strategie firmy Racio je analyza
marketingove komunikace u firmy Racio, s.r.0. V prvni Casti své prace se vénuji
teoretickym vychodisk(im, predevsim pribéhu celé marketingové komunikace. Druha
Cast je aplikace jednotlivych analyz a prostfednictvim nich se snazim vyhodnotit silné a
slabé stranky spoleCnosti, jeji prilezitosti a hrozby. Ve vlastnich navrzich feSeni pak
navrhuji novou komunikacni strategii spolecnosti, ktera by zamezila nékterym slabym

strankam a plynoucim hrozbam pro spolecnost.

Abstract

The theme of my Master‘s Thesis called “Communicational Strategy of the
company Racio” is the analysis of marketing communication in the company Racio.
First part deals with the theoretical solution of process of marketing communication. In
the second part | try to assess strengths, weaknesses, opportunities and threats of the
company by the help of used analyses. In the last part of Master Thesis | try to propose
new communication strategy that will be able to avoid some of weaknesses and threats

for the company.

Klic¢ova slova

Marketingova komunikace, komunikacni mix, e-marketing, integrovana
komunikace, reklama, propagace.

Keywords

Marketing communication, communication mix, e-marketing, integrated
communication, advertisement, promotion.
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UvoD

V soucasné dobé nemizZe bézna firma prezit pouze na zakladé toho, Ze bude
spravné fungovat a vyrabét své produkty. Pokud chce opravdu uspét na trhu, musi byt
vynikajici, coZ plati predevSim ve vztahu ke konkurenci dané firmy. Konelny
spotiebitel i kupujici organizace stoji pred Sirokou nabidkou vyrobk( a sluzeb a hledaji
moznosti uspokojovani svych potfeb a prani. Znalost a uspokojovani spotfebitele
konkurencné nejlepSimi nabidkami jsou klicem k Gspésné existenci kazde firmy. A
pravé komunikacni strategie firmy predstavuje komplexni soubor ¢innosti
orientovanych na cilové trhy, pro které pak firma vytvari a prizplsobuje své
marketingove programy. Komunikani strategie je zaloZena na definovani potreb
daného spotrebitele a klade dlraz na dlouhodoby intenzivni vzajemny vztah firmy se
zakaznikem. (6)

Pro svou diplomovou praci jsem zvolil firmu Racio se sidlem v Breclavi.
Pravni formou firmy je spoleCnost s rucenim omezenym. Firma patfi mezi nejvétsi a
se zatind postupné profilovat jako komplexni dodavatel kfupavych chlebl a dalSich
vyrobk(, ktery drzi krok s modernimi trendy ve stravovani, pruzné reaguje na potfeby
trhu a prichazi pravidelné s novymi vyrobky nebo inovacemi. Tyto vyrobky jsou jiz
dnes zastoupeny ve VvétSing Ceskych a slovenskych velkoobchod(l, maloobchodnich
retézcl, ale i ve specializovanych prodejnach zdravé vyzivy nebo béznych obchodech s
potravinami.

Svoji diplomovou préci jsem rozdélil do ¢tyr hlavnich kapitol. Prvni kapitola se
zabyva identifikaci a definovani problému, na jehoz feSeni je cela diplomova préace
zaméfena. Dale jsou zde uvedeny dalsi dilCi cile, metodologie a analyzy potfebné ke
zhodnoceni aktualniho stavu komunikacni strategie ve firmé Racio. Do druhé kapitoly
spadd takrka cela teoretickd cCast. Co vlastné je marketingova komunikace a
komunikacni strategie firmy? V éem tkvi jejich dilezitost a podstata a jaké jsou
moderni trendy a postupy v tomto odvétvi? Ve treti kapitole se chci vénovat firmé
Racio, s.r.o. Popsat, ¢im se firma zabyva, jeji historii, kdo je jeji cilovou skupinou
zékaznikl a co ji firma poskytuje ve srovnani s konkurenci, dale pak analyzovat
souCasnou komunikacni strategii firmy. A zavéreCna kapitola je vénovana mym

osobnim navrhdim na zlepSeni komunikacni strategie ve firmé Racio.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Jak jiz bylo predeslano v Gvodu, firma Racio patfi mezi nejvétsi a nejznaméjsi
Ceské vyrobce zdravé vyzivy. Kromé vlastnich pufovanych a extrudovanych cerealnich
vyrobkd s fadou sladkych a slanych pfichuti nabizi také tradi¢ni vyrobky vyznamnych
svétovych znaCek pro zdravou vyZivu. Hlavni sidlo firmy se nachéazi na ulici Narodnich
hrdin €. 22 ve mésté Breclav.

Firma Racio se v soucasnosti dostava do popredi také na vétSiné zahranicnich
trhll. S Uspéchem se ji dafi vyvazet své produkty na trhy v Némecku, Rakousku, Italii
nebo Norsku. Napomaha tomu predevsim rostouci trh zdravé vyZivy a zvyseny zajem
spotrebiteld, ktery je spjaty se zdravym Zivotnim stylem.

Ruku vruce stouto expanzi by se méla vyvijet také marketingova a
komunikacni strategie firmy Racio, kterd ovSem, jak se zda, zatim ve firmé nefunguje
na tak vysoké urovni, na jaké by fungovat mohla. Firma samoziejmé vyuZiva spoustu
marketingovych prostfedkli k osloveni cilového odbératele, ale v celkovém pohledu
uvnitf firmy neexistuje Z&dna ustalend komplexné sdilena komunikacni strategie.

Marketing zde funguje jako podpora vyroby. Tedy prostfedek, ktery slouzi
k odbytu vyrobenych produktll. Ve skutenosti by vsak vyroba méla existovat proto,
aby podporovala marketing. Firma by méla byt tvofena svymi marketingovymi napady
a nabidkou. Oproti tomu vyroba, vyzkum, finance a dals$i aktivity mzou byt fizeny i
prostfednictvim outsourcingu. Tyto soucasti existuji a probihaji, aby podporovaly ucast
firmy na spotfebitelském trhu. (8)

Pokud by firma v této zaujaté pozici vici odbératellm pokracovala, mohlo by
v budoucnu dochézet ke znatelnému odlivu zakaznikl ke konkurenci. Podle slov
Kotlera totiz: ,,Marketing neni jen uméni najit ddmysinou cestu, jak se zbavit toho, co
vyrabime. Marketing je umeéni vytvorit pro zakaznika opravdovou hodnotu. Je to uméni
pomoci vasim zakaznikdim zbohatnout. Heslo kazdého marketingového pracovnika zni:
kvalita, sluzba, hodnota.*"

Z toho dlvodu by bylo vhodné ve firmé Racio prozkoumat, identifikovat a
analyzovat aktualné uzivané marketingové prostfedky a jeji celkovou probihajici

komunikaci s odbérateli. Na zakladé toho se pak pokusit vyhodnotit jeji silné a

! KOTLER, P. Marketing v otazkach a odpovédich. Brno Copyright CP Books. 2005. s. 27
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pfedevSim slabé strnky, které je zapotfebi optimalizovat. V neposledni fadé potom
navrhnout celistvou komunikacni strategii pro firmu Racio, ktera by spliovala vyse

uvedené faktory.

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je:
Analyzovat soucasnou situaci firmy v marketingové komunikaci, vyhodnotit jeji
silné a slabé stranky a navrhnout novou komplexni komunikacni strategii, ktera by byla

pro firmu pfinosem a zamezila by nékterym definovanym hrozbam.

DilCimi cili prace jsou:
Naleznout zplsob k lepS$imu zviditelnéni firmy pomoci vyuziti vhodnych
propagacnich prostfedk( a modernich marketingovych trendd.
Zvysit spokojenost odbératelll a zajistit vétsi komfort v ramci nabizenych sluzeb.
Propojit spravné Uzkou navaznost cild marketingové komunikace na cile

marketingove, které jsou zavislé na strategickych cilech celé firmy.

1.2 Postup a metodologie

Pro spravné vyhodnoceni marketingové komunikace firmy a nasledného
nastaveni komunikacniho mixu je zapotfebi shroméazdit dostatecné mnozstvi potfebnych
informaci a néasledné proveést odpovidajici analyzy. K ziskavani a analyzovani dat o
marketingove situaci firmy je vhodné postupovat podle tzv. marketingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny casti
marketingové praxe. Patfi mezi né trhy, produkt, distribuce produktu, cena a chovani
zédkaznika. Marketingovy vyzkum je tvofen péti zakladnimi kroky, které je vhodné
nasledovat pro kvalitni préaci s potfebnymi informacemi:

- definice a vymezeni problému,

- plan marketingového vyzkumu,

- sbér informaci a dat,

- analyza informaci a dat,

- ZavéreCna interpretace a doporuceni. (9)

13



1.2.1 Primarni a sekundarni data

Kvalita a efektivnost marketingového vyzkumu zavisi predevsim na kvalité a
mnozstvi potfebnych informaci. Tyto informace se déli na primarni a sekundarni.
Zdrojem primarnich dat je zkoumana jednotka, kterou je v tomto pfipadé firma a jeji
komunikacni strategie. Proto je nutné stanovit, kdo bude tuto jednotku reprezentovat a u
koho budou potfebné informace ziskavany. Jedna se o terénni shbér dat. Primarni data
jsou tedy shromazd'ovana nové, na miru feSeného projektu. (9)

Oproti tomu sekundarni data byla shroméazdéna k jinému ucelu, nez je feSeny
problém, a jsou pfistupna verfejné. S tim jsou spojeny také znacné vyhody sekundarnich
dat. Napfiklad jsou podstatné levnéjsi nez data primarni a také jsou k dispozici jiZz od
zaCatku daného projektu. Sekundarni data se dale déli na data interni (plynouci ze
systému vnitfniho zpravodajstvi firmy) a externi (informace o celkové nezaméstnanosti
a inflaci, statisticke roCenky, prehledy o demografické strukture a migraci obyvatelstva).
Pro marketingovy vyzkum provedeny v této diplomové praci je uZito primarnich i

sekundarnich zdrojd dat. (9)

1.2.2 Kriticka analyza

Na zakladé nashromazdénych informaci bude nejprve provedena vnitfni a vnéjsi

analyza firmy. Pro kaZzdou z nich je potfeba pouzit konkrétni metody.

a) Analyza vnéjsiho prostredi firmy
VnéjSi analyza firmy vyuzivd metody SLEPT(E) neboli analyzu vnéjSiho
prostfedi firmy. Tato metoda se sklada z jednotlivych oborovych odvétvi, jejichZ

faktory plsobi na danou firmu s mensim ¢i vétSim vlivem. Patfi mezi né:

- Socialni (kultura, populace, urbanizace, globalizace, tradice)

- Legislativni (normy, lidské zdroje)

- Ekonomické (makroekonomické faktory — mira inflace, mira nezameéstnanosti,
HDP)

- Politicke (zavislost firmy na politice, nejistota spojena s volbami)

- Technologickeé (technické inovace, vyzkum a vyvoj)

- Ekologické (péce o Zivotni prostfedi, externalita, zdravy Zivotni styl). (2)

14



Po provedeni vnéjsi analyzy firmy nasleduje analyza oborového okoli provedena
pomoci tzv. Porterova modelu 5 hybnych sil, do kterého spada nésledujicich pét
hlavnich faktor(:

- Smluvni sila dodavateld

- Smluvni sila odbérateld

- Hrozba substitut(

- Hrozba vstupu novych firem

- Rivalita konkurent(. (9)

Do analyzy vnéjsiho prostredi firmy spada také analyza trhu.

b) Analyza vnitfniho prostredi firmy
Analyza vnitfniho prostfedi firmy vyuZiva pro postup zpracovani metodu 7S.
Jedna se o sedm zéakladnich faktorl, které se navzajem ovliviiuji a plsobi velkym
vlivem na celkove fungovani firmy. Patfi sem struktura, strategie, spolupracovnici, styl
fizeni, sdilené hodnoty, systémy a schopnosti. Vnitfni analyza dale zahrnuje také
analyzu marketingového mixu 4P (produkt, misto, cena, distribuce) a analyzu
komunikacniho mixu (reklama, podpora prodeje, osobni prodej, prace s vefejnosti,

pfimy marketing), analyzu zékaznika a analyzu prodeje.

c) SWOT analyza
Dosazené vysledky z pfedchéazejicich analyz poslouzi jako podklad pro

definovani Ctyr hlavnich sloZek analyzy SWOT:

S - Strengths (silné stranky)

W - Weaknesses (slabé stranky)
O - Opportunities (pfileZitosti)
T - Threats (hrozby)

Vysledkem analyzy SWOT je zjisténi, zdali je souCasny stav firmy vyhovujici a

nevyZaduje Z&dne zmeény, popfipadé zdali je uspokojivy a je tfeba uskuteCnit nékteré

zasahy, nebo jestli je zcela nevyhovujici a je nutno provést zasadni zmeény. (9)
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato kapitola se snaZi objasnit teoretické poznatky v oblasti marketingové
komunikace a predevsim celkové komunikacni strategie firmy. Zakladnim stavebnim
kamenem celého marketingu je ovSem stanoveni efektivnich a dosazitelnych cill, od
kterych se pak celd marketingovd komunikace odviji a o jejichZz splnéni usiluje.
Definovani strategickych cilll probiha v procesu planovani, coz je jednou z hlavnich
funkci hlavniho vedeni celé firmy.

Didvodem, pro¢ manazefi planuji je hlavné to, Ze zvolené cile firmé poskytuji
smeér a umoznuji koordinaci, dale sniZuji dopad zmén a nejistotu, zmen3uji plytvani tim,
Ze redukuji prekryvajici se Cinnosti, a dale umoZznuji efektivni kontrolovéani, zdali se
firmé podafilo zvolenych cild v budoucnu dosahnout. Planované cile predstavuji
koncovy bod i ostatnich funkci managementu, jako je vedeni, organizovani a kontrola.
Jednotlivé firemni Utvary maji své vlastni cile, které ovSem pfispivaji k dosazeni
hlavnich firemnich cild. Z toho vyplyva, Ze firmou zvolené cile by si mély navzajem
odpovidat a byt tzv. konzistentni. (18; 5)

Vhodné zvolené cile se odviji podle potfeb celé organizace a podle jejich
moznosti. Obecné plati pro charakteristiku spravné definovaného cile tzv. metoda
SMART.

Spravné definovany cil by mél byt:

- S specific — specificky (stanoveny cil musi byt konkrétné popsan)

- M measurable — méfitelny (moznost zjisténi, zda byl cil spInén)

- A aligned — vyrovnany, vyvazeny (stanoveny cil musi odpovidat
potfebdm organizace)

- R realistic — redlny (stanoveny cil musi byt pfiméreny moznostem)

- T timed — terminovany (stanoveny ¢asovy ramec pro splnéni cile)
(6, s. 94)

Strategické cile se dale déli podle mozné doby dosaZitelnosti na cile taktické a
operativni. Definované firemni cile se pak odrézi v celéem marketingovém planu, jehoz
hlavni Cast tvori predevsim spravné nastaveni tzv. marketingového mixu. Jedna se o

ctyri dllezité atributy celého marketingu, diky kterym se vytvari vztah firmy k jejimu
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okoli a zékaznikiim a diky kterym mize firma dosahovat svych marketingovych cil(.
Do marketingového mixu fadime produkt, cenu, propagaci a distribuci. (9; 5)

Obrazek 1: Marketingovy mix (Zdroj: 10, s. 58)

Podle schématu uvedeneho na obrazku je jasné, Ze kazdy ze Ctyf uvedenych
nastrojll v sobé skryva fadu dalSich dlleZitych Cinnosti, které se vzajemné dopliiuji, jsou
na sobé zavislé a Uzce souvisi s celkovym marketingovym planem a definovanymi cily
celé organizace. Produkt znamenad nabidkové portfolio celé firmy (poskytované
vyrobky, zbozi, sluzby). Cena je hodnota, kterd v penézich ohodnocuje dany vyrobek.
Jeji stanoveni se odviji od celé Fady riiznych metod (nakladova, poptavkova, podle cen
konkurence apod.). Propagace je zplsob, kterym je zakaznikovi cilovy produkt
pfedstavovan a prezentovdn. To znamena prostfednictvim reklamy a efektivné
nastaveného komunikacniho mixu. Posledni ¢asti marketingového mixu je distribuce.
Jedna se o prostredi, kde je dany produkt k dispozici a je zde moznost ho koupit a
ziskat. (9; 5)

Diky vhodné zvolenym cilim a spravné vyuzitym marketingovym nastrojiim si
tak firma mlzZe prehlednéjSim a promyslengjSim zplisobem koordinovat postupnou
komunikaci se svym okolim a zvolenymi cilovymi skupinami. DUleZité pro ni je striktné
se drzet filosofie vedouci k dosazeni firemniho cile a podle ni volit i vhodnou

marketingovou komunikaci. (5)
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2.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci jsou vSechny typy komunikaci, kterymi se
spolecnost snazi ovlivnit védomosti, postoje a chovani zakaznika, tykajici se produkt

nebo sluzeb, jeZ spoleCnost nabizi.

Mriwvevs

“2 nelze si dost dobfe

marketingu. Je-li totiz ,,marketing poznanim toho, co vyrabét
pfedstavit, Ze bychom tohoto pozn&ni mohli dosahnout bez komunikace se zakaznikem
a Ze bychom toto poznani mohli pfemeénit v produkt bez komunikace uvnitf firmy.
Uspésna marketingova komunikace musi dodrZovat nasledujici podstatné zasady. (11;
5)
Je nutné, aby:

1. Marketingova komunikace byla eticka.

2. Marketingova komunikace byla oboustranna.

3. Marketingova komunikace byla vyvazena. (26)

Aby byla marketingova komunikace etickd, musi firma uvazit, co je vhodné
pouZit do svych kampani a co neni. Marketéfi musi pfi svych napadech spravné
vyhodnotit, co si miZou dovolit, aby jejich zplsob propagace nebyl pobufujici, vulgarni
nebo evokujici nékteré negativni prvky. DilezZité je hlidat dodrZzovani etiky podnikant,
uznavat dany kodex reklamy a nestat se napf. spamem nebo klamavou reklamou. Kazda
firma by méla védét, Ze Uspésnéjsi jsou vzdy mené agresivni kampané, protozZe naStvany
uzivatel si vyrobek nekoupi. (26; 5)

Marketingova komunikace funguje jako proces, ktery samoziejmé neni
jednorazovy. MUlzeme si ho predstavit jako Fetézec, jehoz Elanky tvofi stfidajici se
»dotaz“ ,korekce* a ,jinformace”. Marketing se tedy zdkaznika pta na spokojenost s
produktem, podle jeho nazord koriguje parametry produktu a podava o tom informaci
zakaznikovi, a to stejné se neustale opakuje. (26)

Firmy, které s marketingovou komunikaci nemaji velké zkuSenosti, povazuji
¢asto za jedinou spravnou formu marketingové komunikace reklamu. Veskery ddraz
tedy kladou jen na jednosmérné sdéleni o svém produktu zadkaznikovi. Zde urcuje

parametry produktu podnikatel a neni tedy tfeba se zadkaznika ptat, jaké jsou jeho

2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press. 2000. s. 12.
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potfeby. V dnesni dobé firma, kterd nevyviji Gsili dozvédét se, co si zakaznik mysli a co
je pro néj dilezité, neni firma marketingové Fizena. V tomto smyslu se chape dileZitost
oboustranné komunikace.

Vyvéazenost marketingove komunikace ma byt ve vyrovnanem poméru mezi tim,
co zékaznikovi sdéluje firma, a co firmé naopak sdéluje zkaznik. BéZna komunikace na
trhu vyvédZena neni, protoZe prevazuje nejen kvantita sdéleni na strané dodavatele, ale
také kvalita. Zakaznik(v hlas neni chapan jako zavazny a podnétny, i kdyz by mél. Pro
firmy, které toto stanovisko chapou a dokonale se orientuji v dané problematice je
marketingova komunikace skvélym nastrojem uspésného podnikani. (26; 5)

Kazdy profesional pracujici v tomto oboru si v dnedni dobé musi stéle klast
nasledujici otazky: Co je pro mdj wvyrobek z hlediska uginnosti komunikace
nejvhodnéjsi? Vim o vSech formach, které udavaji nyni trend? Které z nich oslovi danou
cilovou skupinu? Jak upoutat pozornost na témeéf nasyceném trhu? (5)

Odpovéd na tyto otazky nemusi byt vzdy snadna, a to i proto, Ze obor
marketingove komunikace proSel na prfelomu 20. a 21. stoleti celou fadou zmén.
V dnedni dobé jiz osvédCend schémata prestavaji platit. Komunikace je stale
selektivnéjsi a zakaznik vybiravéjsi, imunni k dosud G¢innym formam. Dnes nem{Zeme
hovofit o marketingu a marketingové komunikaci jen jako o urcité discipling, ktera ndm
pomaha stimulovat trzni reakci. Mluvime predevsim o fadé marketingovych technik,
které se pozvolna méni ve specializované obory. (4; 5)

V dnedni dobé rozliSujeme marketingové obory podle médii, které vyuZivaji ke
svym kampanim (nap¥. televize, réadio, tisk, internet), a podle technik, které vyuZivaji
(napr. direct marketing, event marketing, virovy marketing, guerillovy marketing,

product placement). (5)

2.2 Cile marketingové komunikace

Jak jiz bylo predeslano, stanoveni cil(l patfi mezi zékladni a nejdilezitéjsi
manazerské rozhodovéni. Cile marketingové komunikace musi predevSim vychazet ze
strategickych marketingovych cilli a jasné sméfovat k plnéni hlavni firemni strategie.
Velky dliraz se ovsem také klade na charakter cilové skupiny a samotny produkt i
znacku. Zakladni kategorie komunikacnich cill Ize rozdélit nasledujicim zplsobem.
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Pokryti — obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjsim zplsobem
Proces — podminky, které musi byt splnény, aby byla komunikace efektivni

Efektivnost — celkové uplatnéni a pozitivni vysledky komunikace (18, s. 158)

Mezi nejCastéji uvadéné cile marketingové komunikace patfi poskytnuti
informaci, stimulace poptavky, odliseni produktu, zd(raznéni uZitku a hodnoty
produktu, budovani znacky a posileni celkové firemni image. K hlavnim cilim
marketingovych kampani také patfi trvaly prodej a rlist trzniho podilu. Tyto cile se tedy

déli dle svého zafazeni do dalSich specifickych kategorii v tzv. modelu DAGMAR:

Potreba dané kategorie

Povédomi o znacce

Znalost znacky

Postoj ke znacce

Zameér koupit znacku

Pomoc pti ndkupu

Nakup

Spokojenost

Loajalita ke znacce

Obrazek 2: Model DAGMAR (Zdroj: 18, s. 158)

Tento model byva vyuzivan obvykle jako ramec k definici cild marketingové
komunikace. Jednd se o jednotlivé faze postoje vytvarejiciho se u potencialniho
zékaznika, ktery mé produkt zakoupit. Pro spravné nastavenou komunikacni strategii je
tedy potieba definovat vhodné cile marketingove komunikace pravé podle konkrétnich
kategorii uvedenych v modelu DAGMAR. Na tento model pak uzce navazuje celkovy
model rozhodovaciho procesu zakaznika, jehoZz obecné schéma mdze vypadat
nasledovné: (18; 5)
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Obréazek 3: Rozhodovaci proces zakaznika (Zdroj: 7, s. 31)

Tento model by se dal také popsat jako uspokojovani potreb ze strany zakaznika.
Kazdy uzivatel, ktery pocituje problém nedostatku urciteho vyrobku nebo sluzby, se
nejprve zameéri na své vlastni znalosti a vyuZije tak vnitfni pamét, na zakladé které
miZe stanovit obdobné feseni jako u v minulosti se opakujici situace. Znamena to tedy,
Ze jista spravné komunikujici firma jiz uloZila svou komunikacni aktivitu do paméti
tohoto potencialniho zakaznika. (6)

Pokud vsak uZivatel takovéto feSeni nenalezne, je nucen vyuzit vnéjsich zdrojd
informaci pro ziskani spravného rozhodnuti k ndkupu. Proto je velmi dilezité, aby
v této fazi byly informace poskytované konkrétni firmou rychle a snadné dostupné.
Kazdy produkt je velmi subjektivni stejné jako ndmaha, kterou je uZivatel ochoten
vyvinout pro jeho nalezeni, a pravé podle tohoto faktoru by se méla komunikacni
strategie firmy Fidit.

UZivatel, ktery prostfednictvim svého vyhledavani naleznul vhodné alternativy,
se rozhodne pro tu nejpfijatelnéjsi variantu a provede nakup. Otazkou ovsem zlstava,
jaky dojem v zédkaznikovi zvolena alternativa vyvola. Na tomto dojmu totiZz zavisi

budouci budovani postoje uzivatele k zakoupené znacce. (6)

2.3 Komunikacéni mix

Mix marketingové komunikace (neboli propagacni mix) je nasazeni rliznych
nastroju, které firmy pouZivaji jako nosice cilenych informaci na trhu. V praxi neexistuji

Zadna obecna kritéria pro urCeni efektivnosti jednotlivych soucasti mixu pro dany trh,
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VvV,

marketingove manazery. Vytvoreni kvalitniho komunikacniho mixu je ovliviiovano

napfiklad podstatou trhu, cenou, podstatou produktu nebo financnimi zdroji.

Sklada se z téchto forem komunikace: reklama (inzerce), osobni prodej, podpora

prodeje (propagace prodeje), prace s vefejnosti (public relations), a pfimy marketing. (2;

5)

Reklama je podle pravniho vymezeni presvédCovaci proces, kterym jsou hledani
uzivatelé zboZi, sluzeb nebo jinych vykonl ¢&i hodnot prostfednictvim
komunikacnich médii. Reklamni kampan je zcela nezbytnd u produktd zcela
novych a zavadénych na trh. Pfedstaveni a propagace zboZi v televizi nebo v

rédiu zprostfedkovava zpravidla reklamni agentura pro danou firmu. (2; 12)

Osobni prodej je jednani tvari v tvar s jednim nebo vice potencialnimi kupci za
Ucelem prezentace vyrobku, zodpovézeni dotazll a ziskani objednavky. Osobni

v

prodej je nejvhodnéjSim nastrojem marketingového mixu v pozdéjSich stadiich
procesu nakupovani. Pfiina je vtom, Ze osobni prodej ma ve srovnani
s reklamou vyhody v osobnim styku se spotfebiteli a mozZnosti pfimé zpétné

vazby. (18)

Podpora prodeje je soubor kratkodobych stimuld, ktery ma povzbudit zékaznika
k vyzkouseni vyrobku nebo sluzby nebo k jejich koupi. Mezi hlavni pfednosti
podpory prodeje patfi UspéSné pfitahovani pozornosti spotfebitele. Je motivem
k rychlé koupi a pro zakaznika predstavuje Ustupek ze strany prodejce nebo
vyrobce a je zdrojem spotfebitelovi vyhody. Hlavnimi néastroji podpory prodeje
jsou napfiklad prodejni soutéZe, ochutnavky zboZzi, vyprodejni slevy, poukazky a
kupony. (18)

Prace s vefejnosti je fada programi pro zlep$eni, udrZeni nebo ochranu image
firmy nebo vyrobku. Podstatou metod public relations je cilevédomé budovani
vzajemnych vztahll mezi organizaci a vefejnosti. Cilem je vzajemné

porozuméni. Vyznam metod public relations je zaloZen na tfech kvalitativnich
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prvcich: vysoka vérohodnost, schopnost zaujmout nakupujiciho, zdirazriovani

daleZitosti (firmy, vyrobku). (18)

PFimy marketing spociva v pfimé komunikaci s vybranymi zakazniky, s nimiz se
firma snazi navazat individualni kontakt s cilem ziskat okamZitou odezvu.
Vyuziva se poStovnich zasilek, telefonu, faxu, emailu a dalSich neosobnich
prostfedkl kontaktu pro bezprostfedni pfedani zprav a ziskani pfimych odpovédi
za Ucelem priizkumu spotrebitelskych nazord. (2)

2.4 Média v marketingové komunikaci

Média, jako sdélovaci prostfedky marketingové komunikace, jsou hlavnim
podnétem vyuzivani novych trendd v komunikaci se zakaznikem. Tradiéni média
(televize, radio, tisk) dnes stale plni nezbytnou funkci propagace. OCekava se ovsem do
budoucna pokles ucinnosti televize a tiskovych médii, ktere ale zatim jsou nejlepsi pro
vytvareni povédomi o znaCce a image.

Spole€nosti dnes radéji sazi na nova media, jako jsou e-marketing a mobilni
marketing. D& se oCekavat, Ze tento trend bude mit neustale vzestupnou tendenci, vCetné
postupného vyuzivani dalSich novych forem a ucinnych kombinaci i s ostatnimi médii.
(4;5)

Rozdéleni informacnich médii:

Televize - Televizni reklama je velice nakladna, proto si ji mohou dovolit jen
bohatsi firmy. Vyhodou televizni reklamy je emotivni pdsobeni, zasahne Siroké
spektrum posluchacll a potencialnich klientli. Nevyhodou ale z{istava to, Ze tento zplsob

propagace je velice ndkladny a vécné informace jsou ¢asové omezené. (3)

Radio - Rozhlasova reklama ma nizsi ucinky neZ televizni. A to hlavné z dlivodu
chybéjiciho vizuéalniho kontaktu. Jeji vyhodou jsou ale niZSi naklady. Rozhlasova
reklama se spoléhd na dialog, znélky, hudbu a dalSi sluchové nardzky smérfujici

k udrzeni pozornosti posluchace. (3)
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Tisk — Reklama v tisku neni, oproti televizi a radiu, Casové omezena. Zakaznik si
ji mdze procist pomalu a dikladné. Nem(ze dojit k preslechnuti ddlezité informace
kvali rychlému televiznimu Sotu nebo znélce v radiu. Nevyhodou ovsem zdstava mala

Sance upoutani pozornosti natolik, aby si zakaznik dané sdéleni precetl. (3)

Mobil — Mobilni marketing je v dneSni dobé jeden z nejvyuZivangjSich a
operatordl dokaze navazat velmi blizky vztah pfimo se spotfebitelem a potencialnim
klientem. Nizké naklady a dobra méfitelnost efektivnosti a vysledkd celé marketingové
kampané patfi k dalsim vyhoddm mobilniho marketingu. (3)

Internet — Funkci, kterou dnes internet zastava, si asi jen téZzko mlzZeme
odmyslet. Tato sit' pro celosvétovou komunikaci uzivatell, kterd je zaroven
prostredkem pro pfistup k informacim a prostfedi zajiStujici Fadu rlznych
komunikacnich sluzeb, slouZi jako dokonalé médium, prostfednictvim kterého mlzZou

firmy predstavovat své nové vyrobky a sluzby. (4)

Outdoor — Jedna se o venkovni reklamu, jejiz $kala uzivanych prostredki je
v dnesni dobé velmi Siroka. Patfi sem napfiklad reklamni tabule, plakaty, vyvésni tity,
billboardy, svételné reklamni panely, teplovzdusné balény, reklama na dopravnich
prostiedcich a podobné. Uginnost a efektivita téchto prostfedkd spociva predevsim
Vv jejich umisténi. (4)

Indoor — Jsou to nosiCe reklamy vyuZivane pro marketingovou komunikaci
v obchodnich centrech, Skolach nebo mistech aktivniho sportu a zabavy, kde se nabizi
moznost osloveni velkého mnoZstvi potencialnich zdkaznik(. Mezi rozsifené prostiedky
patfi reklamni rameCky umisténé v interiéru, podlahova grafika nebo televizni displeje
v misté prodeje. Hlavni vyhodou tohoto média je moZnost zviditelnéni znaCky v misté

prodeje a rovnéz cileni komunikace na vybrany trzni segment. (4)
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2.5 Nadlinkova a podlinkova komunikace

Z hlediska nastaveni komunikacniho mixu se marketingovd komunikace déli
také na komunikaci nadlinkovou (ATL — Above The Line) a podlinkovou (BTL -
Bellow The Line). Obé tyto komunikace jsou dilezitym faktorem kazdé komunikaéni

strategie. (7)

2.5.1 ATL komunikace

Nadlinkova komunikace je nejefektivnéjsim zplsobem pro vyvolani masového
efektu propagace. Draze placené prostory v televiznim vysilani, reklama v kinech,
rédiu, v tisku, ale i bannerové kampané na webu, ty vSechny jsou velmi finan¢né
narocné, ovsem dokazi zaujmout Siroké spektrum potencialnich zakaznika.

Firma, kterd se nezaméfuje pouze na malou cilovou skupinu, naopak chce
zasahnout co nejvétsi mnozstvi uZzivatell, by proto tento zplsob propagace urgité
neméla opomenout. Mezi nejvyuzivangjsi slozky nadlinkové komunikace patfi v Ceské
republice televizni reklama, spoty v rédiu, inzerce v tisku, dale internetova reklama a
outdoor. (7)

2.5.2 BTL komunikace

MozZnou alternativou nebo pfipadnym posilenim nadlinkové komunikace je
komunikace podlinkova. Patfi sem predevsim casti komunikacniho mixu jako podpora
prodeje (POP a POS materialy), osobni prodej, public relations, dale event marketing
nebo sponzoring. Podlinkovd BTL komunikace se liSi od ATL predevsim
nevynakladanim financénich prostfedkl médiim za propagaci, ovéem v dnesni dobé je
rozdéleni komunikace na ATL a BTL mnohdy velmi sloZité.

Napfiklad kazda planovand akce event marketingu by méla byt pro vétsi
navstévnost publikovana alespon v lokalnim tisku pfipadné na internetu, tedy za pomoci
ATL komunikace. ZaleZi proto pfedevsim na firmé samotné, jakou vhodnou kombinaci
ATL a BTL komunikace zvoli. (7)
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2.6 Proces marketingové komunikace

KaZzdy marketingovy pracovnik by mél znat a chéapat zakladni prvky
komunikacniho procesu. Prvni dva prvky predstavuji dva hlavni subjekty v procesu

komunikace — odesilatel (komunikator) a pfijemce zpravy (komunikant). Druhé dva

vvvvvv

vvvvvv

jednosmérna komunikace na komunikaci obousmérnou a dava pfijemci moznost
vyjadreni vlastniho nazoru a ziskani informaci o produktu. Poslednim prvkem systému
komunikace je 3um. Sumem miZe byt cokoliv, co naruduje G¢innost komunikace tim, Ze
méni jeji obsah. (6; 18; 5)

Odesilatel l—> Sdéleni l—> Prostfedek l—> PFijemce I
Zpétna vazba I ‘

Obréazek 4: Komunikacni model (Zdroj: 1, s. 27)

Komunikacni proces je dnes chapan jako dlouhodoby proces fizeni a
usmeérniovani nakupovani zakaznik(l ve vSech fazich. Na zékaznika se firma snazi
plsobit pred uskutecnénim prodeje, pfi nakupovani, pfi spotfebé a i po ukonceni
spotfeby. Obecné Ize tento proces definovat pomoci tzv. modelu AIDA. Jedna se o sto
let starou koncepci psychologa E. K. Stronga, kterd definuje konkrétni faze, jimiz
uzivatel prochazi pred stanovenim nakupniho rozhodnuti.

A = pozornost (attention)

I = z&jem (interest)

D = pfani, touha (desire)

A = Cin, akce (action) (6, s. 34)

Samotny model AIDA popisuje cely proces velmi jednoduchym zplsobem.
Firma se snazi ziskat zakaznikovu pozornost, vyvolat u néj zajem a pozdgji i touhu

zakoupit produkt, kterd vede ksamotnému provedeni nakupu. Celkovy proces

vvvvvv

pokud ma byt Uspésny a efektivni, musi zahrnovat nésledujici nezbytné aktivity. (6)
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2.6.1 Identifikace cilovych skupin
Dilezitym krokem a jednim ze zakladnich je poznani potfeb trhu a realizace
situani analyzy soucasnych a budoucich trznich podminek. K tomu nam dopomaha
SWOT analyza, ktera analyzuje vnitfni podminky firmy (silné a slabé stranky) a vnéjsi
podminky firmy (pfilezitosti a hrozby). Tim se firmé odkryji moznosti produktd na
novych Ci stavajicich trzich a pfinaseji nové navrhy feseni.
Trhy jsou v tomto pFipadé chapany, jako riizné skupiny zékaznikd, ktefi maji
rzné potreby a jsou ovliviiovani rozliénymi trendy. Hlavnim Ukolem je proto
identifikace téchto rliznych skupin a rozhodnuti, kterd z nich bude cilem dané

marketingove komunikace. Nazyvame to zacileni neboli targeting. (18; 5)

2.6.2 Stanoveni cil komunikace

Jakmile je vybran cilovy trh a jsou znamy jeho charakteristiky, je dalSim
klicovym prvkem formovani souboru komunikacénich cild. Tyto cile uruji vybrani
spravného komunika¢niho mixu a médii, na nichZ zavisi celd strategie sdéleni, rozpocet

a efektivnost prizkumu. Cile se lisi podle kategorii a typ(. (18; 5)

Kategorie komunikacnich cilll jsou:
Pokryti — obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjsim zplsobem
Proces — podminky, které musi byt splnény, aby byla komunikace efektivni

Efektivnost — celkové uplatnéni a pozitivni vysledky komunikace (18, s. 158)

K hlavnim cildm marketingovych kampani patfi trvaly prodej a rlst trzniho
podilu. Tyto cile jsou ovSem U(zce svazany s hlavnimi strategickymi cily celé
spole¢nosti a musi korespondovat s procesy vedouci k jejich dosazeni.

Komunikacni cile by mély byt:
V souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili
Spojeny se soucasnou a Zadouci pozici produktu a znacky
Kvantifikovatelné, aby se daly méfit
Formulovany s ohledem na nazory realizétor(

Srozumitelné, prijatelné a motivujici pro vSechny, kdo se na jejich pInéni podili
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PFijimany jako zavazné

Rozdéleny do dil¢ich cilll, pokud je to nutné. (18, s. 159)

2.6.3 Sestaveni zpravy komunikace

Plsobeni zpravy na zékaznika a reakce u ného vyvolané vedou k vytvoreni nazoru a
postoje k danému produktu a firmé. Firma tak méa jedineCnou moznost vyvolat pozitivni
a poutavou image, kterd zaujme a bude pro zakaznika né¢im vyrazna a originalni.

V idealnim pripadé by zprava méla u zakaznika ziskat pozornost, udrZet zajem,
vzbudit pfani a vyvolat akci. Zprava s originalné vytvorenym reklamnim sdélenim ma
za nasledek vyrazny znak v podvédomi zékaznika. To vede k vytvoreni odezvy, ktera
se projevi ve znamosti znaCky a jeji vyraznosti, pokud jde o firmu v zavadéci fazi.

Déle komunikacni zprdva musi podévat jednoznalné nalezité informace o
produktu, kterd musi byt zdkaznikovi neustale davana najevo. Jasnym obsahem sdéleni
musi byt vysvétleni, co zakaznikovi produkt pfinasi, v ¢em je pro néj uzite€ny a jak mu

miZe pomoct. (2; 5)

PTi sestavovani komunikacni zpravy musi firma opét dbat na nasledujici faktory:
1. Komu je sdéleni urceno.

Co chce firma zékaznikovi sdélit.

Co podstatného by zprava méla v zakaznikovi zanechat.

Jakeé financni prostfedky hodla firma na celou kamparn vynalozZit

Jakymi komunikacnimi médii bude sdéleni doruceno.

Jaké firma oCekava od adresata reakce.

Jak bude firma celou akci fidit a kontrolovat.

Jak firma zjisti, Ceho doséahla (vysledky). (18, s. 211)

© N o g M DN

2.6.4 Vybér komunikacnich médii
Vybér komunikacnich médii neboli medialni planovani zahrnuje efektivni volbu
prostfedkl vyuzivanych ke komunikaci. Medialni planovani rozhoduje o tom, jaka

média a ve které fazi komunikace se pouZiji, za jakou cenu se nakoupi a jaké by méla
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prinést vysledky. DUleZita je charakteristika jednotlivych médii a také technické aspekty

jako frekvence, dosah, naklady a spojitost. (2; 5)

Faze procesu medialniho planovani:

1) Posouzeni prostfedi pro komunikaci — znalost okolniho prostfedi a posouzeni, ktera
média jsou nejvhodnéjsi pro zasahnuti co nejsirsiho spektra zakaznikd

2) Popis cilového publika — podobné jako pfi definici cilové skupiny zakaznik( je
dobré védét, které médium je nejvhodnéjsi pro konkrétni cilovou skupinu

3) Stanoveni medialnich cild — planovani strategie a definice, ¢eho chce firma svou
komunikaci docilit

4) Vybér medialniho mixu — rozvrzeni postupného uziti vybranych meédii v ramci
celého procesu komunikace

5) Nakup médii — investovani do danych médii podle prfedem zvoleného rozpoctu na
komunikaci

(18, s. 239)

2.6.5 Vypracovani rozpoctu na propagaci

Urovenl komunikagniho rozpo&tu je jeden z vyznamnych faktor( efektivnosti
celeho komunikacniho mixu a je sni spojen také obrat i zisk firmy. Posouzeni
vhodného rozpocCtu pro danou kampan je vSak velmi obtizné. Jednd se o spravné
propocitani navratnosti investic a také rozdéleni zdrojd mezi rdzné formy podpory
prodeje a propagace. Financni zdroje firmy ovliviiuji komunikacni programy a je
nezbytné neustale porovnavat plany s finanénimi moznostmi v celém prdbéhu procesu.

Pro zvoleni spravného rozpoCtu na propagaci neexistuje zadny jednoduchy a
efektni navod, ale zaleZi to zejména na spravnych UGsudcich a zkuSenostech marketérd
z drivéjSich kampani. Dal$im dilezitym faktorem je také aplikace nékteré
z nasledujicich metod tvorby komunikacniho rozpoCtu. Diky vyuZiti jedné nebo vice

metod si mdZe firma sestavit minimalni a maximalni rozpodet. (7; 2; 5)
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Metody tvorby komunikacniho rozpoctu:

1) Marginalni analyza - snazit se investovat do té doby, dokud pfirdstek
investic prinasi vyss$i navratnost (dokud pfirlistky vynostl jsou vys$si nez
prirtistky vklad()

2) Netecnost — mit konstantni rozpocet, bez ohledu na trh, akce konkurentli a
moznosti na strané zakazniki

3) Libovolnd alokace - subjektivni zplsob investovani bez vztahu
k provedenym analyzam a zvolenym strategiim (o dalSich krocich rozhoduje
feditel nebo manazer)

4) Co si mGzeme dovolit — investice do komunikace jsou pouze finance zbylé
ze zpracovani rozpoCtd na lidské zdroje, vyrobu a finanéni operace
(marketingova komunikace je vniméana spiSe jako nevhodny naklad nez jako
vhodna investice, bez definice cilll a strategického planu)

5) Procento z obratu — rozpocet je definovan jako procento planovaného obratu
v budoucim roce (nékdy také odvozeni rozpoCtu z minulého roku jako
zékladu, s pFirdistkem v procentnim vztahu k planovanému rlistu obratu)

6) Podle konkurentd, parita — firma sleduje investice do komunikace u
konkurence a jejich rozpocCet pouZzije (pfedpoklada se, Ze rozpocet byl
vytvoren efektivnim a i¢innym zplsobem)

7) Cil a kol — stanoveni cild a zdroji komunikace a od toho odvozen rozpodet
(technicky nejobtiZznéjsi k pouZiti), potfeba strategického planovani a
investi¢nich analyz. (18, s. 185)

2.6.6 Predbézné testovani a rozhodovani o komunikaénim mixu

Vybér
vhodnych
stimuld

Optimalizace
frekvence
vystaveni

Pfedbéiné
testy

Testované a
dokoncené
reklamy

Zhodnoceni
efektl
komunikace

Obrazek 5: Cile pfedbéZzného testovani (Zdroj: 14, s. 276)
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Jesté predtim neZ jsou reklama a dalSi propagacni materialy vystaveny cilovym
skupindm, podrobuji se prfedbéznému testovani. Timto testem se dokazuje moznost
dosahnuti predpokladanych vysledk(. Pro nové kampané se Casto voli nové navrhy
feSeni a postupy realizace, a diky predbéznému testovani ma firma moznost zvolit ty
nejvhodnéjsi.

Déle se provadi tzv. strategicky komunikacni vyzkum. V ném je zjistovano,
zdali je marketingova komunikace spravné vtélena do celkové marketingoveé strategie
firmy. Vyzkum musi nejlépe pokryvat vSechny nastroje komunikace. (18; 2; 5)

Prvky zkoumané v strategickém komunika¢nim vyzkumu jsou:

1) Produkt — silné a slabé strdnky, specificky prodejni prvek a hlavni

presvédCovaci argument pro cilovou skupinu

2) Trh — trzni segment, trzni podil, velikost trhu, strategie konkurence,

vlastnosti spotrebitelll a jejich chovani

3) Prostfedi — ekonomicka situace, kulturni a politické trendy, legislativni

omezeni, ekologie (18, s. 273)

Tato nutna Cast procesu marketingové komunikace se sklada ze shromazdovani
velkého mnoZzstvi informaci a neustalého dotazovani. Diky provadénym analyzam a
podrobnym vyzkumim mUzZe pak firma posoudit, jaka bude ocekavana efektivnost celé

kampané a jaké zmény je pfipadné jeSté potreba provest.

2.6.7 Meéreni vysledk( marketingové komunikace

pro danou firmu. Diky méfeni vysledkd firma mize vyhodnotit, zda se ji podafilo
dosahnout svych oCekavani nebo o kolik se ve svych propoctech zmylila, pokud ma
predem definované meéritelné cile. Kazdé odvétvi marketingu pouziva jiné metody
meéreni, zalezZi to také na uzitych komunikacnich médiich. (18; 5)

Méreni efektivnosti internetové komunikace vychazi z uloZenych informaci o
provozu webovych strdnek zaznamenanych na sitovych serverech. U bannerovych
reklam zase hraje velkou roli jejich umisténi a obsah sdéleni nebo vhodnost stranky, na
které je reklama umisténa. Dulezité je také vyZzadani zpétné vazby od zékaznik{ pfimo

na strankéach spolu s uvedenim potfebnych informaci.

31



Z hlediska direct marketingu mlize potom firma provadét testy efektivnosti, napfiklad
pocet osob reagujicich na vyzadani zpétné vazby. (7; 5)

Direct marketing, ktery je zaloZen na databazich zakaznikd a jejich nakupd, méfi
u zakaznikd hlavné dobu od posledniho nakupu, Cetnost zaslanych objednavek a
primeérnou finanéni ¢astku vynaloZzenou na jeden nakup.

DalSi méreni se provadi v oblasti public relations. Vysledky je mozné posoudit
na zakladé tfi ukazatell: (18; 5)

Ukazatel vstupd méfi aktivity public relations, napfiklad podet novych sdéleni.

Jednéa se 0 méreni Usili a zjisténi realizovanych aktivit.

Ukazatel vystupd méfi vysledky public relations v pokryti médii a publicitu

(prostor v tisku, Cas v televizi).

Ukazatel Gspéchu méfi rozsah dosaZeni pfedem stanovenych cili k cilovym

skupindm (podil dosazeného cilového publika, zmény v nazorech a postojich,

vyvoj image). (18, s. 266)

2.6.8 Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Jak jiZz bylo feCeno, celd marketingovd komunikace funguje jako nejednorézovy
proces, jehoz Clanky tvofi stfidajici se ,,dotaz* ,,korekce* a ,,informace”. Firma se snazi
zékaznika ptat na spokojenost s produktem, podle jeho nazorli koriguje parametry
produktu a podava o tom informaci zakaznikovi. (26; 5)

Diky neustalému poskytovani zpétné vazby zédkaznik(im a sledovani efektivnosti
marketingovych kampani se firma snazi upravovat svou nabidku co nejvice tak, aby
odpovidala poptavce zékaznik(. Plsobi na své potencialni kupce ve vsech fazich
prodeje a podle jejich potfeb méni a vylepSuje nabizeny produkt a s tim spojené sluzby.
Koordinace je z velké miry fizena i podle provadénych méfeni pribéznych vysledk
kampané a predbéznych testl. (18; 5)

Kazdy vySe uvedeny bod je nedilnou soucasti efektivniho fungovani
marketingove komunikace. Oviem je ziejmé, Ze jednotlivi zakaznici se samoziejmé lisi,
proto musi byt vypracovidny programy a strategie marketingové komunikace

charakteristické pro konkrétni cilové skupiny. (5)
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2.7 Holistickd marketingova koncepce

Stejné tak jako veSkeré oblasti védy a vyzkumu zaZivaji neustaly vyvoj, také
marketingova oblast nabyla v poslednich letech patficnych zmén a snazi se pfizpUsobit
svemu okoli novymi metodami a postupy osloveni moderniho zékaznika. Celkovy
marketing se stava ¢im dal vice komplexni a soudrzny.

A pravé holistickd marketingova koncepce je postavena na vyvoji, designu a
plnéni marketingovych programid beroucich v Gvahu jejich $ifi a také vzajemnou
propojenost. Zakladni myslenkou této koncepce je fakt, Ze u marketingu je podstatné
naprosto vSe a proto je Casto zapotfebi dostatecné Siroka a integrovana perspektiva.

Holisticky marketing obsahuje Ctyfi zakladni slozky. Jedna se predevSim o
vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing a spoleCensky

zodpovédny marketing. (9)

Interni Integrovany
marketing marketing

Holisticky
marketing

SpolecCensky Vztahovy
zodpovédny marketing
marketing

Obrazek 6: Model holistického marketingu (Zdroj: 9, s. 56)

Interni marketing je chapan jako hlavni oddéleni marketingu firmy, kde se
definuji marketingové cile a strategie. Vztahovy marketing je zaméfen na vytvoreni
hlubokych trvalych vztah( s okolim firmy, které pfimo ¢&i nepfimo ovliviiuje Uspéch
jejich marketingovych aktivit. Snazi se vybudovat silné ekonomické, technické a
spoleCenské svazky mezi danymi stranami (zakaznici, partnefi, dodavatele).
Spolecensky zodpovédny marketing se snazi chapat $irsi zajmy, které mlze vztah firmy
a zakaznika obsahovat. Patfi mezi né napfiklad eticky, ekologicky, pravni a spoleCensky

kontext marketingovych aktivit. Integrovany marketing je mozna tou nejdllezitéjsi

slozkou holisticke marketingové koncepce. Zahrnuje vytvafeni komplexnich
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integrovanych marketingovych program, které zakaznik(m tvori, sdéluji a poskytuji
hodnotu. Jednd se predevSim o spravné nastaveni a provazani vSech slozek

marketingoveho a komunikacniho mixu. (9)

2.8 Integrovana marketingova komunikace

Moderni firemni komunikace jiZ neni jen soucasti marketingového mixu, ale je
propojena s dalSimi funkcemi firmy. Jedna se o provazanost vSech komunikacnich
aktivit, kterd vede k vytvoreni komunikacni strategie pro kazdou konkrétni cilovou
skupinu. Toto individualni cileni se nazyva integrovana marketingovd komunikace.
»lntegrovana marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu veSkeré osobni a neosobni komunikace, médii,
sdéleni a nastroji prodeje, které jsou zaméfeny na vybranou cilovou skupinu
zékaznik{.«

Tento proces byva planovan jednotné. Je to predevsim proto, Ze se v integrované
komunikaci vyuziva vétsiho poctu komunikacnich nastroji najednou. Z toho divodu
musi byt komunikace spravné synchronizovana.

U integrované komunikace dochazi k tzv. synergickému efektu. To znamena, Ze vliv
jednoho komunikacéniho nastroje posiluje vliv druhého a zvysuje tak celkovou efektivitu
marketingové komunikace subjektu. (6)

Vyhody integrované komunikace

Interaktivita — dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava urcena
Positioning znacky — zformovani jednotného obrazu v myslich zakaznikii
Uspornost a uginnost — vhodna kombinace komunikagnich nastrojd”

Cilenost — osloveni kazdé cilové skupiny jinym zplsobem. (6, s. 49)

Cile integrované marketingové komunikace
- Diferenciace a konkurencni profilace na trhu prostfednictvim jasného a

jednotného obrazu firmy a jejich produktt

*PICKTON, D. BRODERICK, A. Integrated Marketing Communications. Harlow: Pearson Education.
2005, s. 26
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- Vytvareni synergického efektu a souCasné redukce naklad(l v oblasti
komunikace

- Posilovani vztahu firmy se zaméstnanci a zvySovani jejich motivace

- Dosahovani priznivého pfijeti u cilovych skupin
(6, s. 49)

Integrovand marketingova komunikace mlze mit i své nevyhody, kterymi je
napfiklad riziko neefektivni komunikace firmy jako celku nebo riziko znudéni a
podrazdéni zakaznika nadmérné opakovanym sdélenim. Dalsi slabou strankou mUze byt
také zplsob jak integrovanou komunikaci efektivné zmérit a vyhodnotit ji jako celek.

Celd Integrovana komunikace pak velice Uzce souvisi s integraci komunikacnich
aktivit v systtmu CRM (Customer Relationship Management). Prostfednictvim tohoto
systému, ktery zahrnuje sofistikované softwarové a analytické néstroje, probiha Fizeni
vztahu firmy se zakaznikem. Systém CRM je vyuZivan ke stanoveni hodnoty
jednotlivych zékaznik(, identifikaci nejlepSich cilovych skupin nebo pro pfizplsobeni

produktll poZzadavkim zakaznika. (6)

2.9 Obory marketingové komunikace
2.9.1 E-marketing

E-marketing je veSkerd komunikace mezi firmou a zékaznikem realizovana
prostfednictvim internetu. Uspéch e-marketingu je zaloZen na chapani internetu jako
komunikacniho média a na tom, jak se liSi od televize, rozhlasu nebo tiskovych médii.
UZivatelé internetu chtéji mit totiZz daleko vétsi kontrolu a chtéji sami rozhodovat o tom,
co budou poznavat.

Reklama na internetu mize mit formu webovych stranek, bannerové reklamy,
ktera se objevuje na rliznych strankach na internetu, nabidek zasilanych elektronickou
postou, kliGovych slov ve vyhledavacich, tzv. skyscraper(, které bézi obvykle vilevo
nebo vpravo na webovych strankach, nebo velkoplosné reklamy, které bézi v celém
okné obrazovky (s moznostmi videa). Uspéch on-line reklamy zavisi na jeji vhodné
kombinaci s ostatnimi sloZzkami marketingové komunikace, na jejich vzajemné podpore

a provazanosti. (13; 4; 5)

35



Vv

Dulezitou slozku zde hraje napfiklad design. Zaujima dlleZitéjsi a integrovanéjsi
roli nez v tiSténych médiich. Interaktivni design musi byt totiz nejen esteticky, ale musi
zaroven brat v potaz navigaci a funkcionalitu. Firma se nesmi Fidit mysSlenkou, Ze hezky
design nutné prinasi kyzeny efekt.

Dalsi ddlezitou funkci internetu pIni e-mail. Jedné se o komunikaci dokladovou.
Umoziuje hromadnou komunikaci na déalku, byt zplsobem off-line. E-mailova
komunikace je predstupném k pokroCilejSimu vyuziti modernich elektronickych
technologii a trendl at uz ve firemni komunikaci interni nebo externi. Interni
komunikace, jako je tymova prace na projektech, planovani schlizek a €innosti, se timto
krokem okamzité zefektivni. Zakaznik a cela externi komunikace tim ziskaji zase

moznost okamzité zpétne vazby a funguje jako spolehlivy kontakt. (1; 5)

2.9.2 Direct marketing

Direct marketing spociva v pfimé komunikaci s vybranymi zakazniky, s nimiz se
snazi navazat individualni kontakt s cilem ziskat okamzitou odezvu. Jeho tradiCnimi
kanaly je tedy cela Skala prostfedkd s podminkou, Ze obsahuji vyzvu k pfimé responzi
adresata (napf. katalogy, zasilkovy prodej a telemarketing, alternativni média, SMS).

S rozvojem novych meédii jsou stale vyznamnéjSi elektronicky obchod a komunikace

prostfednictvim internetu a e-mailu. (2; 5)

Direct-mail

Direct-mail je zakladni a u firem nejCastéji realizovanou metodou pfimé
reklamy. Tim, Ze firma pravidelné rozesila pro své zakazniky velké objemy zésilek, méa
moznost v této oblasti svym klientdm nabidnout mnoho vyhod. Vybér z databazi
probihd na zakladé znalosti ve spolupraci s klientem. Firma namodeluje takovy okruh
respondent(i, ktery bude pro osloveni co nejefektivnéjsi. S cilovou skupinou nepracuje
jako s jednim uzavienym celkem, ale déli ji na mnoho typovych segmentd. Takto je
dané firma schopna individuélné sdélovat kazdému jednotlivému zakaznikovi informace
a motivace vhodné praveé pro ngj.

Firma se dale snazi o vytvoreni takove zasilky, aby na prvni dojem zaujala a
odlisila se od vSech ostatnich. SnaZi se o prosazeni nestandardnich navrht a originalnich

motivl v textu dopisu smérovanému individualné na konkrétni osobu. Znéni a vzhled
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dopisti se dale v priibéhu upravuje vzhledem k pfimé komunikaci se zakaznikem a jeho
osobnimi poZadavky. PFi vétSich kampanich se provadi tzv. testovaci direct mail. Na
zékladé zaznamenanych vysledk(l a provedené statistické analyzy se pozdgji urci

strategie a vybér cilové skupiny pro hlavni kampan. (13; 5)

2.9.3 Virovy marketing

Virovy marketing je zplsob, jak ziskat zadkazniky, aby si mezi sebou Fekli o
daném vyrobku, sluzbé nebo webové strance. V této souvislosti se také pouziva vyrazl
»pass-along*“(predavani) nebo ,,friend-tell-a-friend* marketing. Podstatné je jen vyvolat
kladnou reakci nabidkou kvalitniho vyrobku nebo sluzby, ktera spotfebitele zaujme na
tolik, Ze ji rozposle dal$im spotfebiteldim. (3; 5)

Tento druh marketingu se stal u firem popularni hlavné proto, Ze je snadny a
nizkonakladovy. Misto narocné pripravy marketingové kampané je lepSi poslat néco
atraktivniho a originalniho (napf. animaci, obrazek, spot) prostrednictvim internetu nebo
nékolika prateldim e-mailem a nechat spotfebitele, at’ pracuji sami v rozposilani a Sifeni
dané zpravy pro jeji vtip a nadsazku. (10; 5)

Typickym prikladem takovéto reklamy jsou rlizné mikrostranky a hry. Tyto
aplikace umoznuji pfimou interakci s uZivatelem po delsi dobu. Ve srovnani s TV
reklamou, ktera trva 30 sekund, interakce s jednoduchou hrou trva i 7 minut a opakuje
se. Zabavny faktor vice vaze uZivatele ke znaCce a je mozné do néj vloZit reklamni
sdéleni.

Déle tyto aplikace umoziuji ziskavat data spotfebitell a tak i jejich zpétnou
vazbu. Tato konstantni interakce spotfebitele umoziuje oboustranny dialog. Je zde také
moznost nasazovat techniky propagace prodeje (Pokud chcete hrat, kupte si nejdfiv
produkt.). (4; 5)

Podminkou uspéchu je:
Jednoducha prenositelnost na dalSi uzivatele
Koncept postaveny na bézné komunikaci a chovani
Nabidka produktu ¢i sluzby zdarma
Vyuziti existujici komunikacni sité

Vyuziti dalich zdrojl pro Sifeni (4, s. 71)
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Vyhody a nevyhody

Hlavni vyhodou virového marketingu proti klasickym kampanim vyZzadujicim
Klasické vyrobni technologie je, jak bylo feCeno, nizkd nékladovost kampani a jejich
realizace. To sebou nese vysokou akceschopnost, kterd mize mit mnohdy klicovy
vyznam.

Nevyhodou virového marketingu je mala kontrola nad priibéhem kampané. Po
startu virové kampané jiz virus Zije vlastnim Zivotem a $ifi se jen podle vile prijemcu.
(3;5)

2.9.4 Product placement

Tento typ marketingu mlZeme definovat jako zdmérné a placené umisténi
znaCkoveého vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Jeho atributem je
reklamni efekt v dané cilové skupiné pfi vyuziti kontextu nebo znamych osobnosti.
Napfiklad kdyZ se firma snazi zakomponovat vyrobky do filmoveho dgje.

Jde o netradi¢ni reklamni formu pisobeni na divaka. Vyuziva ji vice znatek a
osvédcila se ve vice segmentech. Této formy reklamy vyuZivaji jak vyrobci automobild,
nealkoholickych a alkoholickych napojl, tak mobilnich telefond, pocitacl a elektroniky.
(3; 9)

Pro marketéry by mélo byt hlavni:
Posouzeni, zda zabéry alespori minimalné ukazuji funkcnost nebo kvalitu
produktu
Zapamatovatelnost situace v asociaci s vyrobkem
Odhad poctu divaka, ktefi film perspektivné uvidi
Moznost umisténi loga na webovych strankach filmu nebo na obalu videokazety
aDVD (3,s. 124)

Vyhodou product placementu jsou nizké naklady oproti béZnym marketingovym

kampanim a moznost propojovani s vlastni propagaci filmu. Nevyhodou mize byt

dlouhodoba prezentace zastaravajiciho vyrobku po uvedeni dalSich novych typd a
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obtiZznd méfitelnost odezvy. Efektivitu product placementu by mélo zajiStovat hlavné

propojeni s dalSimi sloZzkami marketingové komunikace. (3; 5)

2.9.5 Event marketing

I do této oblasti se v posledni dobé vyrazné podepisuji nové trendy marketingove
komunikace a nové technologie. Jedna se o jeden z dlleZitych nastroji marketingu,
kterym se snazime prohloubit vztahy s obchodnimi partnery, nebo upoutat nové
potenciondlni klienty pomoci nevsednich zazitk(. Emocionélni podnéty, které akce
vyvolava, velmi dobre plsobi na image nabizené sluzby ¢&i produktu. Pomoci poradané
akce mize firma motivovat a ovliviiovat obchodni partnery, upeviovat jejich loajalitu,

prezentovat produkty, sluzby, vize. (4; 5)

Pod event marketing patfi napfiklad tyto udalosti:
konference
seminare
firemni prezentace
spoleCenskeé akce
predstaveni novych produkt(
grand opening
tiskové konference
maodni prehlidka

slavnostni otevieni pobocek (4, s. 78)

Nové prvky v této oblasti jsou ty, které rozbijeji staré formy a zpisobuji neklid
vSude tam, kde se objevi a kdykoli se objevi. Event marketing akce jsou vhodné hlavné

k uvadéni novych vyrobkll na trh formou originalnich predstaveni. Nové technologie

vvvvvv

umozni spotiebiteldim prozit akci jesté predtim, nez ji vibec navstivi. (4; 5)
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2.10 Marketingova a komunikacni strategie

Marketingova strategie je zaméfena predevsim na strategické rozhodovani
tykajici se samotného vyrobku popfipadé poskytované sluzby. Patfi sem napfiklad
charakteristika daného vyrobku, nastaveni jeho ceny, dalSi potfebné inovace nebo
pfipadné rozsifeni produktoveho portfolia. (16)

Na tuto marketingovou strategii posléze Gzce navazuje strategie prodejni a také
komunikacni. Prodejni strategie je charakterizovana predevSim vlivem firmy na
podminky a zplsob prodeje a poté optimalni dostupnosti a distribuci produktu. Ovem
kazda efektivni prodejni strategie musi byt podloZena strategii komunikacni, ktera
vyuziva predevsim slozek komunikacniho mixu pro neustalé plsobeni na podvédomi
potencialnich zdkaznikd a posilovani tak celkovou identitu dané znacky. Komunikaéni
strategie se déli na strategii push (protlacit), pull (protahnout) nebo také moZnou
kombinaci téchto dvou variant. (16)

Strategie pull spoCiva ve snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného
spotfebitele, ktery posléze vyvine tlak na distribucni cestu. Vyrobce se snazi budovat
spotfebitelskou poptavku pomoci reklamy a podpory prodeje a vyvolat tak zajem u
zadkaznika. Zakaznik zaCne dany produkt poptavat a donuti tak obchodni meziclanky
k objednani daného produktu u vyrobce a nasledné rozmisténi tohoto produktu do
distribuénich siti. Forma osobniho prodeje realizovana vyrobcem se tak muiZe soustredit
pouze na poskytnuti nezbytné podpory vyrobku pro velkoobchodni fetézce a exportni
firmy. Mezi nejefektivnéjSi prostfedky strategie pull patfi predvadéni vyrobku,
poskytovani vzorkd a nejriiznéjsi ochutnavky na vhodnych akcich, kterych se Géastni
cilova skupina zakaznika. (6)

v

VYROBCE ¢ OBCHODNI ¢ ZAKAZNIK
MEZICLANEK

Obrazek 7: Strategie PULL (Zdroj: 6, s. 49)

Oproti tomu strategie push vice sazi na osobni prodej a podporu prodeje.

Vyrobek je podporovan na své cesté k cilovému zédkaznikovi na zékladé efektivni
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komunikace s jednotlivymi ¢leny obchodniho meziclanku. Jednda se vétSinou o zplisob
vyjednédvani, kterym lze dosahnout napfiklad pFispévku na spole¢nou reklamu,
obchodnich slev nebo podpory osobnim Gsilim obchodniho mezi¢lanku. Hlavni snaha
vyrobce je tak motivovat obchodni meziclanek k jednoduchému a rychlému pohybu

vyrobku ke kone¢nému spotfebiteli. (6)

VYROBCE 3 OBCHODNI 5 ZAKAZNIK
MEZICLANEK

Obrazek 8: Strategie PUSH (Zdroj: 6, s. 50)

Obé tyto strategie lze chapat spiSe alternativnim zplsobem, v praxi vyuZivaji
uspesné firmy spiSe kombinaci strategii pull a push, které jsou nastaveny odlisné

v ramci konkrétni kampang pro riizné produkty dané firmy.

v

VYROBCE N OBCI;IOPNI ¢ ZAKAZNIK
MEZICLANEK

Obrazek 9: Kombinace strategii PULL a PUSH (Zdroj: 6, s. 50)

Efektivné fungujici spoleCnost by se méla v procesu sveho planovani drzet
osnovy pro tvorbu komunikacni strategie firmy. Tato osnhova se sklada predevSim
z identifikace a definice daného problému, zpracovani klicovych udajd, dale
marketingového problému, ktery mize komunikace vyfesit, zvoleni tviréi strategie a
konkretizace cill marketingové komunikace. Zde dochazi také k propojeni s modelem
procesu marketingové komunikace. (6)

Pokud se firmé podafi vypracovat vSechny vySe uvedené body z tohoto
obecného schématu, da se fici, Ze je pfipravena danou komunikacni strategii aplikovat.
Duilezita je ovsem predevsim flexibilita a nadasovani daného feseni, zvlasté u aplikaci
jednotlivych slozek komunika¢niho mixu.

Obecné se dé Fici, Ze reklama a publicita pIni nejvice svou funkci pfed uvedenim
produktu na trh a také ve fazi zavadéni. V této fazi je dllezity predevsim osobni prode;.

Ve fazi, ktera nasleduje po prodeji daného produktu, se nejvice uplatiuje nékterad
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z forem neosobni komunikace, ktera utvrzuje spotiebitele v pfesvédceni, Ze jeho
rozhodnuti zakoupit dany produkt bylo spravné, a dale mu dava najevo, Ze nabidka je
stale k dispozici. (6)

2.11 Diferenciace produktu

Konkurencni vyhoda

nizké naklady diferenciace
e
38 a O g
= Strategie vadcinho
S postaveni v oblasti Diferenciacni strategie
D nizkych nakladd
£S5
R B
C N
e
>
Q@
£
ol
N ) Cilena strategie pro Cilena strategie pro
gg < vybrany trZnf segment vybrany segment frhu
W g s nizkymi néklady s diferenciaci
S
v
I~
~)

Obrazek 10: Generické strategie (Zdroj: 17, s. 153)

Diferenciace produktu je néstroj vyrobkové politiky zaloZeny na rozSifeni a
modifikaci stavajiciho vyrobku dané firmy. Tato modifikace ma za ukol vyvolani vétsi
poptavky zakaznik( a zvyseni objemu prodeje vyrobkul. Firmy se zpravidla zaméfuji na
nové trzni segmenty (export, odliSny prodejni kanal) a dané vyrobky se lisi také
z pohledu kvality produktu. S tim souvisi také obvyklé zvyseni ceny téchto vyrobkd.

Rozhodnuti o diferenciaci produktu by mélo byt podloZeno také analyzou
podstatnych faktor( jako je napfiklad cena, variabilni naklady na jednotku produkce,
také celkové naklady na jednici. DuleZité je také zvazit oCekavané odbytové mnozZstvi,
s tim spojeno porovnani soucasného a predpokladaného zisku. Podstatnou roli hraji také
marketingove néklady spojené s modifikaci produktového modelu (graficky névrh
obalu, baleni, zména distribu¢niho kanalu, propagacni aplikace). Diferenciace produktu

vede také k prekryvani cyklu Zivotnosti vychoziho produktu. (16)
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3 ANALYTICKA CAST

Tato Cast diplomové prace se zabyva analyzou soucasného stavu spole€nosti

Racio, s.r.0. Soucasti je analyza vnitfniho a vnéjSiho okoli. VVeSkeré poznatky jsou v
zavéru kapitoly shrnuty v analyze SWOT jako silné a slabé stranky spolecnosti a jeji
prileZitosti a hrozby.
Kromé vlastnich pufovanych a extrudovanych ceredlnich vyrobki s fadou sladkych a
slanych pfichuti nabizi také tradi¢ni vyrobky Knackebroty, holandské toasty a je
vyhradnim distributorem zahrani¢ni prémiové znacky Finn Crisp. Se sortimentem vice
jak 70 druh(l vyrobkl se zafina postupné profilovat jako komplexni dodavatel
kfupavych chlebd, ktery drzi krok s modernimi trendy ve stravovani, pruzné reaguje na
potfeby trhu a prichazi pravidelné s novymi vyrobky nebo inovacemi. (37)

Tyto vyrobky jsou jiz dnes zastoupeny ve vétSiné Ceskych a slovenskych
velkoobchodt, maloobchodnich Fetézcd, ale i ve specializovanych prodejnach zdravé
vyZivy nebo béznych obchodech s potravinami. V rdmci cateringového programu se
dostavaji také do $kolnich jidelen, bufetll a stravovacich zafizeni. (37)

3.1 Historie firmy

Slovo pufovéni je odvozeno z anglického slova ,,puffed”, které, pfeloZzeno do
Cestiny, znamena oduly nebo opuchly. Na pocatku 90. let, byla tato technologie natolik
ojedinéla, Ze pro ni neexistovalo ani Ceské oznaCeni. Spolecnost Racio jako leader na
trhu téchto vyrobk( ji tedy nazvala pufovani (anglické slovo ,,puffed” prevedla do
cestiny jako ,,pufovany®). V roce 1990 tak bylo zaloZzeno druzstvo RACIO se sidlem
v Breclavi. Jiz o rok pozdéji se firmé podarilo zvitézit ve vyrobkové soutézi Zlata
Salima 1991, ve které firma uvedla vitéznou kolekci 8 druhd RACIO celozrnnych
chlebi¢kd na trh.

V roce 1992 pak doSlo ke zruSeni druzstva a vzniku spolecnosti s rucenim
omezenym. Spole¢nost dale zahajila obchodni spolupraci se sdruzenim PRIMA
z Moravské Nové Vsi a vroku 1994 dosSlo k zaloZeni dcefiné spolecnosti RACIO

Slovakia, s.r.o. se sidlem v Katech na Slovensku. Po vyznamné rekonstrukci hlavniho
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sidla v Bfeclavi zavedla firma své Uspésné obchodni znacky Raciolky, Pufik, Veronika,
Primulky a Jazycky.

V roce 1998 ziskala firma clenstvi v americké asociaci vyrobcl privatnich
znaCek PLMA (Private Label Manufacturers Association) a obdrZzela také BIO
certifikaci pro vyrobu celozrnnych chlebickl. Na prelomu roku 2000 se tak firma mohla
pysnit portfoliem ¢itajicim 40 produktd s neochucenymi, sladce ochucenymi, polo-
macenymi a slanymi variantami. S timto produktovym rozpétim se firmé v poslednich
letech dafilo ziskavat napfiklad certifikace vyroby dle standardid HACCP, ISO
9001:2000, EFSIS a BRC.

V roce 2004 pak firma obdrzZela prvni misto v anketé HIT Moderniho obchodu
v kategorii biopotravin za vyrobek BIO ryZzovy chlebicek s mléfnou polevou.
V soucCasnosti se firma pokousi zavadét inovace do vyrobniho procesu s pozitivnim
efektem na zdravy Zivotni styl, jedna se napfiklad o vyrobky s bezlecitinovou ¢okoladou
a s fortifikovanymi polevami obsahujici vitamin C a Calcium. (37)

3.2 SoucCasna situace firmy

Jak uz bylo fedeno firma ma dnes jiz zastoupeni vyrobk( ve vét$iné ¢eskych a
slovenskych velkoobchod(l. Na ¢eském a slovenském trhu pisobi firma od roku 1990,
kde si v oblasti zdravé vyzivy vybudovala vyznamné postaveni. Ceské a slovenské trhy
jsou také dvéma hlavnimi trhy, na kterych firma dominuje.

Hlavnimi zdroji financovani firmy Racio je predevsim prodej vyrobkl a zboZzi.
Firma je zavisla na poptavce zakaznikd, ktefi oceni jeji kvality a zlistanou ji vérni. Proto
se firma snazi neustale prosazovat a davat o sobé védét na zahraniCnich trzich, diky
kterym ziskava stale novou klientelu a zvySuje tak své zisky, s CimZ je spjato i
rozSifovani svych moznosti do budoucna.

S uspéchem se firmé dafi vyvazet také na zahrani¢ni trhy v Némecku, Rakousku,
Italii, Norsku, Madarsku, Slovinsku, Chorvatsku a Litvé. Napoméaha tomu predevSim
rostouci trh zdravé vyzivy a zvySeny zajem spotiebiteld, ktery je spjaty se zdravym
Zivotnim stylem. V souc€asné dobé je jednou z hlavnich priorit firmy posilovat pozici a
prestiz znacky v zahrani€i a stale pronikat na nové exportni trhy. (37)
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Obrazek 11: Export a expanze do zahranici (Zdroj: 37)

3.3 Externi analyza firmy

Externi neboli vnéjsi analyza firmy zkouma nejriiznéjsi vnéjsi vlivy a faktory,
které mohou mit hlubSi dopad na spravné fungovani spolecnosti Racio. Zaroven
znézoriuje, jaké ma firma pfileZitosti napfiklad ve vyvoji novych metod a zavedeni
novych trendd, nebo hrozby, kterym by se dalo do budoucna zabranit vyvojem novych
strategii. Externi analyza se sklada z analyzy SLEPT(E), analyzy trhu a analyzy
oborového okoli. (5)

3.3.1 Analyza SLEPT(E)
Vnéjsi analyza firmy vyuziva metody SLEPT(E) neboli analyzu vngjSiho
prostfedi firmy. Tato metoda se sklada z jednotlivych oborovych odvétvi, jejichz

faktory plsobi na danou firmu s mensim ¢i vétSim vlivem. Patii mezi né: (2)

Socialni faktory

Hlavnim socialnim faktorem pro firmu Racio je pfistup obyvatelstva ke zdravé
vyZivé. Na Ceském trhu je poptavka po téchto vyrobcich vice nez uspokojiva. Spravny
zplsob stravovani je spojen s celkovym zdravym Zivotnim stylem, o ktery v dnesni
dobé usiluje ¢im dal vice spotfebitell. Z prlzkumu trhu provedeného spolecnosti
Median ve druhém a tfetim kvartdle roku 2011 (28. 3. — 11. 9. 2011) vyplyvaji
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nasledujici skutecnosti o poptavce zakaznik(l po zdravé vyzivé a jejich zplsobech
stravovani.

e

DodrZovani zdraveé vyzivy [%]

B DodrZuji
m Ani ano ani ne

= NedodrZuji

Graf 1: Dodrzovani zdravé vyzivy (Zdroj: vlastni zpracovani dle 21)

Vyvazenost jidelnicku [26]

3,0%

m VyvaZzeny

M Spise vyvaieny

m Ani ano ani ne

= Spise nevyvaZeny
m NevyvaZeny

Graf 2: Vyvézenost jidelnicku (Zdroj: vlastni zpracovani dle 21)

Mezi nejvétsi a nejvyznamnéjSi odbératele firmy patfi ovSem hlavné velké
obchodni fetézce (BILLA, GLOBUS, INTERSPAR, PENNY Market, MAKRO a
TESCO), které maji své zastoupeni prakticky po celém evropském kontinentu. Proto
dal$imi dllezitymi socialnimi faktory jsou kultura dané zemé a také vyjednavaci sila
odbérateld, podle které se urCuje umisténi a mnozstvi daného zboZi na zahranicni

prodejné. V kazdé zemi také existuje rozdilna poptavka po produktech.

Ze socialnich faktord ma také vyznamny vliv populaéni politika, vékova
struktura a demografické sloZeni obyvatelstva. Z celkové populace zaznamenava firma

nejvyssi poptavku u pracujicich Zen s primérnym nebo vy3$im prijmem, proto jako
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podstatny faktor mdzeme brat také zapojeni Zen v pracovnim procesu. Rozdéleni prijm

proto hraje také podstatnou roli stejné jako celkova mira nezaméstnanosti obyvatelstva.

vvvvv

Tabulka 1: Demograficky vyvoj obyvatelstva (Zdroj: vlastni zpracovani dle 24)

Datum Vekove rozmezi
scitani, - Obyvatelstvo 0-14 et 15 - 64 let 65 a vice let véetné nezjisténo
velikostni =0 o
SKUSI[‘)’ celkem muzi zeny | celkem  muzi zZeny celkem  muzi | Zeny
obci

1.3.1961 9571531 | 2428569 1241698 1186 87162238443 034036/3189808 919118 364897 554221
1.12.1970 9807697 2081666 1067321 10143456 530667 32152123 315455 1195364 466 978 728 386
1.11.1980 10291927 | 2412015 1234531 1177 4846 492 2493 214 4763 277 773 1 387 663 539 088 848 575
3.3.1991 10302215 | 2164436 1108 049 1056 3876 834 4653 400 9873 433 478 1303 314 490899 812 415
1.3.2001 10230060 1654862 849004 805858 71611443587 9713573173 1414054 545096 868 958
26.3.2011 10562214 1527670 783798 | 743872 |7 3602493 724 129 3 636 120 1674 295 680 261 994 034

Pro zajisténi hlavniho chodu celé firmy lze zminit také dostupnost potencialnich
zaméstnancl, ktefi spliuji firemni poZadavky pro potiebné schopnosti a dovednosti.
Firma si nem(ze dovolit tento faktor ignorovat zejména kv(li pInéni vyrobnich norem,
pro které je nezbytné =zajistit dostateCnou a kvalifikovanou pracovni silu. Pro
zameéstnance firmy Racio je také podstatnym faktorem kvalita pracovniho prostredi

zejména v oblasti vyroby, kde mize ¢asto dochazet ke znegisténi.

Legislativni faktory

Zajisténi a dodrzovani platné legislativni a pravni platformy je nedilnou soucasti
fungovani firmy. Zéakladem je obchodni zakonik a registrace firmy v obchodnim
rejstfiku, dale zakon o reklamé, zakon o spotrebitelich a celkové poskytovani informaci
zékaznikovi. Ddlezité je pro firmu dodrzovani informacnich zakonl a reklamacni
politiky. Firma musi mit ohl&Senu Zivnost, provozovnu a hlavné spliiovat vSechny
hygienické standardy a bezpecnostni hlediska. Dilezité je dodrZovat predevsim vsechna
ekologickd opatfeni. Na firmu se také velmi Uzce vztahuji legislativni vymezeni
konkurencniho chovéani predevSim v oblasti zdravé vyZivy, a dale také legislativni
omezeni pro distribuci.

Racio je ddvéryhodny vyrobce produktll vysoké kvality. Postupuje podle

v v

nejvyssich standard(i pro potravinafskou vyrobu, a proto pravidelné obhajuje
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certifikaci 1SO 9001:2008, BRC a IFS. Kromé konvencnich vyrobkd vyrabi také

vvvvvv

ochrana a autorska prava pro dany produkt.

Ekonomické faktory

Firma Racio je zavisla predevSim na sazbé DPH, dale mife inflace s ¢imz je
spojeno i riziko investovani. Investice mizou prinést velky zisk ale i byt zcela ztratové.
Firma by tedy méla peclivé sledovat oba tyto faktory a podle nich rozhodovat o svych
investiénich projektech. DileZitda je také prdmérna mzda v Ceské republice. V
neposledni fadé je firma ovliviiovana mirou nezaméstnanosti, kterd byla jiz zminéna

v socialnich faktorech.
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Graf 3: Mira nezaméstnanosti (Zdroj: vlastni zpracovani dle 23)

Primérna mzda v minulych letech
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Graf 4: Prlimérna mzda (Zdroj: vlastni zpracovani dle 23)

ProtoZe spoleCnost Racio nakupuje v oblasti eura, musi také reagovat na kurz
eura. Jeho pokles se zakonité projevuje v cenach. Firma proto musi bedlivé sledovat jak

ménovou stabilitu tak i stav sménného kurzu.
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Firma je prijemcem dotace z Operaniho programu Lidské zdroje a
zaméstnanost, oblasti podpory Zvyseni adaptability zaméstnancli a konkurence
schopnosti podnik(l. Nazev projektu je Efektivni mistr/mistrova — vzdélavaci modul pro
niz8i management ve vyrobé a udrzbé. V minulém programovem obdobi spole¢nost
Uspésné realizovala projekt ,,ZvySovani kvalifikacni Grovné zaméstnanctd v souvislosti
se zménami trznich podminek® a ,,Tvorba novych pracovnich mist*. Oba projekty jsou
spolufinancovany Evropskym socialnim fondem a statnim rozpo&tem Ceské republiky.
Dilezitym makroekonomickym faktorem je proto pro firmu Racio pfipadny rozpoctovy

deficit Ceské republiky. Firma jako vyrobni podnik musi také sledovat vysi HDP.

Hruby domaci produkt v mld. K¢
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Graf 5: Hruby domaci produkt (Zdroj: vlastni zpracovani dle 23)

Politické faktory

Z politického hlediska funguje Racio v Ceské republice jako dokonaly nestranik.
Na firmu jako takovou ma dopad predevSim omezovani zahrani¢niho obchodu pfi
vyvazeni svych vyrobk( do zahrani¢i a také dafova politika, kdy zvySovani dafové
zatéZe se promitd na cendch zboZi. Pro export hraje dlleZitou roli pfipadna otevienost
nebo uzavienost zemé v0ci privatnim a zahraniénim investicim. Vyznamnou roli také
hraje vztah a postoj firmy Racio ke statnimu prlimyslu, ktery je vice néz preferovany. O
to vetsi dopad pak na firmu mdZou mit pfFipadné politicko-ekonomické zdroje
nestability.

Déle jsou pro firmu dilezité zakony o ochrané Zivotniho prostfedi a obchodni
politika. Firma je ovSem ovliviiovana také politickou rovnovadhou mésta Bfeclav, kterou

tvori prfedevsim forma a stabilita vlady a vedeni mésta.
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Technologicke faktory

Vyvoj novych metod a technologii ma neustaly vliv na provoz spoleCnosti
Racio. Jsou to zejména vladni investice do vyzkumu a zaméfeni prlmyslu na nové
technologie a stim spokojend uroven technologického rozvoje. Firma se snazi byt v
tomto ohledu velmi kreativni a investuje spoustu finanénich prostfedkl do vyvoje
materiald a do inovace vyroby, neustale zavadi technologické novinky, snazi se snizovat
miru zastaravani a drzet se o krok pred konkurenci. Velkym pfinosem pro firmu je také
moderni vybaveni hlavniho vyrobniho centra firmy v Bfeclavi. Nedavno spolenost

rozsifila své plisobeni o dalsi vyrobni linku situovanou do obce Moravska Nova Ves.

Ekologické faktory

Stale vice ziskavd na vyznamu pravé samotnd ekologie a dodrzovani
ekologickych norem a pravidel. Ekologie se chépe v Sirokém slova smyslu jako ochrana
Zivotniho prostredi. Ekologicky Setrny vyrobek predstavuje produkt, ktery je Setrny k
Zivotnimu prostiedi. Mezi dilezité ekologické principy patfi napfiklad nutnost tfidéni
odpadd, omezovani vypousténi odpadnich vod a podobné. Dulezita je vedle dodrZzovani
téchto zasad také dokumentace dle platné legislativy, ktera se vztahuje pfedevSim na
provozni fady, plany odpadového hospodérstvi, nakladani s chemickymi latkami a

havarijni plany.

Z ekologickych faktord mdze mit vétsi dopad na firmu poloha tovarny Racio,
Kterd je umisténa ve stfedu mésta. OvSem na rozdil od dalSich vétSich vyrobnich firem
produkujicich v Bfeclavi (Gumotex, Alcaplast, Fosfa), u kterych dochdzi ke
zneCistovani Zivotniho prostredi, je firma Racio naprosto ekologicky nezavadna a snazi

se fungovat v symbioze ve vztahu ke svemu okoli.

3.3.2 Analyzatrhu

Casova definice trhu je pro tuto diplomovou praci zaméfena predevsim na rok
2011 a dale starSi obdobi potfebna pro ilustraci aktualni situace spole¢nosti. Prostorové
pokryti je u firmy Racio zavislé na dostupnosti zboZi, které je v Ceské republice

distribuovano prostfednictvim béznych obchodnich fetézcll a také je dostupné v ramci
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nékolika elektronickych obchodd, tudiz Ize Fici, Zze firma mé rozsahlé moznosti také
v online prodeji, prozatim vsak tyto trzby netvofi ani procento celkového firemniho

obratu.

Podil na trhu dle odbytového mista [%)]
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Graf 6: Podil na trhu dle odbytového mista (Zdroj: vlastni zpracovani)

Typickym zakaznikem potenciélniho trhu je pro firmu Racio kazdy, kdo se
zajima a poptava vyrobky zdravé vyZzivy a je zastancem zdravého Zivotniho stylu.
Produktové portfolio firmy je nastaveno tak, aby oslovilo potencialni zakazniky riizného
pohlavi a véku. Cilovym zadkaznikem je ale pro firmu Racio kategorie aktivnich Zen.
Jednd se o Zeny, které jsou v produktivnim véku (tzn. mezi 15 a 64 lety svého Zivota).
Tyto Zeny jsou povazovany firmou za skupinu, ktera dba na své zdravy pripadné i
figuru a v disledku toho nakupuji vyrobky spolec¢nosti Racio. (22)

Hlavnim trhem, na kterém firma Racio plsobi je trh pufovanych a
extrudovanych vyrobkd, zdravé vyzivy a produktd s ni spojenymi. Snem a cilem lidstva
21. stoleti je Zit zdravé, stravovat se pouze kvalitnimi a nezavadnymi vyrobky,
prodlouZit si Zivot o nékolik let, vypadat a citit se mladé a vitalné. Celosvétové se proto
v soucasnosti da konstatovat, Ze poptavka po zdravé vyzivé ma vzestupnou tendenci a
stejny progres je o¢ekavany i v budoucich letech. Ceska republika v tomto ohledu neni
vyjimkou. (21)

Trhu zdravé vyZivy se velmi dobre dafilo také v obdobi ekonomické krize, kdy
poptavka po zdravé vyZzivé nezaznamenala Zzadny dramatictéjSi pokles. V dnesSni dobé
jiz na ¢eském trhu pomalu dochazi k nasyceni. Je to dano predevsim z dlvodu pribyvani
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Vv,

nejriiznéjsich elektronickych obchodd a bio-prodejen, tudiz mé spotiebitel jiz mnohem
VétSi moznosti vybéru poZzadovaného produktu.

Dulezitost jist zdravé [%]

5,6%

o Velmi zdravé
B SpiSe zdravé
™ Ani ano ani ne

® SpiSe a urcité ne

Graf 7: Dilezitost pro spotfebitele jist zdravé (Zdroj: vlastni zpracovani dle 21)

Z prizkumu trhu provedeného spolecnosti Median je patrné, Ze vétSina
spotiebiteld na trhu zatim v realném Zivoté zdravy Zivotni styl prili$ nedodrzuje. Je to
predevsim z ddvodu mensi chutové obliby téchto produktu v porovnani s béznymi
konzumnimi vyrobky. Celych 42,7 % respondent(l zastava nazor, Ze jidelnicek slozeny
pouze z produktll zdravé vyzivy neni prili§ chutny, 36,5 % uZivateld zastava neutralni
pozici a pouha pétina respondentll s timto nazorem nesouhlasi a tyto produkty poklada
za rovnocenné chutné. (21)

3.3.3 Analyza oborového okoli

Tato analyza oborového okoli firmy je provedena pomoci tzv. Porterova péti-
faktorového modelu konkurencniho prostfedi. Tento model je zaloZen na predpokladu,
Ze strategickd pozice firmy na trhu je urcena predevSim podle pUlsobeni péti
nasledujicich zakladnich faktord. (2)

Hrozba novych vstupl do odvétvi

Hrozba pribytku nové konkurence neni pro firmu tolik nebezpecna. Ackoliv pro
noveé podniky, které maji zamér vstoupit na stejny trh jako firma Racio, neni pfili§ velky
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problém se na tento trh dostat. Bariéry jsou v podstaté technologie, materidl a
konkurencni podil na trhu. Pofizeni potfebné technologie i materialu je z hlediska
finan¢ni stranky pomérné nenarocnou prekazkou. Problém nastava v dosahovani podilu
na trhu, ktery zavisi pfedevsim na kvalité, znamosti a tradici dané znacky a hodnoté pro
zadkaznika. V soucasné dobé patfi firmé Racio asi 60% Ceského trhu pufovanych a
extrudovanych vyrobkd, jak ukazuje nasledujici graf, ktery firmé poskytnula vyzkumna

agentura Nielsen (jedna se 0 nezavisla data).

Druid Ostatni

Nowy Vék
Bonavita ‘

RACIO

Obrazek 12: Rozdéleni trhu v CR podle podilu (Zdroj: 37)

Vyjednavaci sila dodavatel(

Firma dovaZi své potfebné suroviny vétSinou ze zahraniCi. NejpouZivangjsi
suroviny pro vyrobu jsou predevSim ryZze, Cokolada a pSenice. K nejvétSim
dodavatelskym zemim patfi pfedevsim Italie, Holandsko a Belgie, odkud firma dovazi
ryzi a ¢okoladu. PSenice je poskytovana z lokalnich zdrojd. Pro suroviny, u kterych se
dosahuje vétSiho objemu vyroby (napf. ryze, pSenice, Cokolada, polevy), si firma
zajistuje vybérové Fizeni v ramci svych dodavateld a je také schopna si vyjednat cenové
i kvalitné nejprijatelnéjSi podminky. Na druhé strané mené vyuZzivané suroviny jako
kyprici praSsky musi firma nakupovat za jejich minimalni vyrobni SarZi a od toho se
odrazi také celkové vyjednavaci podminky. Celkova vyjednavaci sila dodavatell je tedy

na stfedni drovni.
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Vyjednavaci sila odbératel(

K nejvyznamnéjsim odbératelim firmy patfi mezinarodni prodejni Tetézce.
Hlavni odbératelé jsou spolecnosti BILLA, GLOBUS, INTERSPAR, PENNY Market,
MAKRO a TESCO. Tyto spole¢nosti maji striktni poZzadavky na poskytované zbozi a to
se odrazi také v cenach jejich zprostfedkovatelskych sluzeb (misto na regale, rlstovy

bonus, obratovy bonus atd.). Tyto ceny maji rok od roku vice vzestupnou tendenci, a

~7r v

jelikoZ je Cesky trh v souCasnosti tvoren ze tfi Ctvrtin prodejnimi Fetézci, jedna se o

jedinou moznost, jak si firma mize zajistit slusny odbyt. Proto se zde firma Racio snazi

e

udrZzet za co nejpfijatelngjSich podminek, které vSak nejsou vzdy pro firmu Uplné

optimalni. Vyjednavaci sila odbératelli je tedy v tomto vztahu pomérné velka.

Hrozba substitutd

Hrozba, Ze zakaznik prejde na substitucni produkt, je pro firmu odliSna
pfedevsim podle segmentace celkové poptavky. Kazdy spotfebitel mé vlastni stravovaci
navyky a konzumuje produkty Racio po svém. Sortiment vyrobki je velmi rozsahly a
mnoho z nich ma své substituty na trhu v obyéejném pecivu, susenkach, brambircich
nebo dalSich doplicich stravy. Firma je ovSem reprezentativni znackou zdravé vyzivy a
kvality. Pravé proto je v Ceské Republice tak rozsifena. Zakaznici ocefuji jeji vyhody a

zlistavaji ji vérni. Tato hrozba substitutu presto zlstavad pomérné vysoka..

Konkurenéni rivalita
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Obrézek 13: Oblibenost znacky v CR (Zdroj: 37)
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Vyse uvedeny graf znazorfuje znamost znatek vyrobk( zdravé vyzivy u
spotrebiteld na ¢eském trhu. V grafu jsou uvedeni vsichni nejvétsi konkurenti firmy
Racio. Tento prlizkum firmé poskytnula agentura Focus. Je zde patrné, Ze znamost
znatky Racio je v Ceské republice nejrozsifengjsi. Odrazi se to predevsim z jejiho
podilu na trhu, ktery je uveden vyse. Firma se za své dlouholeté plsobeni na ¢eském
trhu propracovala k jakémusi ekvivalentu vyrobki zdravé vyzivy. Spotrebitel napriklad
kupuje ,racio-chlebicky* a nikoliv pufované pSenicné chleby nezavisle na znacCce

vyrobku (podobné jako znacka JAR funguje jako ekvivalent pro myci prostfedky).

Proto je hodnota faktoru rivalita konkurencniho prostfedi brana jako nizka.
Ovsem to zdaleka nevylucuje riziko spojené s timto faktorem zejména kvili pribyvajici
konkurenci. Firma ma v tomto ohledu problémy v podobé flexibility a schopnosti rychlé
reakce na nabidky konkurence. V pfipadé nové akcni nabidky konkuren¢niho produktu

na trhu trva firmé Racio pomérné dlouho nez je schopna na tuto situaci reagovat.

3.4 Interni analyza firmy

Interni neboli vnitfni analyza firmy se soustfedi na vnitfni sektor celé
spoleCnosti. Zaméfuje se predevSim na cile spolecnosti Racio, analyzu 7S a analyzu

marketingového a komunikacniho mixu, dale také analyzu zédkaznika a analyzu prodeje.

3.4.1 Cile podniku

Hlavnim strategickym cilem firmy Racio je predevsim dalsi expanse a
rozSifovani svého plsobeni jak v Ceské republice, tak i v zahrani€i. S expansi je spojeno
navySovani zakaznické zakladny a rlst trzeb. Firma ma nynéjsi obrat ve vysi 269 mil.
K¢, ktery v nasledujicim roce hodla navysit predevsim diky exportu. Cilem je zvySovat
meziro¢né o 20 % objem exportovaného zbozi.

.V soucasné dobé patfi firmé Racio asi 60% Ceskeho trhu. Toto pokryti se snazi
firma zvysit pokud mozno, popfipadé udrZzet. Firma se proto bude snazit zaméfit se na
jedinym zplsobem ma firma Racio jeSté moznost se rozrlistat na doméacim trhu, na
kterém zcela dominuje. Operativnim cilem firmy pak je uspokojovani potfeb svych

zékaznik(l, které je v prvni fadé zavislé na pInéni pozadovanych vyrobnich norem.
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Operativnim cilem firmy je také dosahnout objemu vyroby 5000 tun/rok. Tohoto
roc¢niho objemu se bude firma snazit doséhnout nejpozdéji do roku 2016. Nynéjsi rocni
objem vyroby €ini 2166 tun.

Firmé se od roku 2007 dafi sniZzovat cizi GCast na kapitalu z 65 % az na 52 %,
coz je vzhledem Kk obecné prijimané idealni kapitalové struktufe velmi pFiznivé.
Stanovenym cilem tedy je nadale sniZzovat tento pomér vlastniho a ciziho kapitalu a

postupné dosédhnout hranice vyvazeneho pomeéru.

Tabulka 2: Celkova zadluzZenost (Zdroj: vlastni zpracovani)

2007 2008 2009 2010

0,6509 0,6315 0,6312 0,5281

DalSim cilem je pro firmu Racio sniZeni poctu aktiv. Obecna ideélni hodnota
obratu celkovych aktiv je mezi 1,6 az 3, u firmy Racio se hodnota pohybuje v mezich

1,1 - 1,4, které predstavuji nedostatecné vyuZiti aktiv.

3.4.2 Analyza 7S
Analyza vnitfniho prostfedi firmy vyuZiva pro postup zpracovani tzv. metodu
7S, Jedna se o sedm zakladnich kritickych faktord, které se navzajem ovliviiuji a

plsobi také velkym vlivem na celkové fungovani firmy. (2)
Strategie

Hlavnim dlouhodobym strategickym cilem je pro firmu dosazeni a udrZzovani
dominantniho postaveni na Ceském trhu v oblasti zdravé vyZzivy, coz se v minulosti i
dnes dafi firmé velmi dobfe, a dale neustala expanze a zvySovéani exportu do zahranicni,
ktery jako jediny umozriuje firmé se v dnesni dobé rozristat a navySovat tak své trzby.
Hlavnim poslanim firmy je tedy vyrabét pufovane vyrobky nejvyssi kvality a soucasné
dodavat i jiné, zajimavé vyrobky ze segmentu peciva, cerealii a zdravé vyZivy tak, aby
si firma Racio dlouhodobé udrzZela vedouci pozici na tuzemském trhu nejen, co se tyka

objemu, ale i z pohledu inovéatora a lidra této kategorie.

Mezi dals$i dllezité strategické cile firmy patfi uspokojovani potfeb svych
zékaznik{ a podpora a odborna pomoc v otazce zdravého Zivotniho stylu. Vedle dietarl

a priznived zdravé vyZzivy uspokojuji vyrobky Racio napfiklad i ty, kdo si radi
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pochutnaji na sladkostech, ale chtéji mlsat zdravé. Celkova firemni strategie je striktné
plnéna vSemi Cleny vedeni i Fadovymi zaméstnanci. Je to zapfiCinéno predevsim
vlastnictvim firmy, které je tvoreno dvéma hlavnimi jednateli celého podniku. Tito

majitelé pevné Ipi na zédkladnich zvolenych hodnotach.
Struktura

Struktura firmy Racio je rozdélena do deseti konkrétnich oddéleni, z nichz kazdé

ma svou specifickou funkci:

o Vedeni — dva jednatelé, ktefi jsou zaroven i spolumajitelé firmy, a jejich
asistentky, které vyfizuji vétSinu zaleZitosti tykajicich se schilizek,
jednani dalSich véci v pFipadé nepritomnosti nékterého z jednatel(i

0 Ekonomické - skladd se zvedouciho ucetniho oddéleni, finan¢niho
feditele, administratora 1S a projekt(l, hlavni Gcetni, Gcetni, mzdova
ucetni, pokladni

0 Obchodni — sklada se z vedouciho obchodniho oddéleni a jeho asistenta,

projekt managera a key account managera

Export — sklada se ze dvou export managerd a jejich asistentek

Marketing — sklada se ze dvou produkt managerd

Nakup — manager nakupu, nakupci, asistent ndkupciho

O O O o©

Logistika — skl&dd se z managera expedice, fakturantky, referenta

logistiky a vedouciho dopravy

0 Technika — sklada se z hlavniho mechanika, dvou technik(, konstruktéra,
energetika a informatika

o Vyroba — sklada se z projekt managera, vedouciho vyroby, vedouciho

pfes krmiva, technologa, mzdové ucetni vyroby, vedouciho skladu

expedice

o Kvalita — sklada se z managera kvality a spravce budov a investic

Pracovnici v téchto oddélenich jsou tzv. TPP (technicky povéreni pracovnici).
Déle ve firmé plsobi lidé pracujici ve vyrobé, skladnici a udrzbafi. Firma ma
momentalné okolo 140 zaméstnancl. Za povSimnuti stoji predevsim zafazeni

marketingoveho oddéleni do struktury firmy. Na rozdil od vétSiny firem neni
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marketingové oddéleni soucasti hlavniho vedeni firmy a nepodili se tak na podstatnych
strategickych rozhodnutich z hlediska marketingové komunikace, plsobi spise jako
podplrny prodejni program se specialnim zaméfenim na spravu vérnostniho klubu
firmy Racio. Dale by se spiSe dalo chapat jako tzv. produkt management. Soustfedi se
spiSe na tvorbu a ndvrhy baleni jednotliveho zboZi a je Fizen spiSe vyrobou nez

strategickymi cily a vedenim firmy.
Systémy

Ohledné informacni technologie existuje vnitropodnikova smérnice. Jejim cilem
je zajisténi komplexni ochrany pocitacovych dat pfed ztratou nebo poskozenim a jejich
archivace. Plati pro vSechny pocitace ve spoleCnosti. Zodpovédnost za tvorbu a
aktualizaci dokumentu méa informatik firmy. Zodpovédnost za dodrzovani postupl maji
jednotlivy  uzivatelé PC. Vnitropodnikova komunikace probihd predevsim
prostfednictvim informacniho systému K2 ATMITEC Professional, ktery zaroven
zarucuje prehlednou a uUspornou praci s fakturami, a dale prostfednictvim Microsoft
Outlook, ktery zastava funkci firemni virtuélni posty. Kazdy pracovnik TPP je povinen
zvlédat balicek Microsoft Office.

Styl Fizeni

Firma Racio vychazi u pouzivaného stylu fizeni ze dvou aspektl. Prvnim z nich
jsou osobnostni kvality vedouciho pracovnika. Jak jiz bylo zminéno, ve firmé jsou to
pfedevSim TPP (technicky povéfeni pracovnici). Oni jsou témi, ktefi rozhoduji a pravé
na jejich postojich, schopnostech a dovednostech zavisi, jakym smérem se styl Fizeni a
rozhodovani celé firmy bude ubirat. Druhym aspektem jsou tzv. situacni faktory, které
jsou chapany napfiklad jako naléhavost feSeni konkrétni situace, riziko s tim spojené
nebo prostfedi, ve kterém se proces fizeni odehrava. Lze tedy fFici, Ze firma pouziva
autokraticko-demokraticky styl Fizeni. Tento styl Fizeni vychazi jak z kvality vedouciho
pracovnika, tak i ze situaénich faktor(l. To znamena, Ze jsou situace, kdy je potieba
uplatnit pIné autokraticky styl Fizeni a take nastavaji situace, kdy je nejvhodnéjsi pouZzit
styl demokraticky. (15)
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Schopnosti

Jak jiz bylo zminéno ve stylu Fizeni, firma klade podstatny dliraz na osobnostni
kvality vedouciho pracovnika. Tyto schopnosti a dovednosti jsou ve firmé dale
rozvijeny prostfednictvim nejriiznéjSich Skoleni zaméstnancl. Jedna se predevsim o
kurzy anglictiny, IT podpory a konkréetnich oborovych védomosti. Specialni Skoleni
probihaji také za ucelem uvédoméni hlavnich sdilenych hodnot a strategickych cilli celé

firmy.
Spolupracovnici

Celkova vnitropodnikova komunikace funguje na podstatné vysoké urovni, coz
je zapficinéno predevsim centralizaci firmy, jejiZz tovarna i hlavni vedeni se nachazi na
stejném misté. Firma existuje na trhu jiZ fadu let a jeji personal neprodélal za tuto dobu
Zadné podstatnéjsi zmény. Jeji zaméstnanci tak mezi sebou spolupracuji jiz fadu let a
dobie se navzajem znaji. Takto dlouhodobé vytvorena firemni atmosféra se tak mlze
odrazet od Fady standardd, neni ovsem velmi flexibilni a nenabizi tak mnoho inovaci

v procesu vnitropodnikové komunikace.
Sdilené hodnoty

V oblasti personalistiky je ze strany top-managementu firmy kladen velky diraz
na uvédomeéni sdilenych hodnot u vSech zaméstnancl podniku. Kazdy pracovnik musi
byt ztotoZznén s obecnou firemni filosofii vedouci k dosaZeni hlavnich strategickych
cild. Jedna se predevSsim o plnéni vyrobnich norem, uspokojovani potfeb svych

zékaznik({ a podpora a odborna pomoc v otazce zdravého Zivotniho stylu.

3.4.3 Analyza marketingového a komunika&niho mixu

Firma Racio vyuZiva soubor marketingovych nastrojd, které jsou pouZzity a
nastaveny tak, aby oslovily pfedevsim zakazniky s poptavkou po zdravé vyZivé a
zdravém Zivotnim stylu. Marketingovy rozpocet je u firmy Racio vyhrazen jako 3 %
z celkoveho rocniho obratu. Celkova suma je tedy 8 070 000 K¢. Firma Racio ovsem
investuje také znaCnou castku do marketingového vyzkumu, ktery je zasadni pro dalSi

firemni planovani orientace na zékaznika a na trhy. Pro tyto ucely firma vyhrazuje
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zhruba 9% z marketingového rozpoctu, tedy v prepoctu asi 726 300 KE. Zakladnim
stavebnim kamenem celého marketingu firmy ale z(istava marketingovy mix.

Jedna se o Ctyri dlleZité atributy celého marketingu, diky kterym se vytvari
vztah firmy k jejimu okoli a zakazniklim a prostiednictvim jich mlze firma dosahovat
svych marketingovych cil(i. Do marketingového mixu fadime produkt, cenu, propagaci
a distribuci. Kazdy ze &ty uvedenych nastrojd v sobé skryva fadu dalSich ddleZitych
¢innosti, které se vzajemné doplfuji, jsou na sobé zavislé a Gzce souvisi s celkovym

marketingovym planem a definovanymi cily celé organizace.
Produkt

Slovo pufovani je odvozeno z anglického ,,puffed” (oduly, opuchly). Na pocatku
90. let, byla tato technologie natolik ojedinéla, Ze pro ni neexistovalo ani Ceské
oznaceni. Spoleénost Racio jako leader na trhu téchto vyrobk( ji tedy nazvala
»pufovani®.

Vstupni vyrobni surovinou je pSenice a ryze, které se davkuji do expanzni formy
peciciho stroje, kde vlivem vysoké teploty (300 °C) a tlaku dochazi v kratkém case (10
s) k odpareni vlhkosti, nabobtnani zrn a vytvarovani korpust chlebi¢kl. Po vytFidéni
poskozenych korpusl se chlebicky chuti ve sprejovacim nebo macecim stroji a nasledné
se urychluje jejich schnuti v susicim nebo chladicim tunelu. U balicich strojd jsou pak
zabaleny do féliového obalu a opatfeny datem spotfeby, ukladaji se do kartonl a
skladaji na palety a na zakladé objednavek expeduji jednotlivym odbérateldim.

Produktové portfolio firmy Racio zahrnuje v dne$ni dobé asi 70 nejriiznéjsich
druhd produktl mezi které patfi napfiklad celozrnné chlebic¢ky Racio, tradi¢ni Raciolky,
Bio chlebicky, Free Style, Knackebroty, Toasty, Bagetky, Perlovand zrnina,
Polomacené, Silouette, Medvidci, Cornies a Celozrnky.

Cena

Cena jednotlivych vyrobki je zavisla na nakladech spojenych s jejich vyrobnim
procesem. Hlavni roli zde hraje obsaZzeny material v danych vyrobcich. Napfiklad
pSenicné chlebicky fady Siloutte obsahuji pouze jako zékladni surovinu celd pSeni¢na
zrna a jejich cena se pohybuje kolem 15 K¢ za jedno baleni (100g). Oproti tomu Bio
Cokoladové chlebicky jiz maji obsazeno ve svém slozeni 55 % mlécné Cokolady a 45 %
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pololoupané hnédé ryze, proto je zfejme, Ze jejich cena bude nélezZité vyssi. Cena 100g
baleni Bio ¢okoladovych chlebickd se pohybuje okolo 33 K&.

ProtoZe spoleCnost Racio nakupuje v oblasti eura, musi také reagovat na kurz
eura. Jeho pokles se zakonité projevuje v cenach. Firma proto musi bedlivé sledovat jak
ménovou stabilitu tak i stav sménného kurzu.

Dalsim dllezitym faktorem pfi tvorbé cen jsou konkurenéni firmy a jejich
cenova politika, na kterou musi byt firma schopna velmi flexibilné reagovat, pokud si
chce udrzZet sve dominantni postaveni na trhu. Zaroven se ovsem Racio drzi pfedevsim

méfitka kvality svych vyrobkd, na které se mlze u svych zakaznik( spolehnout.
Distribuce

Hlavni distribuéni prostfedky produktli Racio jsou zajistény prostrednictvim
mezinarodnich obchodnich Tetézcl, jez maji stanoveny jasné zprostfedkovatelské
podminky, na které musi firma pfistoupit, pokud si chce zajistit kvalitni distribuci.
K nejvyznamnéjsim odbérateldm firmy patfi mezinarodni prodejni fetézce. Hlavni
odbératelé jsou spolecnosti BILLA, GLOBUS, INTERSPAR, PENNY Market,
MAKRO a TESCO.

Tyto spole¢nosti maji striktni poZzadavky na poskytované zbozi a to se odrazi
také v cenach jejich zprostfedkovatelskych sluzeb (misto na regale, rdstovy bonus,
obratovy bonus atd.). Tyto ceny maji rok od roku vice vzestupnou tendenci, a jelikozZ je
Cesky trh v souCasnosti tvofen ze tfi Ctvrtin prodejnimi Fetézci, jedna se o jedinou
moznost, jak si firma mlzZe zajistit sluSny odbyt. Proto se zde firma Racio snazi udrzet
za co nejprijatelngjSich podminek, které viak nejsou vzdy pro firmu Gplné optimalni.

Pomérné zanedbatelné procento distribuce pak tvori internetovy obchod Bio-
natural, prostfednictvim kterého firma nabizi své produkty jednotlivym zakaznik(im a

domacnostem, ktefi spiSe preferuji nakupovani online.
Propagace

Jako propagace firmy funguje predevSim spravné nastaveny mix marketingové
komunikace (neboli propagacni mix). Jedna se o nasazeni rliznych nastrojd, které firmy
pouZivaji jako nosice cilenych informaci na trhu. Vytvoreni kvalitniho komunikaéniho
mixu je ovliviiovano napfiklad podstatou trhu, cenou, podstatou produktu nebo

financnimi zdroji. Sklada se z téchto forem komunikace: reklama (inzerce), osobni
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prodej, podpora prodeje (propagace prodeje), prace s verejnosti (public relations), a
pfimy marketing. (2)

a) Reklama

Firma Racio se plné soustfedi na tzv. podlinkovou komunikaci. Patfi sem
pfedevsim Casti komunikacniho mixu jako podpora prodeje (POP a POS materialy),
osobni prodej, public relations, dale event marketing nebo sponzoring. Podlinkova
komunikace se lisi od nadlinkové komunikace pfedevsim nevynakladanim financnich
prostfedk( médiim za propagaci. Firma se doposud brani vynakladani velkého mnoZzstvi
financnich prostredkll za nakladna média jako televize nebo réadio, jejichZ pokryti je sice
obrovské, ale jejich efektivita a zaméfeni na cilovou skupinu nejsou v zavéru moc
ucinné. Také méreni vysledkd téchto kampani je velmi komplikované.

Racio ovsem do velké miry vyuZiva média tiskového, kterym se snazi cilit na
svlj trzni segment. Jsou to Zeny ve véku od 20 do 50 let se stfednim a vys$im platem,
které se zajimaji o zdravy Zivotni styl. Tento zpUsob inzerce je pro firmu nejcastéjSim
prostfedkem komunikace. Firma pravidelné spousti kampané zamérené na konkrétni
vyrobek. V soucCasné dobé se jednd o produkty Cornies a Knackebrot. Jedna se
predevsim o inzerci do Casopisl, které ¢te cilova skupina. Tuto sluzbu firmé specialné
zajiStuje externi agentura.

Firma vyuZziva take tzv.citylight. Jedna se o outdoorovou formu osvétlenych
billboard, které jsou umistény na dobfe viditelnych mistech. Tyto plochy se rozsvécuji
zéroven s verejnym osvétlenim. Cena za jeden citilight se pohybuje v priméru do
10 000 KC.

Dilezitym doplitkem marketingové komunikace firmy Racio jsou webové
stranky, které maji predevsim ulohu informacni a obsahuji tedy produktove portfolio,
informace o spoleCnosti, informace o vyrobé, dale kontaktni informace a historii
spolecnosti. Tyto stranky ovSem plni take funkci e-shopu, ktery je zkoncipovany firmou
Bio-natural. Jednd se o internetovy obchod zabyvajici se prodejem BIO, EKO a
prirodnich produktll, potravinovych dopliikli a zdravé vyzivy. Tato forma distribuce
vSak netvofi ani jedno procento obratu, ovsem plni funkci maximalniho pokryti
distribuce vyrobk(l a mozZnost dovozu. Webové stranky také obsahuji informace o
zdravé vyZiveé, dieté a cviky na hubnuti. Dale také funguji jako hlavni zprostfedkovatel
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dalezitych informaci pro vérnostni program, ktery je ve firmé zaveden (moznost

registrace, pravidla Racio klubu, pfihlasky do klubu, objednavky postou).
b) Osobni prodej

Jak jiz bylo FeCeno, distribuce zboZi probihd predevSim prostfednictvim
mezinarodnich obchodnich fetézcl, diky kterym si firma zajiStuje maximalni moznost
obratu. OvSem nejvétsi vydaje investuje firma do obchodni politiky pro tento zplsob
distribuce (tzv. Shelf Space). Pro jeden konkrétni fetézec vynaklada firma zhruba 7 %
celkového firemniho rozpoctu. Pro posileni tohoto vztahu a vyvolani vétSiho
poptavkového efektu u zakaznik( porada firma Racio jednou dvakrat do roka také
ochutnavky v ramci jednotlivych fetézcl. Tato sluzba je zajisténa opét externi agenturou
In-store, ktera poskytuje firmé hostesky k tomuto ucelu.

Tyto hostesky navstévuji nejen prodejny obchodnich Fetézcl (nejvice Makro,
Albert), ale také se Gc€astni veSkerych akci, jiz se Ucastni cilova skupina firmy. Jedna se
tedy predevsim o akce typu Wellness, Marathon, Zumba, setkani diabetik(l nebo setkani
bezlepkar( (zakaznici se zatizenim na produkty, které neobsahuji lepek - gluten). Tento
zplsob prodeje zda se byt pro firmu maximalné Gcinny a efektivni. Jedna se o
stoprocentni zaméfeni na dany segment, kde cilovy zakaznik miZe zbozi vidét, ochutnat

a popfipadé i zakoupit. Naklady firmy jsou zhruba 2500 K¢ za jednu hostesku.
c) Podpora prodeje

Jako podpora prodeje se da u firmy Racio povaZovat jeji spoluprace s cestovni
spolecnosti Student Agency. V dobé, kdy je spusténa kampan pro konkrétni produkt, je
tento vyrobek zdarma distribuovan cestujicim ve Zlutém autobuse na trase Brno — Praha.
Jednd se o zmensSeninu konkrétniho produktu, ktera slouzi jako doplnék ke kavé a
zpfijemnuje tak cestujicim dobu stravenou v autobuse. Zaroven se jedna o efektivni
osloveni potencialnich zakaznikd. Prostfednictvim tohoto samplingu si firma zajistuje
mésicné distribuci az pro 70 000 vyrobk( dané kampang. OvSem toto méreni musi vzit
v potaz predevsim fakt, Ze v daném autobuse nesedi pouze cilova skupina zékaznik( ale
i zbytek celkové populace, ktera se mize k produktu postavit kladné i zaporné. Firma si
dale plati také polepku na zadni strané autobusu Student Agency.

Dal$im vyuzivanym zplisobem podpory prodeje jsou akéni nabidky a benefity.
Napfiklad firma spolupracuje s vyrobcem sportovniho oble€eni Timo, a nabizi tak pfi
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zakoupeni produktu Racio 20 % slevu na obleceni znaCky Timo. V souCasné dobé se
planuje také tzv. cross-promo vyrobek. Bude se jednat o specialni baleni u mési¢niho
vyrobniho mnoZstvi vyrobkd Knackebrot, které bude jako benefit pro zakaznika
obsahovat také reklamni baleni kdvy Nescafe Classic. Toto spojeni ma predevSim
potésit stvajiciho zakaznika a naldkat nového potencialniho zakaznika, ktery reaguje na

ak¢ni nabidky.
d) Prace s verejnosti (public relations)

Diky webovym strankam, dobfe nastavenému tiskovému médiu spolu
s celkovou podporou prodeje a osobnim prodejem firma Racio informuje své okoli o
pfipravovanych akcich, ochutnavkach a novych produktech. Tato komunikace probiha
v rliznych roénich obdobich v zavislosti na potiebé jednotlivych kampani. Kromé téchto
kampani se ale firma také soustfedi na posileni poptavky po zdravém Zivotnim stylu a
zdravé vyzivé. Efektivnim zplsobem je pro firmu spoluprace se spolecnosti STOB
(Stop obezité). Tato spolecnost porada kurzy na hubnuti a klade dliraz na zdravy Zivotni
styl.

Racio se tak snazi podporovat spotfebitele, kterym zaleZi na svém stravovani
nebo maji urCity dietni program. OvSem samotné Racio chlebicky maji byt pouze
dopliikem stravy. Zdrava strava nestavi na jedné konkrétni suroviné nebo produktu,
dlleZita je pestrost a zdravé sloZeni celého jidelni¢ku. Tuto filosofii se snazi firma

komunikovat a presvedcit tak Sirokou verejnost.
e) PFimy marketing

Hlavni sluZbou, ktera by se dala chapat jako pfimy marketing, je u firmy Racio
vérnostni program, ktery v dne$ni dobé zahrnuje jiz pfes 1000 ¢lenll a dale se rozrsta.
Tento vérnostni program je dilkazem loajality a vérnosti zakaznik(i ke znacce Racio,
kdy spotiebitelé maji moZnost soutézit na zakladé vystfizenych EAN kodd z vyrobkd
Racio, za které po odeslani mdzou obdrZet nejriznéjsi benefity. Tato forma soutéze se
v posledni dobé u zakaznik(l setkava s pozitivnimi ohlasy a zna¢nou popularitou. Kazdy
zékaznik se mize stat stoupencem tohoto vérnostniho programu prostiednictvim
firemnich webovych stranek, na kterych lze dohledat moZnost registrace. Ve firmé

prozatim nefunguje aktivni direct mail, ktery by se dal napojit na fungujici vérnostni

64



program. Firma Racio se prozatim vyhyba jeho zavedeni z dlivodu hrozby spamové

reklamy a s tim spojené ztraty zakaznikova zajmu o €lenstvi.

Da se fici, ze marketing firmy Racio vyuZiva svij rozpocet pomérné efektivnim
zplisobem, ktery se zaméfuje predevsim na kampané pro konkrétni produkty firmy.
Nejvyssi podil zde zaujiméa outdoorova reklama CLV, déle pak tiskové médium, které je
u firmy oblibenou a vysoce vyuzivanou formou propagace. Podstatnou Cast tvofi také
prace s verejnosti (public relations) a jiz vySe zminény sampling. Velmi dileZité je pro
firmu také zajisténi kvalitniho marketingového vyzkumu, na kterém by firma Racio

v zadném pripadé neméla Setfit.

Marketingovy rozpocet firmy Racio

= Sampling
B Vérnostni program
B Public Relations
= CLV (Citylight)
W Tisk
u Marketingovy vyzkum
® In-store
W Export
Grafika (obaly)

W Ostatni (produkce)

Graf 8: Marketingovy rozpocet firmy Racio (Zdroj: vlastni zpracovani)

Neékteré aplikace by prostfednictvim modifikace za minimalnich naklad(i mohly
byt jeSté vice pfinosné ve vyvolani povédomi o znacce u cilového spotrebitele. Jiné by
zase diky VétSi integrité a propojenosti poskytnuly firmé komplexngjsi pokryti a
zplisoby propagace. Nasledujici graf uvadi procentudlni rozloZeni jednotlivych

marketingovych aplikaci v daném rozpoctu.
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3.4.4 Analyza zdkaznika

Cilovym segmentem pro firmu Racio je kazdy, kdo se zajima o zdravy Zivotni
styl a soblibou nakupuje vyrobky zdravé vyZivy. Firma Racio ovSem neposkytuje
pouze vyrobky zdravé vyzivy, ale soustfedi se také na SirSi cilovy segment
poskytovanim nejriznéjsich sladkych a slanych vyrobkd. Firma se tak snazi dat
zékazniklm najevo, Ze vedle pfiznivcl diety a zdravé vyZivy uspokojuji vyrobky Racio
kazdého, kdo si rad pochutndvd na sladkostech, ale chce mlsat zdravé. Presto lze

zakazniky firmy dale rozdélit do tfi zakladnich kategorii.
a) Aktivni Zeny

Do kategorie aktivnich Zen jsou zahrnuty Zeny, které jsou v produktivnim véku
(tzn. mezi 15 a 64 lety sveho Zivota). Tyto Zeny jsou povaZzovany za cilovou skupinu,
ktera dbd na své zdravi pfipadné i figuru a v dlsledku toho nakupuji vyrobky
spoleCnosti Racio.

b) Mladi lidé

V dnedni dobé se na zdravy Zivotni styl obraceji i mladi lide, ktefi chapou, Ze
zdravi je pro jejich Zivot nepostradatelné a je vysoce ovlivnéno spravnou Zivotospravou.
Proto se firma zaméfuje i na tyto z&kazniky, ktefi netvori cilovou skupinu, ale i tak jsou
pro spole¢nost Racio dleziti z hlediska pFijm0. Vyrobky Racio mohou plsobit na
mladé lidi také jako prostfedek podporujici vyvin jejich téla, rozvijeni jejich mozkove

kapacity a vylepSovani télesné kondice.
c) Ostatni

Do této kategorie spadaji vSichni ostatni zakaznici spole¢nosti. Napfiklad i
néktefi muzi jsou naklonéni ke konzumaci zdrave vyZzivy a snazi se Zit zdravé. Nicméné
najdou se zde i takovy, ktefi tyto zdravé produkty okusi pouze omylem nebo
z donuceni. V této kategorii se nejedna pouze o muZe ale i o ostatni zakazniky, ktefi

nespadaji do vySe definovanych skupin. Neda se zde jednoznacné Fici nebo stanovit do

jaké kategorie tito lide patfi.

V nésledujicim grafu je uveden populaéni vyvoj cilové skupiny zakaznik( pro

Ceskou republiku v priibéhu let.
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Graf 9: Popula¢ni vyvoj cilového publika (Zdroj: vlastni zpracovani dle 24)

3.4.5 Analyza prodeje

Produktové portfolio firmy Racio zahrnuje v dne$ni dobé asi 70 nejrliznéjSich
druhdl produktd. Bohaty a rozmanity sortiment nabizenych vyrobk{ se pravem fadi do
silnych stranek spolecnosti Racio. Zakaznik tak ma moznost vybrat si z celé Fady
vyrobkl sladkych i slanych prichuti. Kompletni produktové Portoriko se nachazi
v pfehledném rozlideni a jednoduchém uzivatelském rozhrani na webovych strankach
spolecnosti Racio.

Celkovy obrat spolecnosti je v sou€asnosti asi 269 mil. K¢&. V roce 2010 - 2011
bylo vice nez 80 % trzeb spolecnosti tvoreno trzbami z prodeje vlastnich vyrobkl a
sluzeb. Na nésledujicim grafu jsou patrné rozdily v trzbach z prodeje za jednotlivé roky.

Trzby z prodeje zbozi a sluzeb [tis. Kc]
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® Triby z prodeje zboii a sluZeb [tis. K&]

Graf 10: Trzby z prodeje zbozi a sluzeb (Zdroj: vlastni zpracovani)
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V grafu je jasné viditelny klesajici trend, ktery se na rozdil od let 2007 a 2008
pozvolna zastavuje a zvoliuje tempo poklesu. Nejvyssi procento z celkovych trZzeb
z prodeje zboZi a sluzeb ma produkt Racio polomacené chlebiCky ryzové s mlécné-
kakaovou polevou (100 g), které tvofi zhruba 4,7 % podil na celkovém obratu.
V posledni dobé také vrostla poptavka po produktu Racio poloméacené chlebicky ryzové
s jogurtovou polevou (100 g), ktery se podili 4,6 % na celkovém obratu.

Je samoziejmé, Ze kazdy zakaznik preferuje jinou chut, surovinu nebo jinou
vlastnost vyrobku, proto se trzby v jednotlivych kategoriich produktli podstatné lisi. Za
posledni roky ma vSak firma nékteré obecné ustalené produkty s permanentni

poptavkou, u kterych zaznamenava nejvyssi zisky, jak ukazuje nasledujici graf.

Podil vyrobktl na celkovém obratu [%]

m Racio polomacené chlebicky
ryZové s mléiné-kakaovou
polevou (100 g)

4,7% 4,6%

4,0%

W Racio polomacené chlebicky
ryZové s jogurtovou polevou
(100 g)

m Carrefour BIO ryZové chlebicky s
hofkou ¢okolddou (100 g)
m Racio ryZové chlebitky (130 g)

® BIO Sonne ryzové chlebitky MIX
o UF,%?:&V zbyvajici kategorie

Graf 11: Podil vyrobku na celkovém obratu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Produktové portfolio Ize také rozdélit do tzv. BCG matice. Tato matice se
vyuZziva pravé pro hodnoceni produktového portfolia pomoci trzniho podilu (podilu z
obratu) a miry rlstu trhu ve srovnani s konkurenci. Toto rozdéleni vychazi
z jednotlivych fazi zivotniho cyklu kazdého vyrobku. Firma proto musi tento Zivotni
cyklus detailné zaznamenavat a Fidit, at' uz se jedna o fazi vyvoje, predstaveni na trhu,
inovaci Ci pripadnou likvidaci a stazeni z trhu. Vysledky analyzy BCG matice pomohou
organizaci urcit strategicky plan celého portfolia produktl podle toho, aby byly
produkty firmy rozloZeny do ¢tyf konkrétnich kvadrant. (20)
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Graf 12: BCG matice vyrobk{ Racio (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z analyzy BCG matice je patrné rozdéleni deseti vybranych produktd Racio
podle jednotlivého podilu z obratu a miry rlstu trhu. VysSi procento z obratu a zaroven
pomérné vysoké procento miry rlstu splriuji produkty Racio poloméacené ryzové
chlebiCky s jogurtovou polevou a BIO Sonne ryZzove chlebicky. Tyto produkty spadaji
do kvadrantu ,,hvézd“. U téchto produktl je potfeba investovat do reklamy a pFipadnych
inovaci tak, aby se postupné posunuly do kvadrantu ,,dojné kravy*“.

O néco mensi miru rlstu ale nejvyssi podil z obratu maji produkty Racio
polomacene ryzové chlebicky s mlécné-kakaovou polevou, Racio ryZové chlebicky a
Carrefour BIO ryZzové chlebicky shorkou Cokoladou. Tyto produkty spadaji do
kvadrantu ,,dojné kravy*. Tyto produkty jsou zdkladem ziskovosti firmy a nevyZaduji
Zadné dalsi investice.

Nizké procento zobratu v poméru svysokou mirou rlstu maji produkty
Raciolky a Knackebrot, které spadaji do kvadrantu ,,otazniky“. Tyto produkty je tfeba
zvézit a zaméfit se na jejich dalsi vyvoj. DUlezZité je predevsim rozdéleni produktl na
potenciélni ziskové produkty, ze kterych se vyplati udélat ,,dojné kravy*, a neziskové,
které bude tfeba eliminovat. Na rozmezi kvadrantu ,,otazniky* a kvadrantu ,,psi* se

nachazi produkt Cornies.
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V poslednim kvadrantu ,,psi“ jsou produkty Karmilky a Veronika, které se
vyznacuji nizkym procentem v mife rlstu i v podilu z obratu. U produktd tohoto
kvadrantu se nepfedpokladad Zadny zavratny vyvoj ziskovosti, proto je potieba

v budoucnu utlumit vyrobu téchto produktd a pFipadné je stahnout z trhu. (20)

3.5 Analyza SWOT
Vysledkem analyzy SWOT je zjisténi, zdali je souCasny stav firmy vyhovujici a
nevyZaduje Zadné zmény, popfipadé zdali je uspokojivy a je tfeba uskuteCnit nékterée

zasahy, nebo jestli je zcela nevyhovujici a je nutno provést zasadni zmeény. (9)

3.5.1 Silné stranky

Hlavni silnou strankou firmy Racio je jeji dlouholeté plisobeni na trhu, kde
plsobi jiz od roku 1991. Za tuto dobu se firma dokézala nejen vypracovat na pfedniho
distributora zdravé vyZzivy, kterému patfi 60% podil celého Ceskeho trhu, ale take
naCerpala znacné mnoZzstvi zkuSenosti, znalosti a postupl, jak se v jednotlivych
kritickych situacich rozhodovat.

S touto silnou strankou Uzce souvisi také vysokd znamost znaCky, ktera je
v dnedni dobé brana zékazniky jako ekvivalent pro pSenic¢né chleby zdrave vyZivy. Tato
prednost je zapfiCinéna predevsim kvalitou vSech produktll Racio, ktera se odviji
prfedevsim od precizniho vyrobniho procesu kazdého vyrobku sloZeného pouze
z kvalitnich peclivé vybranych a osvédcenych surovin. S tim je spojeno také bohaté
produktové portfolio obsahujici rozmanité vyrobky slanych i sladkych pfichuti a diky
nému se zacina firma dostavat také do podvédomi spotiebitell, ktefi nedbaji tolik o
zdravou vyZivu jako spiSe o to, co jim opravdu chutna.

Do silnych stranek se daji jisté pricist také souCasné marketingove aplikace,
kterych firma vyuzZiva, jednd se predevsim o kvalitni webovou prezentaci, event
marketing a dal$i formy podpory prodeje v ramci nejriiznéjsich akci. Hlavni distribuci
ma pak firma zajisténou prostfednictvim mezinarodnich obchodnich Fetézcl, z ¢ehoz
firmé plyne nejvétsi procento celkového obratu.

Firma se dale snazi udrzovat se zékazniky vztah prostfednictvim vérnostniho

programu, diky kterému se ji dafi postupné své zakazniky vychovavat a vest cestou
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zdravého Zivotniho stylu. Z&kaznici tak maji moZnost prokézat svou loajalitu k dané

znaCce. Vérnostni program firmy je proto také zafazen mezi silné stranky spolecnosti.

Mezi dalsi silné stranky firmy Racio patfi napfiklad:
0 Vnitropodnikova komunikace

Kampané pro nové produkty

Aktivni elektronicky obchod

Jednoznacny majitelé a vedeni firmy

O O O o©

Zavadeéni technologickych inovaci

3.5.2 Slabé stanky

Nejveétsi slabou strankou firmy je jiz zminéna vysoka smluvni sila odbératel(.
Hlavni distribuéni prostfedky produktll Racio jsou zajiStény prostfednictvim
mezinarodnich obchodnich Tetézcl, jez maji stanoveny jasné zprostfedkovatelské
podminky, na které musi firma pfistoupit, pokud si chce zajistit kvalitni distribuci a
odbyt. O téchto cenach se neustéle jedna a v pripadé neprijatelnych podminek pro jednu
ze stran mlze dojit k pozastaveni dodavek konkrétniho zboZi do daného obchodniho
fetézce. Tyto vztahy jsou v posledni dobé znacné priostieny zejména kvili zvySeni
DPH, kterou firma Racio je nucena promitnout do cen svych vyrobkd. Obchodni fetézce
zbozi. (19)

Neexistence vlastni distribucni sité (napf. firemni prodejny) je proto dalsi
pomérné zasadni slabou strankou, kterda mdze byt v pfipadé odstoupeni od nékterych
obchodnich fetézcd kriticka.

Jako slabéa stranka spolecnosti mize byt chapano také zarazeni marketingového
oddéleni do hlavni struktury celé firmy. Na rozdil od sprdvné fungujicich firem, kde je
marketing Gzce svazan s top-managementem celé firmy a podili se tak na hlavnich
strategickych rozhodnutich, u firmy Racio se jedna spiSe o tzv. produkt management.

Z tohoto ddvodu ve firmé neni mozno zavést funkéni integrovanou marketingovou

v v

~rw

Do jisté miry je tento problém zapficinén takeé ekonomickou krizi, ktera na firmu

v minulych letech znatelné dopadla, a firma tak byla nucena propustit pres deset
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stavajicich zaméstnanci jak z oblasti vyroby tak i TPP (v&etné vedouciho marketingu a
marketingového asistenta). Castecné se da proto chapat jako slaba stranka také
nedostatek pracovni sily, jimZ je ovlivnén zejména chod a struktura celé firmy.

Dalsi slabou strankou je take nizka flexibilita a reakce na zmény na trhu.
V soucasnosti na trhu rychle pfibyva konkurencnich nabidek, na které by firma méla byt
pfipravena a také schopna na né co nejrychleji zareagovat.

Mezi dalSi slabé stranky firmy Racio patfi:

0 Rozsahla konkurence

0 Nizky rozpocCet pro medialni planovani
0 NedostateCné vyuZziti aktiv
0

Logistika a skladovani

3.5.3 Prilezitosti

Export a dalSi expanze do zahrani¢i znamenaji pro firmu Racio jedinou dalSi
moznost, jak se rozrlstat a navySovat tak svlj zisk. Pokud se firmé v budoucnu bude
dafit udrzet dosazeny trzni podil, da se fict, Zze firma dosahla svého maximalniho
mozného pokryti v ramci Ceské republiky. Proto dalsim moznym FeSenim navySovani
trzeb by pro firmu mohly byt predevsim zakazky pro privatni znaCky. Jedna se prevazné
o0 zahranicni firmy, které si nechavaji pro sebe na zakazku vyrobit konkrétni produkt u
firmy Racio, z ¢ehoZ firmé plynou vyznamné zisky. Druhou stranou mince je oviem
otazka pribyvajici konkurence v podobé téchto privatnich znacek.

Nejveétsi prilezitosti by vSak pro firmu Racio mél byt predevsim fakt silici
poptavky po zdrave vyZivé na ceském i svétovém trhu. Firma by proto méla vyuzit této
prilezitosti a pokusit se o dalsi rozSifovani produktového portfolia dalSimi pro z&kaznika
zajimavéjSimi a lakavéjSimi vyrobky. Jinymi slovy by se firma méla snaZit o
diferenciaci produktu, ¢imz by se dostala o krok pred konkurenci a rozsifila by tak své
plsobeni na dal$i trhy. Stimto projektem je spojena zejména investice do
technologickych inovaci a zkvalitnéni celkového procesu vyroby.

Na tuto diferenciaci produktu by pak mélo Uzce navazovat vypracovani
efektivni komunikaéni strategie, ktera by zajistila témto produktdm dostatecnou

propagaci a distribuci k cilové skupiné zékaznik(.. Tato komunikace by méla byt
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pfedevSim plIné integrovana pro vSechny uZité marketingové aplikace a distribu¢ni
kandly. V souvislosti se silicim vérnostnim programem by dale firma mohla vyuZzit
nékterou z funkci direct mailu. Vyuziti databaze loajalnich zakaznikd a prostrednictvim
e-mailu je informovat o pfipravovanych novinkach a inovacich se zda jako prosperujici

a spravné feseni.

Mezi dalSi pfilezitosti firmy Racio patfi:
0 Vzdélavani vlastnich zaméstnanc
o Vybudovani firemni prodejny
o Lepsi vyuZziti firemniho informacniho systému
0

Optimalizace logistického procesu

3.5.4 Hrozby

Jistou hrozbu predstavuje predevSim pokles poptavky po zdravé vyZive,
kterého se firma do budoucna midZe obavat. Tento zvrat vSak neni pfilis ocekavany a
v budoucnu je spise pravdépodobnéjsi dalsi pfipadny rist této poptavky. Oblibenost ve
zdravé vyZzivé postupné nachazeji nejen studujici a pracujici Zeny, ale také dalSi
demografické skupiny jako muzZi i déti.

Dale se také neustale zvysuji naklady firmy za distribucni plochy v obchodnich
fetézcich a tento trend by se mél do budoucna bohuzZel jesté zvysit zejména kvili
narstajicimu DPH, jak jiz bylo popsano ve slabych strankach této analyzy.

Neustély pfiliv novych konkurencnich firem v tomto oboru podnikani je pro
firmu dal$i podstatnou hrozbou zejména kvili moznym substitutim, kterych se firma
mliZe obavat prakticky ve vSech vyrobkovych sekcich. Pro vyrobky znacky Racio se
mZe jednat napriklad o bézné pecivo, bramblrky ¢i nejriznéjsi sladké tycinky.

VSudypfitomnou hrozbou je pro spole¢nost dopad ekonomické krize, ktery
firma v minulych letech pocitila. Firma musela sniZit stavy svych zaméstnancd, omezila
také svij vozovy park a obratila se na dopravni firmu CSAD. Toto sniZeni stav( se
podepsalo hlavné na ostatnich zaméstnancich, kterym byla pfidélena dalsi prace. Tim se
lehce zhorsila efektivita prace ve firmé. Tato situace je zCasti FeSena vyuZitim tzv.

agenturniho zaméstnavani, kterého firma vyuZila a poskytla si tak vypomoc pracovni
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sily. Tito pracovnici maji stejné podminky jako stavajici zaméstnanci, ale jsou placeny
podle poctu odpracovanych hodin, ktery neni povinné urcen.

Ackoliv to firma nijak verfejné neprezentuje, mezi spotrebiteli je jiz dlouhodobé
zabéhla domnénka o udrZovani Stihlé linie a moznosti hubnuti diky konzumaci
veskerych vyrobk( Racio. Firma ovsem poskytuje také sladké vyrobky obsahujici
¢okoladu a dalsi nejriiznéjsi polevy, které nejsou uréeny pfimo pro hubnuti. Proto se
mezi verejnosti ¢im dal vice objevuji ndzory o klamavé reklamé, kterou firma aplikuje a
ktera by mohla pfipadné poSramotit dobrou povést znacky Racio.

Dalsi hrozby pro firmu Racio vyplyvaji také v logistickém procesu. Hlavnim
nedostatkem celého logistického procesu je nedodrZzovani termind objednavani zboZi ze
strany odbératelll a také malé pro firmu ekonomicky nevyhodné objemy jednotlivych
dodavek. To se tykd predevSim menSich odbératelskych firem, které nedodrZuji

minimalni moZné mnozZstvi palet na jednu dodavku.
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3.5.,5 Vyhodnoceni vysledkl SWOT analyzy
Tabulka 3: Vysledky SWOT analyzy (Zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Bohaté produktové portfolio Vysoka smluvni sila odbératel(i

Tradice a zkuSenosti Nedostate¢na integrovanost mark. aplikaci
Vérnostni program Nizky rozpocet pro medialni planovani
Vysoka zndmost znacky Chybné zarazeni marketingu ve struktufe
Kvalitni Event marketing Rozséahla konkurence

Jednoznacny majitel firmy Slaba vlastni distribu¢ni sit

Distributorské sité odbératelll Pomala reakce na zmény na trhu
Vnitropodnikova komunikace Logisticky proces

Aktivni elektronicky obchod Nedostatek pracovni sily

Vyrobni proces z kvalitnich surovin Nedostatek skladovacich prostor
Kampané pro nové produkty Nedostatecné vyuziti aktiv

Export Klesajici poptavka po zdravé vyzivé

Siln&a poptavka po zdravé vyZzivé na trhu VysSSi odbératelské naklady (Shelf space)
Expanze Klamava reklama

Rozsifeni skladu Ekonomicka krize

Technologické inovace Nardstajici DPH

RozSifeni sortimentu zbozi Ziskani Spatné reputace na trhu
Vzdélavani vlastnich zaméstnanci Hrozba substitutu

Vypracovani komunikacni strategie Nedodrzovani termin( ze strany odbératel(l
Vyuziti funkci direct mailu Rist nezaméstnanosti

Diferenciace produktu SniZena efektivita prace

Posileni pozice marketingu ve strukture Nedodrzovani minimalniho mnoZzstvi pro zakazky

V uvedené tabulce jsou uvedeny vsechny dilezité faktory zafazeny do
jednotlivych sekci. Nejpodstatnéjsi je ovSem matematické vyjadieni a Ciselné
ohodnoceni kazdého tohoto faktoru, ktery individualné ma vétsi ¢i mensi dopad na
spravné fungovani firmy Racio. Tato diplomova prace vyuZiva tzv. rozhodovaci matici,
kterd vychazi ze vzajemného posouzeni vSech faktor( jednotlivych sekci a pfirazeni
konkrétni hodnoty. Ze souctu téchto hodnot je nasledné vypocitan procentuélni pomer
kazdého faktoru zvlast, z néhoZ je patrna vaha a dlleZitost, kterou je tfeba danému
faktoru prilozit.

1 — faktor je dllezitéjsi nez faktor porovnavany

0,5 — faktor je stejné dilezity jako faktor porovnavany

0 — faktor je méné dlezity nezli faktor porovnavany

75



a) Vyhodnoceni silnych stranek

Tabulka 4: Hodnoceni vahy silnych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani)

HODNOCENI VAHY SILNYCH STRANEK \

Silné stranky S1|S2|S3|S4|S5|S6|S7|S8|S9|S10|S11 | Soucet v[f’lz]a
S1 | Kvalitni event marketing X 0 1 0 1 1 1 0,5 7,5 13,64%
S2 | Tradice a zkuSenosti 1|X 1/05| 1 1] 1 1] 95 |17,27%
S3 | Vérnostni program 0] 0|X 0| 0|05 0] 0] 05 0 1 1,82%
S4 | Vysoka zndmost znacky 1105] 1|X 1 1] 1 1 9,5 17,27%
S5 | Bohaté produktové portfolio 0| 0] 1 0| X 1/05/05(0,5 0] 45 8,18%
S6 | Jednoznaény maijitel firmy 0] 0|05 0] 0|X 0| 0] 0] 05 0 1 1,82%
S7 | Distributorské sité odbérateld 0] 0] 1 0/05] 1|X |[05]05 o] 45 8,18%
S8 | Vnitropodnikova komunikace 0] 0] 1 0/05| 1]05|X |05 0 4,5 8,18%
S9 | Aktivni elektronicky obchod 0] 0] 1 0/05| 1]05]|05|X 0 4,5 8,18%
S10 | Vyrobni proces z kvalitnich surovin 0| 0|05 0| 0/05| 0] 0] O|X 0 1 1,82%
S11 | Kampané pro nové produktu 05| 0] 1 O 1| 1] 1| 1] 1 11X 7,5 13,64%
Soucet 55 100%

v v

Cim je procentuélni hodnota u daného faktoru vy3si, tim podstatn&jsi vyznam
ma faktor pro dalsi vyvoj firmy. Z vysledk(l rozhodovaci matice je patrné, Ze kli¢ové
silné stranky jsou pro firmu jeji tradice a zkuSenosti, vysok& znamost znacky, s tou je
spojena predevsim kvalita vyrobkd, vyrobnich surovin a celého procesu vyroby. Firma
dale klade diraz na poradani nejriiznéjsich akci a podporu prodeje. DUlezita je také
kvalitni vnitropodnikova komunikace. Zaméstnanci mezi sebou spolupracuji jiz fadu let
a dobfe se navzajem znaji, miZou tak stavét na dlivéfe a spolehnout se na zabéhnuté,

osvédcené metody.

b) Vyhodnoceni slabych stranek

Tabulka 5: Hodnoceni vahy slabych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani)

| HODNOCENI VAHY SLABYCH STRANEK

Prilezitosti W1 | W2 |W3|W4|W5|W6|W7|W8|W9 | W10 | W11 | Soucet | Vaha [%]
W1 | Vysoka smluvni sila odbé&ratel X 1 1 1] 1 1 1] 10 18,18%
W2 | Nedostate¢na integrita mark.aplikaci 0| X 0/05| O] 1| 1| 05| 05| 55 10,00%
W3 | Nizky rozpocet pro medialni planovani] 0| 0(X |0 0 0,5/ 05 0 0] 15 2,73%
W4 | Pomala reakce na zmény na trhu 0 0]05 0 0,5]/ 05 0 0 1,5 2,73%
W5 | Rozsahla konkurence 0 1 1 11X 1/05 1 1 1 1] 85 15,45%
W6 | Slaba vlastni distribu¢ni sit 0|05 1 1 0| X 0 1 1| 05| 05] 55 10,00%
W7 | Zafazeni marketingu ve strukture 0 1 1 1|05 1|X 1 1 1 1 8,5 15,45%
W8 | Logisticky proces 0 0/05|0,5 0 0 0 0,5 0 0 15 2,73%
W9 | Nedostatek pracovni sily 0| 0/05|/05] 0] O] 0J0O5[X 0 0] 15 2,73%
W10 | Nedostatek skladovacich prostor 0[05 1 1 0[05 0 11X 0,5 5,5 10,00%
W11 | Nedostate¢né vyuziti aktiv 0|05 1| 1| 0]05| O] 1| 1] 05|X 55 10,00%
Soucet 55 100%
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Kritickou slabou strankou je pro firmu predevSim vysoka smluvni sila
odbératel(l a také s tim spojena hrozba zvySovani DPH, na jehoZ zékladé rostou naklady
za distribuci v ramci obchodnich Tetézcl. Slabou externi strankou firmy, ktera
v rozhodovaci matici byla ohodnocena podilem 15,45 % je také rozsahla konkurence,
ktera se na trhu zdravé vyzivy vyskytuje. S touto slabou strankou je také spojena silici
hrozba substituénich vyrobkd.

Firma by se dale také méla snazit vylepsit postaveni marketingu v ramci firemni
struktury a posilit tuto funkci aplikovanim komunikacni strategie. Touto cestou lze take

nalézt Feseni pro alternativni zplsob distribuce zboZzi zékaznikovi

C) Vyhodnoceni pfFilezitosti

Tabulka 6: Hodnoceni vahy prilezitosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

HODNOCENI VAHY PRILEZITOSTI \

Prilezitosti 01/02|(03]/04|05|06|07|08|09|010 | O11 | Soucet V[;?]a
01 Export X 10,5 1/05 1 1 1 1 1 9 16,36%
02 Diferenciace produktu 05| X 105 1] 1] 1 1 1 9 16,36%
O3 Expanze 0 0] X 1 0/0,5 1105 1 1 1 6 10,91%
04  RozSifeni skladu 0] 0] 0|X 0 0| 0|05 0 0] 05 0,91%
05 Posileni pozice marketingu ve strukture 0,5|0,5 1 1|X 1 1 1 1 1 9 16,36%
06  Technologické inovace 0| 0J/05] 1| 0|X 1/05] 1 1 1 6 10,91%
07 Vzdélavani vlastnich zaméstnanci 0| 0| o] 1] O X 0| 1] 05| 05 3 5,45%
08  Vypracovani komunikacni strategie 0] 0/05|] 1] 0]05| 1|X 1 1 1 6 10,91%
09  Vyuziti funkci direct mailu 0] O 05| O 0 X 0 0] 05 0,91%
010 Diferenciace produktu 0] O 1| 0] 0|05 11X 0,5 3 5,45%
011 RozSifeni sortimentu zboZi 0] O 1| 0] 0|05 05X 5,45%
Soucet 55 100%

Nejveétsi prilezitosti ma tedy firma ve zvySeni exportu a pokraCovani s expanzi
do zahranici. Jak jiz bylo zminéno ve slabych strankach, firma by méla prehodnotit
postaveni marketingového oddéleni ve strukture celého podniku. Dal by se firma méla
vénovat predevsim zaméreni na diferenciaci produktu napfiklad prostfednictvim
technologickych inovaci. VSechny tyto tfi vySe zminéné prileZitosti byly ohodnoceny
v rozhodovaci matici vahou 16,36 %. Jedna se tedy o faktory, které mohou mit nejveétsi
vliv na budouci vyvoj firmy. Diky vyuziti diferenciace produktu by se pak firma mohla
dostat také na dalSi odlisné trhy a ziskat zde patficny trzni podil. Také rozsifeni
sortimentu zboZi by mohlo zaujmout potencialni zékazniky v ramci zvysujici se

poptavky po vyrobcich zdravé vyzivy.
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d) Vyhodnoceni hrozeb

Tabulka 7: Hodnoceni vahy hrozeb (Zdroj: vlastni zpracovani)

HODNOCENI VAHY HROZEB

Hrozby T1 | T2 | T3 | T4 | T5 | T6 | T7 | T8 | T9 | T10 | T11 | Soucet V[il/?]a
T1 | Klesajici poptavka po zdravé vyzivé X |05] 1 1| 05 1 1] 1 1 1 9 16,36%
T2 | VysSi odbératelské naklady 05| X 1 1| 0,5 1 1 1 1 1 9 16,36%
T3 | Klamavé reklama 0] 0|X 0] O 0 0| 0/05] 05 0 1 1,82%
T4 | Ekonomicka krize 0] 0] 1|X 0 0 0/05]| 1 1] 05 4 7,27%
T5 | Narlstajici DPH 0 0 1 1[X 0| 05 1 1 1 1 6,5 11,82%
T6 | Ziskani Spatné reputace na trhu 0,5/0,5 1 1 1|X 1 1 1 1 1 9 16,36%
T7 | Hrozba substitutu 0] 0] 1| 1|05 0| X 1] 1 1 1] 65 11,82%
T8 | NedodrZovani termind ze strany odbératelli 0| 0| 1/05| O 0 0|X 1 1| 05 4 7,27%
T9 | RUst nezamé&stnanosti 0] 0J/05] O 0 0 0] 0|X 0,5 0 1 1,82%
T10 | SniZzena efektivita prace 0| 0]05 0 0 0] 0|05|X 0 1 1,82%
T11 | Nedodrzovani min. mnoZstvi pro zakézku 0| 0| 1|05 0 0 0[05| 1 11X 4 7,27%

Soucet 55 100%

Jednou s nejvétSich hrozeb pro spolecnost je podle tabulky moZny pokles
poptavky po zdravé vyzivé, ktery by sebou pfinesl také niZsi trzby z prodeje. DalSi
vysoce ohodnocena hrozba jsou zvysujici se odbératelské néklady, o kterych se firma
Racio snazi neustdle jednat, vysledkem je zatim pouze pfistoupeni na podminky
stanovené obchodnimi fetézci. Firmé v tomto ohledu prozatim nezbyva nic jiného,
protoze v opacném pfipadé by to znamenalo ztratu distributorskych siti, ze kterych
firmé plynou nejvétsi zisky.

Racio také musi dbat na spravny zplsob propagace a udrZovat popfipadé
zvySovat kvalitu svych vyrobk( tak, aby nedoslo k ziskani $patné reputace na trhu, po
kterém by nésledoval nevyhnutelny odliv stalych i potencialnich zakaznik{. Vzhledem
k nasycenosti trhu zdrave vyZivy by toto riziko mohlo byt pro firmu kriticke. Proto by
se firma méla zaméfit na vhodné komunikacni kanaly a nové metody z hlediska
propagace a distribuce, aby tak zamezila pfipadnému prechodu stalych zakaznik( ke
konkurenci.

Po provedene analyze Ize tedy konstatovat, Ze stavajici stav spole¢nosti Racio je
vyhowvujici, ovSem je potfeba provést nékteré zasadni zmeény pro budouci fungovani

firmy.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Posledni Cast diplomové prace je zaméfena na vlastni navrhy na zlepSeni
komunikacni strategie, kterd by méla mit pozitivni vliv na vyvoj celkové situace
provéazanost a integrita jednotlivych marketingovych a komunikacnich aplikaci. Tyto
navrhy Uzce navazuji na vysledky analyzy SWOT v pfedchozi kapitole, ze které
vyplyvaji jednotlivé faktory, na jejichz bézi bude tato komunikalni strategie
zkoncipovana. Nejprve je ovSsem nutné stanovit zakladni marketingovy problem, ktery
Ize definovat pomoci osnovy pro tvorbu komunikacni strategie firmy.

Rozhodujici data a klicové Udaje vyplyvaji z predchozi analytické Casti této
diplomové prace, kde jsou postupné popsany vsechny dileZité oblasti tykajici se
analyzy spravného fungovani spole¢nosti Racio a shrnuty do zavérecné SWOT analyzy,
kde jsou také definovany jednotlivé silné a slabé stranky spoleCnosti, jeji mozné
prilezitosti a hrozby. Tyto faktory jsou ohodnoceny metodou rozhodovaci matice.

Z klicovych Udaji je patrné, Ze jasnym marketingovym problémem spolec¢nosti
Racio je rozsahla konkurence a nasycenost trhu, kterd sebou pfinasi fradu komplikaci
a nejistot v zavislosti na budoucim vyvoji spoleCnosti a jejiho trzniho podilu.
V souCasné dobé zaujima firma Racio dominantni postaveni na trhu. Ov3em
s pfihlédnutim k nardstajici konkurenci a jejim moznostem, by se firma Racio méla
predevsim zabyvat myslenkou, jak tento trzni podil v budoucnu udrzet, popfipadé
navysit. NejvétsSi pfilezitost pro alternativni feSeni tohoto problému méa firma
v moznosti diferenciace produktu a rozSifeni svého produktového portfolia, coz by
firmé Racio umoZnilo vstup na nové odlisné trhy a otevielo tak dvefe novym
potencialnim zakaznik(m.

Hlavni marketingovy problém firmy Racio ovSem tkvi v chybném zarazeni
marketingového oddéleni v organizacni strukture celého podniku. Marketing zde
neni Uzce svazan stop-managementem celé firmy a nepodili se tak na hlavnich
strategickych rozhodnutich. Z tohoto dlvodu je ve firmé obtizné zavést funkéni
integrovanou marketingovou komunikaci, kterd by firmé zajistila mnohem efektivnéjsi
propagaci a distribuci zboZi. Firma Racio by se tedy méla predevSim zaméfit na

pfehodnoceni a posileni pozice marketingu ve firemni strukture, které by pfineslo
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propojeni strategickych a marketingovych cili celé spolecnosti, na jehoZ zakladé by
mohla vzniknout integrovand marketingova komunikace.
Hlavnimi navrhy zavéreCne CcCasti této diplomové prace pro vylepSeni
komunikacni strategie firmy Racio tedy je:
Navrh posileni pozice oddéleni marketingu ve struktufe firmy Racio, ve které
by marketingové oddéleni bylo Gzce propojeno s top-managementem firmy a
mohlo se tak podilet na strategickém Fizeni a planovani budoucich cill a
strategii spole¢nosti Racio.
Néavrh jednotlivych specifickych moZnosti diferenciace produktového portfolia
firmy Racio
Navrhnuti marketingové komunikace pro nadchazejici rok, ktera by byla
zameérena predevsim na komplexni pokryti, diferenciaci produktu, rozsireni
vyrobkového portfolia spoleCnosti Racio a umoznila by firmé dalSi moznosti

ekonomického rdstu.

4.1 Navrh posileni pozice marketingu ve strukture

Hlavnim faktorem, ktery musi byt bran v potaz, je nedostatek pracovni sily,
ktery firma Racio pocituje (pfi snizovani stavll byl propustén vedouci marketingu a
marketingovy asistent). Vzhledem k tomu je patrné, Ze si firma nemlze v soucasnosti
dovolit Zadnou zasadni personalni zménu v oblasti marketingového oddéleni.

Soucasné oddéleni marketingu zahrnuje dva produkt manazery a plni funkci
prodejniho programu se specidlnim zamérenim na spravu vérnostniho klubu firmy
Racio. Soustfedi se na tvorbu a navrhy baleni jednotlivého zbozi a je Fizeno spiSe

vyrobou nez strategickymi cili a vedenim firmy.
Ekonomicke
oddéleni
Obchodni
oddéleni
Marketing
-<
Vyroba

Logistika

Obrazek 14: Organizacni struktura firmy Racio (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Marketing by se oviem mél podilet také na strategickém fizeni a planovani celé
firmy. Ve skute€nosti by prdvé vyroba méla podporovat a byt také zavisla na firemnim
marketingu. Jak jiZz bylo v Gvodu diplomové prace feceno, firma by méla byt tvorena
svymi marketingovymi napady a nabidkou. Oproti tomu vyroba, popfipadé i vyzkum a

vyvoj nebo finance mliZou byt spravovany prostrednictvim outsourcingové sluzby.

Vedeni

Marketing

Ekonomicke Obchodni
oddéleni

oddéleni

| 1

Technika Logistika

ELLE]

Obrazek 15: Navrh organizacni struktury (Zdroj: vlastni zpracovani dle 15)

Firma Racio by proto méla zaradit marketingové oddéleni do své funkéni
organizacni struktury tak, aby bylo splnéno vyse uvedené kritérium. Kvdili nar(istajicimu
poctu jednotlivych produktd znacky Racio by vsak bylo vice nez vhodné uvazovat o
rozSifeni pozic marketingového oddéleni a zabyvat se myslenkou diverzifikace nejen
v oblasti vyroby, ale také v oblasti managementu. V idealni podobé by ovSsem mélo
zahrnovat dalSi podstatné funkce a pfibliZovat se tak nasledujici strukture:

Reditel
marketingu

|
Manazer
marketingového

Manazer sluzeb
pro zakazniky

Marketingovy

; Manazer prodeje Manazer reklamy
vyzkum R
planovani

Obrazek 16: Navrh struktury marketingu firmy (Zdroj: vlastni zpracovani dle 25)
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Vzhledem k rozséhlosti produktového portfolia firmy Racio by také stalo za
zvézZeni rozdéleni marketingového oddéleni do jednotlivych sekci podle konkrétnich
produktll. Jedna se o efektivni organizacni strukturu, ve které dochazi ke specializaci
tymd na konkrétni vyrobek.

Reditel
marketingu

1
Manazer
reklamy

Manaizer Manazer Manaier
produktu A produktu B produktu C

firmy

Marketingovy
vyzkum

Manazer
prodeje

Manazer
reklamy

Obrazek 17: Navrh roz8ifeni marketingového oddéleni (Zdroj: vlastni zpracovani dle 25)

Kazdy vyrobek potfebuje rozdilny pfistup propagace a distribuce zékaznikovi.
Firma vsouCasné dobé také aplikuje marketingové kampané podle jednotlivych
vyrobkd. S novou organizacni strukturou by vsak zapficinila vzajemnou provazanost
jednotlivych kampani a lepSi kontrolu a Fizeni konkrétnich marketingovych aplikaci.
KaZzdy manaZer totiZz vypracovava plany, strategie a odpovidd za podporu prodeje.
Velkou vyhodou této organizacni struktury je moZnost vénovani pozornosti také
mensim a méné nakladnym produktdm. Nevyhodou ovSem zlstava nutna potreba vice
pracovniku. (25)
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4.2 Navrh diferenciace produktového portfolia

Pokud se chce firma Racio v souCasné dobé dale rozrlistat musi do svého
sortimentu zboZzi zavést potfebné inovace a nové produkty, kterymi by zékaznik(m
poskytovala pestrejSi nabidkové portfolio a drZela také krok v souCasnosti se velmi
rozrdstajici konkurenci na trhu.

Zaroven by si firma mohla diky témto novym produktiim otevfit dvere pro vstup
na nové lehce odlisné trhy nez ty, na kterych v dnedni dobé figuruje (trh zdravé vyZivy,
pufovanych vyrobkd, cerealii, peCiva, musli).

Spole¢nost Racio si je této situace védoma a proto se soucasné snazi
identifikovat své moznosti, porovnat jednotlivd alternativni FeSeni a pfipadné se

rozhodnout a zvolit nejschidnéjsi a nejefektivngjsi variantu. Alternativnich feSeni pro

moznou diferenciaci produktového portfolia ma firma nékolik.

a) Stejny produkt s odliSnym zamérenim
Prvni moznosti je drzet se stale vyroby druhu pufovanych vyrobkd ovsem
s odliSnym zamérenim, jako je napfiklad tzv. baby segment. Jednalo by se o specialni
vyrobek, ktery by svymi vlastnostmi, zejména velikosti, chuti a kvalitou, byl urcen
malym détem (batolatim) a détem predskolniho véku. Ddlezité by bylo také umisténi
této fady vyrobk{ na odlisném regale a také graficky nadvrh obalu spliiujici charakter

zaméreni tohoto vyrobku (malé déti).

b) Odlisny distribu¢ni kanal

S timto FeSenim Gzce souvisi také moznost odliSného prodejniho kanalu. Pro tyto
a dalSi vyrobky by bylo vhodné aplikovani distribuce prostfednictvim prodejnich
automatd. Které jsou v dnesni dobé umistény prakticky na kazdém kroku (ve $kolach,
jidelnach, firmach, sportovnich centrech). Jde o velmi flexibilni feSeni vhodné
pfedevsim pro Skolaky, sportovce, ale i bézné zaméstnance.

Dalsi variantou je také poskytovat zdravi prospéSné pufované vyrobky do
Iékaren a klinik, které zaroven u zékaznika vyvolavaji dojem kvalitniho a nezavadného
zboZi. Jedna se opét o odlisny distribucni kanal, ktery ale zvySuje nejen povédomi o

znacce, ale také potvrzuje snahu firmy o zdravi jejich spotiebiteld. Dal$im distribu¢nim
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kanalem miZe byt tzv. gastro segment, ten ovéem vyZzaduje také odlisné baleni produktd
Racio.

c) Prevzeti produktu ze zahranicniho trhu

Jednou z hlavnich moznosti diferenciace produktu vSak ma firma v podobé
nalezeni zajimavého vyrobku na zahrani¢nim trhu a prostfednictvim spoluprace
s pfislusnou firmou si tento vyrobek nechat vyrabét pro Cesky trh pod znaCkou Racio.
Firmé se jiz podafilo néco obdobného v minulosti, kdy se jednalo o produkt
Knéckebrot, ktery zaznamenal na Ceském trhu Uspéch. V soucasnosti by tak firma méla
pozorné sledovat zahrani¢ni trhy a pokusit se navazat tento typ obchodni spoluprace
napfiklad pro sortiment susenek, musli, napojl, détské vyzivy nebo napfiklad popcornu

do mikrovinky.

d) Propljceni vlastnich distribu¢nich kanald
V Ceské republice se naopak nachazi spousta firem, které jsou spise vyrobniho
charakteru a nemaji vlastni prodejni tym. Pro firmu Racio z toho plyne moznost
distribuovani téchto odlisnych produktl a snizeni si tak fixnich naklad(i na vyrobek.
MlzZe se také jednat o zahrani¢ni znacku, kterd chce expandovat na Cesky trh. Firma
Racio ji mlZe pomoci v podobé distribuce vyrobki této znacky. Podobnou strategii
v soucasnosti voli napfiklad spoleénost Emco, ktera je jednim z hlavnich konkurentt

firmy Racio.

e) Odkoupeni vhodné konkrétni firmy
Posledni moznou variantou firmy Racio, ktera je zaroven nejnakladnéjsi, je
odkoupeni celé konkrétni firmy vyrabéjici odlisny sortiment vyrobk{. Toto Feseni se
ovSem velmi odviji od financni stranky celého podniku a také okolnostem, které jsou
spojeny s moznosti koupi. Predevsim je nutné danou investici dikladné provéfit a
vyhodnotit, jaké budou hlavni pfinosy této varianty. Déale je potfeba také identifikovat

rizika spojena s touto koupi

Firma by méla byt oteviena viem vySe zminénym moznostem a rozhodnout se

predevsim na zakladé relativity a redlnosti uskutecnéni daného reSeni.
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4.3 Navrh marketingové komunikace firmy

PFi navrhu nové marketingové komunikace pro firmu Racio je nutné se drzet
klasického komunikaéniho modelu a jeho jednotlivych postupnych krokd, aby byl
celkovy finalni vystup dostatecné efektivni. V celkovém procesu marketingové
kterou by predevsim firma Racio méla klast patficny ddraz. Zaroven musi byt také
vypracovany vsechny podstatné body tvorby marketingové komunikace.

Jak je jiz uvedeno v teoretickych vychodiscich, cely proces marketingové
komunikace zahrnuje identifikaci cilovych skupin, stanoveni cil komunikace, sestaveni
zpravy komunikace, vybér komunikacnich médii, vypracovani rozpoCtu na propagaci,
testovani a rozhodovani o komunikaénim mixu, méfeni vysledkd marketingové
komunikace a koordinaci celeho procesu. Podstatné je také sestaveni predbézného

harmonogramu pro nadchéazejici obdobi. (5)

4.3.1 ldentifikace cilovych skupin

Zvolenou cilovou skupinou navrhu marketingové komunikace je kazdy, kdo se
zajima o zdravy Zivotni styl a s oblibou nakupuje vyrobky zdravé vyzivy. Firma Racio
ovSem neposkytuje pouze vyrobky zdravé vyzivy, ale soustfedi se také na Sirsi cilovy
segment poskytovanim nejriznéjsich sladkych a slanych vyrobkd. V tomto segmentu by
se mohla firma realizovat zejména prostfednictvim rozSifeni produktového portfolia a
diferenciaci produktu. Nicméné vysokou poptavku a také nejvyssi procento z obratu
zaznamenava firma Racio u aktivnich Zen.

Do Kkategorie aktivnich Zen spadaji Zeny, které jsou v produktivnim véku (v
rozmezi 15 az 64 let). Tyto Zeny jsou povazovany za skupinu, kterd dba na své zdravi,
pripadné i figuru, a v disledku toho nakupuji vyrobky znacky Racio. Dale se tyto Zeny
ve Vétsing pripadd staraji o své rodiny, a jelikoz souasnym trendem spolecnosti je
udrzovat zdravy Zivotni styl a nepodporovat Skodlivé vyrobky, zdravé Zivotni navyky
jsou pro né velice ddlezité a snaZi se tyto hodnoty predavat i do své doméacnosti a svého
blizkého okoli.
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4.3.2 Stanoveni cild komunikace

Cile marketingové komunikace musi Uzce korespondovat s nastavenymi
strategickymi cili spoleCnosti Racio. Mezi hlavni strategické cile, které jsou podrobné
popsany v analytické Casti, tedy patfi predevsim dalSi expanse a rozSifovani svého
plisobeni jak v Ceské republice, tak i v zahrani€i (zvySovani exportu meziroéné o 20%)
a samoziejmé také udrzeni stavajiciho trzniho podilu (pfipadné navyseni).

Hlavnim cilem marketingové komunikace je tedy v zavislosti na strategickych
cilech Gplné pokryti v ramci Ceské republiky a vyvolani povédomi o znatce také za
hranicemi zemé prostfednictvim integrované marketingové komunikace, Kkterd
zakaznikovi poskytne dokonalou informovanost, distribuci a také po-nakupni udrzovani
zakaznikova povédomi o znaCce Racio. DalSim cilem je také postupné rozSifovani
cilového segmentu prostiednictvim novych nabizenych produktd. Zvolenou strategii je
kombinace komunikacni strategie PULL i strategie PUSH.

Vétsina vyrobkl Racio je podporovana na své cesté k cilovému zakaznikovi na
zakladé efektivni komunikace s jednotlivymi ¢leny obchodniho mezic¢lanku. Ovsem u
nékterych specifickych produktli (zejména novych vyrobkovych fad) se firma snazi
budovat spotfebitelskou poptavku pomoci reklamy a podpory prodeje a vyvolat tak
zdjem u zékaznika, ktery zaCne dany produkt poptadvat a donuti tak obchodni
meziclanky k objednani tohoto produktu. Firma si také stanovuje jako cil zajisténi
kvalitniho marketingového vyzkumu. Na tuto strategii a cile marketingové komunikace

musi posléze také Gzce navazovat cile medialni.

Kategorie komunikacnich cil0:
Pokryti — Volba medii je nastavena tak, aby oslovila predevsim cilovou
mozného pokryti. Je vyuzito podlinkovd komunikace i nadlinkovych
komunikacnich médii (internet, televize, outdoor, tisk), které jsou vzajemné
propojeny, aby zdkaznika provézely celym jeho vSednim dnem (ranni Cetba
novin, cesta do Skoly/prace, vyhledavani na internetu, pfipadné vecerni
sledovani televize). Podstata pokryti Racio by méla byt v neustalém
podvédomém kontaktu znaCky se zakaznikem, ktery ji vniméa jako postupné

osvojenou samozfejmost a vytvafi si k ni vztah. (5)
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Proces — Hlavnimi podminkami, které musi byt splnény, aby byla
komunikace efektivni, je predevSim rozSifeni produktového portfolia firmy,
nastaveni dostupnych médii, sestaveni samotné zprdvy komunikace,
vypracovani rozpoctu na propagaci, predbézné testovani komunikace, déle
fizeni a koordinace celého procesu a méfeni vysledkl marketingové

komunikace Racio

Efektivnost — Efektivnost celé marketingové komunikace je sledovana
predevsim fizenim a koordinaci celého procesu a také zplsobem méfeni
vysledkd, predevsim procentem navyseni trzeb a narlstem poptavky
zékaznik(l. Dulezity je predevsim pomér G¢innosti kampané a vynaloZenych

financénich nakladd. (5)

Zde jsou popsany komunikacni cile modelu DAGMAR:

Tabulka 8: Model DAGMAR pro Racio (Zdroj: vlastni zpracovani)

dilezité jsou predevsim dostupnost a dostatek informaci o
Potfeba dané kategorie |produktech Racio pro pfiznivce zdravé vyzivy

pomoci vhodnych médii zajistit neustaly kontakt se zakaznikem,
ktery mdzZe propagaci znacky vnimat pfi svych kaZzdodennich
Povédomi o zna€ce |€innostech

snhazit se vyvolat u zdkaznika znalost znacky diky neustalé
Znalost znacky kombinaci propagac&nich médii v ramci pfijatelnych naklad(

zakaznik tak ziska vlastni postoj ke zna€ce na zakladé kvalitni
Postoj ke znaCce propagace, ktery v ném miiZe pozdé&ji vyvolat potfebu nadkupu

pokud je zakaznik(v postoj ke znacce kladny, rozhodne se
Zameér koupit znacku |k zakoupeni produktu v ramci distribu€nich siti Racio

z&kaznik klade diraz na kvalitu a relevantnost dostupnych Gdajli o
produktech, dileZita je spravné zvolena podpora prodeje a odborna
Pomoc pfi ndkupu  |pomoc

provedeny nakup zbozi a vyvolany dojem je u zakaznika klicovym

Nakup faktorem
kvalita produkttl Racio by méla zarudit zakaznikovu spokojenost, na
Spokojenost zakladé které se v budoucnu rozhodne pro dalSi nakup

nejen kvalita, ale také podpora prodeje, vérnostni program a
profesiondlni pfistup by mél udrzet zakaznikovu loajalitu ke znacce
Loajalita ke znaCce |Racio

Hlavnim cilem marketingové komunikace tedy je:
Uplné pokryti v ramci Ceské republiky a vyvolani povédomi o znacce také za

hranicemi zemé prostfednictvim integrované marketingové komunikace.
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Postupné rozSifovani cilového segmentu prostfednictvim novych nabizenych

produktd.

Dil¢i cile marketingové komunikace jsou napfiklad:
sestaveni efektivni zpravy komunikace

zajisténi kvalitniho marketingového vyzkumu.
volba vhodnych médii pro propagaci

vyvolani povédomi o znaCce u zakaznika
vyvolani kladného postoje ke znacce od zakaznika

udrZeni si svych zakaznik( byt loajalnimi

O O O O o o o

spravné méreni vysledk( marketingové komunikace

4.3.3 Sestaveni zpravy komunikace
PFi sestavovani komunikacni zpravy musi firma Racio opét vychazet z otazek
obsazenych v osnové tvorby komunikacni strategie. Jednd se predevsim o nasledujici

faktory:

1. Komu je sdéleni ur¢eno?

Firma Racio se snazi o komplexni pokryti v ramci Ceské republiky. Cilovou skupinou
ovSem zUstava aktivni Zena, ktera se zajima o zdravy Zivotni styl, jak jiz bylo zminéno
vyse. Tento segment je pro firmu jistou prioritou predevsim z dliivodu nakupovani
vyrobk{ zdravé vyZivy a ostatnich produktl znacky Racio nejen pro vlastni spotfebu ale
také zejmeéna pro dalsi Cleny rodiny, ktefi oceni i odlisné pochutiny z produktového
portfolia. Firma by se proto méla zaméfit na budovani loajality u zakaznikd ke znacce

Racio, ktefi ji diky tomu budou také v budoucnu preferovat na rozdil od konkurence.

2. Co chce firma zakaznikovi sdélit?

Spolecnost Racio se snaZzi o uspokojovani potfeb svych zakaznik(, ktefi chtéji
konzumovat vyrobky zdravé vyZzivy a zaroven vyZzaduji podporu a odbornou pomoc
v otazce zdravého Zivotniho stylu. Firma se také snazi dat zakaznikdm najevo, Ze vedle
dietarl a priznivcd zdravé vyzivy uspokojuji vyrobky Racio napfiklad i ty, kdo si radi
pochutnaji na sladkostech, ale chtéji mlsat zdraveé.
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3. Co podstatného by zprava méla v zédkaznikovi zanechat?

Sdéleni, které se dostane k cilovému zakaznikovi, by u néj mélo vyvolat pfedevsim
pocit kvality, jak daného vyrobku, tak zvolenych vyrobnich surovin, a take jistoty
v otazce zdravého zplsobu stravovani. Zakaznik by tak mél byt obeznamen o Siroké

Skale produktll zahrnujicich pufované vyrobky nejvyssi kvality a také dalsi zajimavé

vyrobky ze segmentu peciva, ceredlii a zdravé vyZivy.

4. Jaké financni prostiedky hodla firma na celou kampan vynalozit?

Racio se musi striktné drZet svého stanoveného rozpoCtu pro tuto kampan, ktery je
podrobné rozpracovan nize. Jsou v ném zapocteny pfiblizné ¢astky a poplatky za pouZziti
komunikacnich medii, marketingovych aplikaci a pfipadnych technickych inovaci.
Marketingovy rozpocet je u firmy Racio vyhrazen jako 3 % z celkového rocniho obratu.
Celkova suma je tedy 8 070 000 K¢.

5. Jakymi komunika¢nimi médii bude sdéleni doruceno?

Také tento bod je rozpracovan podrobnéji niZze. Pokud chce firma univerzalné zasahnout
vnimani zakaznikd, musi pro to pouzit témér vSechna dostupna média, popfipadé
efektivné vyuzit zvolena média za pfijatelnych nakladl. Ke klasickym kampanim Racio
v Ceské republice patfi outdoor (citylight), tisk, podpora prodeje (sampling, in-store)
dale pak internet a nejriiznéjsi formy public relations. Nova marketingova komunikace

by také mohla vyuzZit media televizniho, rozsifit svou internetovou propagaci a vyuzit

vice moznosti ambientniho marketingu. (5)

6. Jaké firma oCekavéa od adresata reakce?

Spolecnost Racio musi Véfit v uspéch kampané, do které investuje. Proto oCekava
viceméné kladné reakce ze strany zakaznikd, pro néz z toho plyne rozsiteni nabizeného
portfolia vyrobk( a moZznost vétsiho vybéru v sortimentu chuti. Pro firmu to znamena
rast trzniho podilu a vyssi celkové trzby. Firma véfi predevsim v rozsiteni svého
vérnostniho klubu, ktery se v dnesni dobé neustale rozrlsta a firmé tak pribyvaji novi

loajélni zakaznici, ktefi ocefuji jeji kvalitu a profesionalitu. (5)
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4.3.4 Vybér komunikacnich médii

Vybér komunikacnich médii neboli medialni planovani znamena pro firmu
Racio efektivni volbu prostfedkll vyuzivanych ke komunikaci se zakaznikem. Zvolena
média musi odpovidat definované cilové skupiné aktivnich Zen a také byt nastavena
takovym zplsobem, aby mohla tuto cilovou skupinu oslovit a predevsim zaujmout.
Vhodnou volbou pro jednotlivé marketingové aplikace je také vyuzivani modernich
technologii. Zaroven by mély byt aplikovany také klasické outdoorové kampané pro

osloveni SirSiho cilového publika. (5)

Faze procesu medialniho planovani:
1. Posouzeni prostredi pro komunikaci

V soucasné dobé ovlada firma Racio pres 60% Ceského trhu. Na Ceském trhu
vsak pomalu dochazi k nasyceni. A firmé jiz dochazi moZnosti, kam se dal rozristat.
Naopak je zde spiSe hrozba ztraty dominantniho trzniho postaveni. Je to dano predevsim
z dlivodu pribyvani nejriizngjsich elektronickych obchodl a bio-prodejen, diky kterym
ma spotiebitel mnohem vétsi moznosti vybéru poZzadovaného produktu. Prostorove
pokryti je u firmy Racio zavislé na dostupnosti zboZi, které je v Ceské republice
distribuovano prostrednictvim béznych obchodnich fetézcll a také je dostupné v ramci
nékolika elektronickych obchodd.

Da se tedy fici, Ze firma ma kvalitni distribucni pokryti. Stejné kvalitni pokryti
by proto méla firma vyvolat také v propagaci a komunikaci se zakaznikem. Dilezitym
faktorem je vyvolat u obyvatel velkomést povédomi o znace prostfednictvim
dostupnych médii (internet, televize, tisk, pfipadné radio) a dale se soustfedit na cilove
publikum prostfednictvim rliznych forem podlinkové komunikace (podpory prodeje,

osobni prodej, public relations, event marketing).

2. Popis cilového publika

Cilovym publikem jsou aktivni Zeny, jak jiz bylo definovano v kapitole 4.2.1
Identifikace cilové skupiny. Do kategorie aktivnich Zen spadaji Zeny, které jsou
v produktivnim véku (v rozmezi 15 az 64 let). Tyto Zeny jsou povazovany za skupinu,
ktera dba na své zdravi, pfipadné i figuru, a v disledku toho nakupuji vyrobky znacky

Racio. Pokud se vsak firma chce dale rozrdstat a soustiedi se také na diferenciaci
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produktu, je cilovym publikem prakticky kazdy, kdo se zajima o zdravy Zivotni styl a

s oblibou nakupuje vyrobky zdravé vyzivy.

3. Stanoveni medialnich cil{

Medilni cile musi pfedevsim korespondovat s cili marketingové komunikace a
také strategickymi cili celého podniku. Hlavnim medialnim cilem je spravny vybér
medialniho mixu, jehoz aplikovani prilaka novou zakaznickou klientelu, diky ¢emuz si
firma zajisti trvaly prodej zbozZi a udrzeni trzniho podilu. Medialni mix dale musi
spliiovat stanoveny marketingovy cil, ktery se tyka Gplného pokryti v ramci Ceské
republiky a vyvolani povédomi o znaCce také za hranicemi zemé prostrednictvim
integrované marketingové komunikace.

Dal$im dilezitym medialnim cilem je efektivni vyuzZiti marketingového rozpoctu
a modifikace nékterych stavajicich marketingovych aplikaci, kterd by vedla ke
komplexngj$imu pokryti a lepSim zplsoblm propagace. Jedna se o spravnou volbu a
nastaveni médii, ktera jsou nejvice dostupna cilovému segmentu, dale pak neustalé
pdsobeni na zékaznika a vyvolani u néj povédomi o znadce (viz. model DAGMAR).
Medidlni cile také musi naplnit marketingovy cil o postupném rozsifovani cilového

segmentu prostrednictvim novych nabizenych produkt. (5)

Hlavni medialni cile tedy jsou:
o korespondovat s cili marketingové komunikace a také strategickymi cili podniku
o spravny vybér medialniho mixu, spravna volba a nastaveni médii podle cilového
segmentu
uplné pokryti v ramci Ceské republiky a rozsiteni pisobeni v zahranici
efektivni vyuziti marketingového rozpoctu

modifikace nékterych stavajicich marketingovych aplikaci

O O O O

neustalé plisobeni na zakaznika a postupné rozsifovani cilového segmentu

4. Vybér medialniho mixu
Tento proces predstavuje efektivni vybér predevSim takovych komunikacnich
prostredkl, které odpovidaji cilové skupiné aktivnich Zen ve véku 15 — 64 let se

stfednim pfijmem. Spole¢nost Racio vyuziva 3 % z celkovych trzeb k marketingovym
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¢innostem. Celkové financni prostfedky, které mohou byt pro nésledujici média vyuZity,
dosahuji 8 070 000 K¢.

Vzhledem k charakteru produkt spolecnosti Racio (zboZi bézné spotieby) je
uvazovana plynula, kontinualni reklamni kampan, ktera v prvni fadé reflektuje novinky
podavané na trh, dale pak také vyvolava obecnou znalost znacky. Sezonni vlivy nehraji
vyznamnou roli. Mezi hlavni prvky medialniho mixu patfi outdoor, tisk, televize a

radio, internet, indoor a podpora prodeje.

a) Outdoor
Outdoorova reklama tvori kvlli vysokym nakladim nejvétsi Cast
marketingoveho roc¢niho rozpoctu spolecnosti Racio. Snazi se tak zachytit zakaznikovu
pozornost pfi jeho cestach a pfesunech v ramci mésta. Prostfedky tohoto média slouzi
k pohotovému predani myslenek, k pfipominani ¢i opakovani. Tato metoda je velmi
efektivni a je tfeba ji aplikovat také pro tento navrh marketingové komunikace.
NejvyuZivangéjsi outdoorovou propagacni metodou firmy je citylighty (osvicené
plochy na dobfe viditelnych mistech — napf. autobusové zastavky). Firma investuje do
této aplikace 19% sveho marketingového rozpoctu, tedy asi 1533300 K¢. Tato
pomeérné velka Castka by se ovSem dala rozdélit také mezi dalsi efektivni aplikace
outdoorové reklamy. Moderni metodou a pomérné levnéjsi zaleZitosti je napfiklad
projekce reklamy na budovu. Jedna se o video projekce grafiky a reklamnich spotl na
fasady domd. Tyto reklamni plochy jsou diky své velikosti viditelné i z vétSich
vzdalenosti.
Dalsi vhodnou volbou outdooroveé reklamy jsou napfiklad tzv. reklamni hodiny.
Jedna se o reklamni ceduli umisténou na konstrukci vefejnych hodin. Tato reklama by
se dala aplikovat napfiklad u hodin umisténych pred hlavnim nadrazim mésta Brna, kde
je také vysoka frekvence kolemjdoucich potencialnich zékaznikl. Takovychto mist je
po Ceské republice vice. Ceny téchto sluZeb se lisi podle lokality umisténi i podle typu
reklamniho panelu. Obecné plati, Ze cena je sloZzena ze dvou Casti:
0 pred-instalacni naklady - splatné jednordzove, zahrnuji grafické zpracovani
navrhu, vyrobu plochy, vyfizeni legislativy, montaz, demontaz.
o pronajem reklamni plochy - pravidelné poplatky po dobu trvani smluvniho

vztahu, splatné mésicné, Ctvrtletné atd. (5)
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Velmi efektivni kampani se v posledni dobé stava také propagace znacky
pomoci dopravnich prostfedkdi MHD. Jedna se predevsim o reklamy umisténé na
venkovnich stranach tramvaji a autobusti a kratké reklamni sdéleni umisténé
v plastovych zavésech a madlech pfimo uvniti dopravnich prostfedkl. V tomto ohledu
jiz firma spolupracuje s cestovni agenturou Student Agency, u které si plati polepku na
zadni strané Zlutého autobusu. OvSem pokud chce firma cilit na SirSi segment
obyvatelstva, méla by tuto aplikaci rozsifit pravé napfiklad na autobusy a tramvaje
MHD ve vybranych méstech Ceské republiky. (40)

Vzhledem k tomu, Ze take cilova skupina firmy v béZzném dni nejvice vyuZziva
méstské hromadné dopravy, zda se byt tento zplsob propagace lepsi volbou nez
napfiklad vice financné nakladny billboard. OvSem vzhledem k maximalnimu pokryti
vramci zemé je vhodné zakomponovat také tuto polozku do celkove komunikacni
strategie. U venkovnich reklam je nejdllezitéjsi predevsim spravné rozmisténi v ramci
vétSich mést a vhodna kombinace outdoorovych prostfedk(. Napfiklad efektivni
outdoor kampan v mésté Brno by méla zahrnovat 2 billboardy, dopravni prostfedek —
venkovni reklama, dopravni prostfedek — vnitfni reklama, 5 vitrin CLV a reklamni

hodiny.

Tabulka 9: Rozpocet pro outdoorovou reklamu (Zdroj: vlastni zpracovani dle 30; 33; 34; 40; 41)

Tvo reklam Cena za PocCet Celkové Poznamky|
yp y jednotku jednotek naklad y
Billboard 116 400 K¢ 5 582 000 K¢ | za rok
Zadni sténa autobusu 45 000 KE& 4 192 000 K& | V&
SA instalace
Reklama na MHD 540 000 K& | 2 vozidla/rok | 1090 000 K& | V©
(tramvaj) instalace
Vnitini reklama v 40 000 K& | 2 vozidla/rok 84 000 K¢ | V¢
MHD instalace
Projekce reklamy na 63 840 K& 1spot/1_2 X za 73 840 K& vyroba
budovu hodinu spotu 10 s
5 vitryn/3 VE
CityLight (CLV) 9100 KE| mésice/d 558 000 K¢ |.
” instalace
meésta
Reklamni hodiny 109 000 K¢ | 1 hodiny/rok 113 400 K¢
Rocni naklady 2 693 240 K¢
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b) Televize a radio

Spoleénost Racio po celou dobu plisobeni v Ceské republice nepfistoupila zatim
ani jednou k propagaci prostfednictvim televize. Firma se celkové doposud brani
vynakladani velkého mnozstvi finanénich prostiedkd za nakladna média. V dnesni dobgé
jsou ale expanze a pozice firmy Racio v Ceské republice natolik silné, aby se firma
pokusila o osloveni cilového segmentu zékaznik( prostiednictvim kratkého televizniho
Ci radiového Sotu. Nedavno firma obdrZzela neoCekavanou reklamu v podobé zpévacky
Lucie Bilé, ktera do médii vyjadrila svij kladny postoj k vyrobkiim Racio. Firma by tak
mohla zvazit napriklad natoceni kratkého reklamniho Sotu ve spolupraci se zndmou
tvari.

Rozsahlé spektrum potencialnich zakaznikd tak mlze byt ovlivnéno napfiklad
pfi sledovani televizniho programu. OvSem obrovskym protikladem u televizni reklamy
zlistavaji jeji ¢im dal vétsi nadklady. Komercni televize rok od roku zvySuji cenu za
pronajem a ze statnich televizi se naopak reklamy pozvolna vytraci. Odvysilani jednoho
30-ti sekundového spotu vychazi v komercni televizi zhruba na 20 000 K¢ a pro firmu
Racio z toho plyne pouze prakticky neméfitelna efektivita kampané. (43)

Schlidnéjsi cestou by proto mohla byt spiSe reklama v radiu, které je stale
v dnedni dobé velmi oblibenou formou distribuce reklamnich sdéleni. Reklama v radiu
je oproti televizni reklamé pro firmu Racio méné nakladna a prinasi srovnatelny efekt.
Cena reklamy se odviji od Casu, ve kterém bézi, a také Casu trvani dané reklamy a poctu
opakovani, dale poslechovosti konkrétni stanice a sezénnosti. V ¢eskych radiich se cena
pohybuje celoplos$né od 2 000 K& do 30 000 K¢ za odvysilani v rliznych dennich ¢asech.
Cena za vyrobu reklamy do rédia se pohybuje kolem 4 000 K¢ a za prodej autorskych
prav pro jind radia asi 3 000 K¢. () Reklama v radiu je dobrym prostfedkem pro
podchyceni celé kampané. Poslouchani radia navic patfi ke kazdodennim Cinnostem
cilové skupiny zakaznikd a lze tak zadkaznika oslovit napfiklad pfi cesté do prace,

v préci i ve volném Case. (42)

Tabulka 10: Rozpocet na reklamu v radiu (Zdroj: vlastni zpracovani dle 42)

Réadio Impuls | Cena Poznamka |
9:00 - 12:00 27 500 K¢ |cena v daném dennim Case
15:00 - 18:00 17 200 K& | cena v daném dennim Case

Celkem 44 700 K¢
Roc¢ni naklady 1609 200 K& |3 dny v kazdém meésici
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¢) Internet
rozvijejici se médium. Pro spoleCnost Racio predstavuje internet nejflexibilngjsi, rychly,
relativné levny a pomérné dobfe méfitelny zplisob propagace. Reklama na internetu
umoznuje efektivngjsi zacileni na vybrany segment trhu. U spole¢nosti Racio se jedna
pfedevSim o domovské webové stranky a jejich optimalizaci, dale funkce direct mailu

v,

fadé také v dnesni dobé velmi popularni socialni siteé.

Webové strénky a optimalizace

Pro lepsi prezentaci zboZi a sluzeb firmy Racio nemiZe v dnesni dobé existovat
lepSi médium, nez jsou jeji weboveé stranky. Tyto stranky jsou také zakladnim nastrojem
celého internetového média spole¢nosti Racio. Domovska strdnka spolecnosti se
nachazi pod doménou http://www.racio.cz/. Na téchto strankdch miZe spotiebitel
objevit veSkeré produkty spolecnosti, jejich sloZzeni a mista distribuce. Zaroven na
téchto strankach spolecnost nabizi rlizné recepty se svymi produkty ¢i typy na cviéeni.
Tato rozsifena nabidka webovych stranek podtrhuje firemni filozofii, kterou je zdravy
Zivotni styl. Velmi zajimavou nabidkou, kterou zadkaznik mlze vyuzit je nutricni
poradenstvi od profesionalni odbornice.

Dalsi sekci webovych stranek je podpora prodeje vedend formou vérnostniho
programu. Tento Racio Klub nabizi svym ¢lenim moZznost sbirani benefitovych bodd
(tzv. pufd) a hodnotné darky ziskané vymeénou za urcity pocet téchto bodl. Celkové
néklady na vedeni vérnostniho programu dosahuji v soucasne dobé vyse 161 400 K¢ (2
% z marketingoveho rozpoctu).

Webové stranky slouzi také jako komunikacni a prodejni kanal pro distributory.
V pripadé objednavky mdze distributor snadno zjistit zakladni logistické informace o
dodavce. Na druhé strané zékaznik zde mlzZe vznést libovolny dotaz prostfednictvim
moznosti odeslani emailové zpravy pfimo z webovych stranek a ma tedy také moznost
rychlé zpétné vazby.

Za provoz webovych stranek a jejich bezchybnou funkénost zodpovida
spolecnost Pixelhouse, s.r.o. Firma Racio vSak mUlze své stranky aktualizovat a

zpravovat. Néklady na provoz webovych stranek se pohybuji kolem 5000 K¢/mésic.
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Tyto naklady se ovSem nezapocitavaji do rozpoCtu marketingové propagace. Ve
webovych strdnkach Racio se odrazi kreativita celé firmy. Webovéa prezentace je velmi
pestra a peclivé udrZzovana, firma zde pfinasi nové a nové napady a inovace pro
zdkaznika. V tomto sméru by méla firma sméle pokraCovat, dokazuje tak svou
flexibilitu a inovativnost. V posledni dobé napfiklad v produktové nabidce pFibyla
moznost vyfiltrovani si konkrétniho produktu nejen podle nazvu, ale také z hlediska
vyrobnich surovin a specifickych vlastnosti.

Navrhem na zlepSeni webovych stranek je napfiklad moznost individualniho
posouzeni Zivotospravy. V tomto pfipadé by spole¢nost Racio méla zajistit smluvni
partnerstvi s konkrétnim nutricnim poradcem a na webovych strdnkach zfidit moznost
pfimého kontaktu. Poradenstvi by probihalo vyhradné osobni formou. Proto néklady na
zajisténi poradce by byly nulové. Zakaznici plati pfimo poradci. Zajisténi nutricniho
poradce by vstupovalo do nakladd spoleénosti pouze v pFipadé jeho Gcasti na vybranych
akcich (viz dale). Zakaznici by jisté také ocenili moZnost sestaveni vlastniho
jidelniCku, popfipadé dietniho programu schvaleného profesionalem, na zakladé
kterého by tak mohli svou Zivotospravu zlepsit.

V analytické Casti jiz bylo zminéno, Ze webové stranky odkazuji také na
internetovy obchod Bio-natural, kde je mozné nékteré vyrobky Racio také zakoupit.
Toto FeSeni je v soucasné dobé dostacujici vzhledem k trzbam, které zatim netvori ani 1
% z celkového obratu firmy. Do budoucna vy vSak firma mohla uvazZovat také o
vybudovéni vlastniho elektronického obchodu, ve kterém by poskytovala veskery
nabizeny sortiment zboZi online. Touto formou by se zvysSily pfedevSim naklady na
provoz webovych stranek a také samotny vyvoj e-shopu by se pohyboval okolo 30 000
KE. Daéle lze oCekavat naklady na zaskoleni zaméstnancl pro praci s elektronickym
obchodem a nésledné jejich mzdu. Firma by vsak ziskala vlastni distribucni kanal.

DalSim nastrojem na rozSifeni povédomi o znafce je SEO optimalizace
webovych stranek. Cena optimalizace se odviji od poctu klicovych slov, rozsahu stranek
a pozadavcich na optimalizace. BéZna cena se pohybuje v rozmezi 3 000 — 700 000 K¢.

Funk¢ni a efektivni optimalizace by firmu méla vyjit asi na 13 500 K¢. (44; 45)
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Facebook

Cilovou skupinu aktivnich Zen ve véku 15-64 let se stfednim pFijmem by mohla
spole¢nost Racio oslovovat také na socialnich sitich jako Facebook, Twitter, MySpace,
LinkedIn a podobné. Firma jiZz vlastni profilovou stranku na Facebooku. Tato stranka
ma v soucasnosti 68 ¢lend a je spiSe informativniho charakteru, avSak neobsahuje Zadné
zajimavé informace pro zédkaznika ani pro jiné zajmové skupiny. Firma by zde mohla
vice zverejiovat aktuality, fotografie z akci i nejriznéjsich eventd, a to jak firemnich
tak propagacnich. Pristupnost jednotlivych dajd by také méla byt pfipadné omezena,
predevsim u pFispévki tykajicich se firemnich aktivit.

Dalsi zpUsob inovace na socidlnich sitich, kterym by firma mohla zaujmout
cilovou skupinu aktivnich Zen, mlZe byt napfiklad rubrika receptl, které jiz firma
vlastni na svych webovych strankach, a dalSi typy souvisejici se zdravym Zivotnim
stylem.

Néklady na tento druh média jsou zakomponovany do c¢innosti zaméstnanc(
marketingoveho oddéleni spoleCnosti spravujici webové stranky a jiné sdéleni
verejnosti. Facebook komunikace obsahuje koncept virového marketingu, kdy Sifeni
komunikacni zpravy probihd samovolnym rozesilanim mezi uZivateli podle oblibenosti.
Proto by firma méla zvézit pfedevSim formu a design, kterymi by mohla zaujmout

uZivatele popfipadé pripojit néjakou zajimavou aplikaci k pobaveni. (5)

Direct mail

Spole¢nost Racio by méla vyuZzit i moznosti a funkce direct mailu, tedy oslovit
zakazniky z vérnostniho klubu prostfednictvim obchodnich sdéleni na miru sestavenych
pro konkrétniho zékaznika. UCelem tohoto néstroje je prohloubeni vztahu se svymi
stavajicimi zakazniky. Spolecnost Racio vSak musi zvaZzit i Cetnost a relevantnost téchto
obchodnich sdéleni tak, aby se nestaly u zékaznik(l nevyzadanou postou. Pravé
z dlvodu hrozby ,,nechténosti“ spolecnost Racio tohoto nastroje zatim nevyuZziva.
Direct mail musi byt koncipovan tak, aby dokazal zaujmout originalitou, jednoduchosti
a zabavnosti samotného sdéleni. Vérnostni klub Racio se v souCasné dobé postupné
rozristd a mnoho jeho €lend by jisté ocenilo obCasné sezénni obdrzeni informaci o

novinkach, pfipravovanych akcich a benefitech.
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Stejné jako u nastrojd socialnich siti by vSak byly naklady zahrnuty ve mzdé
marketingovych pracovnikl. Ukolem vedeni marketingového oddéleni je rozdélit
zodpovédnost a pravomoc mezi sve zameéstnance, ktefi jsou ale jiz plné vytizeni.
V soucasné dobé bohuzel ve firmé neni dostateCny pracovni kapital pro pInéni potreb,
které sluzba direct mail vyZaduje. Jedna se o pfistup k databéazi zakaznikd, poskytovani
aktualnich dat, sestavovani konkrétnich zprav pro zékazniky a nasledné rozesilani

korespondence. (5)

Bannery

Bannery jsou nastroje internetového média, které disponuji Sirokym spektrem
moznosti. Lze je vyuZivat pouze jako informacni medium odkazujici na domovskeé
webové stranky nebo take jako pfimy odkaz do elektronického obchodu, ktery uZivatele
posune, pripadné i motivuje k provedeni ndkupu. Vhodné umisténi bannerl v ramci
internetu dale mlze rozsifit také zndmost a povédomi uzivatele o znatce Racio.
Vzhledem ke zvolenému cilovému publiku by méla spoleCnost umistovat své bannery
na rdznych kulinarskych strankach, na strankach e-shopu Bio-natural nebo dal$ich
strankéch s tematikou zdravého Zivotniho stylu (vareni.cz, zijeme-zdrave.cz). Déle také
je vhodnym zplsobem internetové propagace vzajemna vyména odkaz( v rdmci
spoluprace s jinymi firmami, jako jsou firmy Nescafé, Timo nebo agentura STOB.

Cena jednoho banneru se odviji od jeho velikosti a stranky, na které je umistén,
dale také mista na dané strance a cetnosti navstév dané stranky. Primeérné naklady na

bannerovou internetovou kampan dosédhnou 57 300 K¢&/rok. (28)

Tabulka 11: Rozpocet pro reklamu na internetu (Zdroj: vlastni zpracovani dle 28; 29; 44; 45)

Typ reklamy Pozndmka
primeérné naklady na bannerovou
Internetovy banner 57 300 K¢ | kampan
levnéjSi funkcni a efektivni
SEO optimalizace 13500 K¢ | optimalizace
\érnostni program 161 400 KE | naklady za provoz/1 rok
Roc¢ni ndklady 232 200 K¢
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d) Tisk

Reklamni kampar prostfednictvim ¢asopisli je vhodny zplsob, jak zasahnout
svym sdélenim vybrany segment zakaznikd. Kritériem pro vybér ¢asopisu je frekvence,
s jakou je Casopis vydavan a zaméreni daneho Casopisu, tedy zdali ma tento Casopis
dostatecny potencial, Ze si ho cilovd skupina preCte. Na tiskové médium jsou
kaZzdoroCné vyClenény asi 4% z marketingového rozpoctu, tedy pfiblizné 322 800 K¢.

S ohledem na specifi¢nost reklamniho sdéleni spoleCnosti Racio a jeji zaméreni
je vhodné zacilit na odborné Casopisy tykajici se zdraveho Zivotniho stylu, hubnuti,
pfipadné fitness, které jsou vydavané mésicné (napf. Casopis Apetit, Gurméan Ci Dieta
apod.). Lze uvaZovat obdobny rozsah inzerce, ktery jiz spoleCnost vyuZiva.

Dal$im nastrojem, ktery muiZe spole¢nost Racio vyuzit je rozdavani letak( pfimo
na distribucnich mistech. Tyto letdky mohou informovat o novém produktu Ci byt
totozné s reklamou v Casopisech. Vyhodou téchto letakd je, Ze se daji snadno umistit
prakticky kamkoliv (na prodejnéch, noviny, Casopisy, reklamni letdky do schranky).

Naklady na propagaci v Casopisech se odviji od grafického navrhu reklamy a
nasledné jeji umisténi. Naklady na umisténi se odviji opét od mista v Casopisu a jeho
velikosti. Cena za otisténi reklamy v Casopise se pohybuje okolo 48 000 K¢ pro vydani
celostrankove inzerce a 15 000 K¢ pro vydani formatu A5. Naklady na letdky
rozdavané do prodejen se také odviji od navrhu letaku a jeho tisku. V nakladu 50 000 ks
letdku se cena pohybuje okolo 127 440 K¢. (31)

Tabulka 12: Rozpocet pro reklamu v tisku (Zdroj: vlastni zpracovani dle 31)

Cenaljedno Pocet Celkové ,
U BT | tka jednotek PEINE)Y Poznamky|

navrh letadku a jeho otisténi 2 Easopisy/? vEetng
ve vydani ¢asopisu 48 000 K& SOpISy, 192 000 K¢ | _;
, . vydani navrhu

(celostrankovy)
navrh letdku a jeho otisténi 6 Casopist/4 vEetng
ve vydani ¢asopisu (A5 15 000 K¢ S0P 360 000 K¢ | _;

. vydani navrhu
format)

. . . . 4 druhy . .
navrh letadku a jeho tisk v I « | navrh, tisk,
nakladu 2000 Ks/A5 > 100 e etaUs0000 | - 127 000KE gistripuce

Rocni néklady 679 000 K¢
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e) Indoor, merchandising

Indoor media predstavuji nastroje reklamy vyuzivané v obchodnich centrech,
prodejnach, restauracich, sportovistich, $kolach, apod. Vyhodou téchto nastroji je
zvyraznéni znaCky v misté prodeje a zacileni na vybrany segment formou ochutnévky.
V tomto ohledu firma Racio spolupracuje sagenturou In-store, kterd je v Ceské
republice jednou z nejvétsSich reklamnich agentur zamérenych na média v misté prodeje.
Jedna se tedy predevsim o mezinarodni obchodni fetézce.

Prvni zplsob indoorové reklamy, ktery jiz firma aplikuje je vyuZiti tzv. cross-
promo vyrobk(, tj. svych produktovych vzork( pfipnutych k jinému produktu
(spoluprace se spolecnosti Nescafe). Cilem tohoto nastroje je nalakat nové zakazniky,
ktefi se soustredi predevsim na akéni nabidky. Cena cross-promo vyrobkd se odviji od
velikosti a typu dodavanych vzroki. Predpokladand nékladova cena je 90 000
Kc/kampan.

Vzhledem k propojenosti produktl zdravé vyzivy a aktivnim sportem by
spolecnost Racio méla dale vyuzit napfiklad samolepek umisténych v Satnich skfinich
sportovist, fitcenter ¢i $kol. Timto zplsobem by se znacka Racio mohla dostat do
podvédomi také Sirsimu spektru zakaznik(d. Cena samolepek umistény v Satnich sk¥inich
jednoho fitcentra by vysla na 1 200 K¢. Pro uvaZzovani 10 fitcenter by naklady na tento
nastroj odpovidaly 14 000 K¢, v€. navrhu samolepky. (32)

DalSimi nastroji, které by firma méla vyuZit, jsou shelf talkery ¢i shelf
wobblery umisténé v misté prodeje (POS materidly). Shelf talker je reklamni poutac
pfipevnény k regélu za UCelem upoutani zakaznikovy pozornosti ke konkrétnimu
vyrobku v daném regélu. V pfipadé shelf wobbleru se jedna o cedulku z kartonu nebo
plastu, ktera daného regalu vycniva a upozorfiuje tak zakaznika na konkrétni produkt.
Cena jednoho shelf wobbleru vychazi na 15 275 K¢&/1000ks. Naklady na 5000 shelf
wobblerll pro distribuéni sité se pohybuji okolo 76 375 K¢. Tyto prostfedky jsou idealni
pro upozornéni napfiklad na novy ,,baby segment®. (38)

Poslednim celoploSnym nastrojem vyuZivanym pro osloveni Sirokého spektra
zékaznik{ je tzv. merchandising. Tento nastroj pfedstavuje rozmisténi zboZi v regalech
prodejen. Vyse uvedeny shelf talker je zplsobem, jak na dany produkt v regale

upozornit. Avsak pro spolecnost Racio je velmi dllezité také, na ktery regal budou jeji
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vyrobky umistény. Vybér tohoto regélu optimalizuje poptavka a prodejni potenciél
vyrobkd, ovéem mista na regale, kterd vhodnéjsi vybizeji zakaznika k nakupu vyrobky,
jsou spojena s vysokymi néklady na umisténi. SpoleCnost Racio by si méla udrzZet
nejvyhodnéjsi pozici na regalech prodejen svych distributorli vzhledem ke své prevaze
na trhu pufovanych a extrudovanych potravin.

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti, ndklady na ziskani a udrzeni si mista na
regale odpovidaji v souCasné dobé zhruba 7 % celkového rozpoctu firmy pro jeden

obchodni fetézec.

Tabulka 13: Rozpoc€et na indoorovou reklamu (Zdroj: vlastni zpracovani dle 32; 38)

Tvo reklam | Cena za Pocet Celkové Poznamky |
yp y jednotku jednotek naklady y
samoplepky na stény vC. navrhu
Satnich sk¥ini /fitcentrum 1 200 K¢ | 10 fitcentra 14 000 K¢ | letaku
- 60 ks/ (2000K¢)
shelf wobbler /1000/ 15 275 K¢ | 5000 ks 76 375 K¢ | v€. navrhu
Cross-promo vyrobek 80 000 K¢ | 5000 ks 90 000 K¢ | v€. balného
Roc¢ni naklady 180 375 K¢

f) Podpora prodeje

Spolec¢nost Racio organizuje ochutnavky konané ve vybranych obchodnich
fetézcich. Tyto ochutnavky spolecnost odliSuje od konkurence za pouziti rdznych
slevovych akci na produkty svych obchodnich partner(i. Ochutnavky a prezentace jsou
zameéfeny predevSim na novinky. Tento néstroj by méla spoleCnost ponechat,
doporuéenim jsou 2-3 ochutnavky pro nové produkty v pribéhu roku ve vybranych
prodejnéach.

Dalsi aktivitou je Ucast spoleCnosti na sportovnich €i jinych zazitkovych akcich
(Wellness, Marathon, Zumba, setkani diabetik(l nebo setkani bezlepkar(), kde bude
spolecnost Racio nabizet své produkty formou darkovych predmétli. Dal$i moznosti je
také organizace vlastnich akci se zamérenim na cilovy segment (napf. ,,zdrave vareni®).

VySe uvedené aktivity by mély byt vZzdy doplnény o ucast hostesky, kterd bude
nabizet zakaznikdim vybrané produkty. Priimérné naklady na 1 hostesku/den se pohybuji

kolem 1 000 K&. Den = 10 hodin. Rozsifenim mUze byt zajisténi nutricniho poradce na
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vybrané akce tykajici se ,zdravého varfeni* Ci jiné sportovni aktivity. Cena
renomovaného nutri¢niho poradce se pohybuje okolo 400 Ké/hod vE. dopravy. Celkové
néklady na jednodenni akci (10 hodin) jsou 4 000 K¢.

Naklady na prezentace a ochutnavky, konané ve vybranych prodejnach (celkem
40 ochutnavek/rok) by se pohybovaly okolo 125440 K¢. Naklady na sportovni Ci
zézitkové akce formou dodavky vlastnich produktd, by se vysplhaly na 50 440 K¢&/rok,
za predpokladu konani 15-ti akci. (35)

Firma Racio by také méla nadale pokraCovat v distribuci zboZi prostrednictvim
spoluprace s cestovni spolecnosti Student Agency, diky které mlze nabizet zvoleny
vyrobek vSem cestujicim Zlutého autobusu a oslovit tak vyznamny pocet potencialnich
zékaznikl. Celkové naklady na tzv. sampling Cinily v minulém roce téméF 1 210 500
KE. Firma by ovSem méla snizit pomér takto investovanych prostiedkd alespoii na

hranici 900 000 K¢ a zaméfit se vice také na poradani vyse uvedenych aktivit.

Tabulka 14: Rozpocet pro podporu prodeje (Zdroj: vlastni zpracovani dle 35)

Cena za . . - Celkové ,
__ Typreklamy - _ Poget jednotek | — = y
Typ reklam jednotku Pocet jednotek naklady Poznamk

- VC.
Konam, akce - 3000 K¢ hos’Eeska+vzorky/4O 125 440 K¢ | prezentacni
ochutnavka akci ho stolku

- VC.
Konani a,k.(,: - 3000 K¢ hos‘Eeska+vzorky/15 50 440 K¢ | prezentacni
sportovni/"vareni akci ho stolku
Sampling 900 000 K¢

Roc¢ni naklady 1075 880 K¢

g) Znama osobnost
Posledni moznosti, jak zaujmout cilovou skupinu, je zaClenit do svych
reklamnich nastrojii zndmou osobnost. V minulosti se o produktech Racio vyjadfila
Lucie Bil4, jak jiz bylo uvedeno v televiznich a rddiovych médiich. Doporucuje se u této
osobnosti zUstat, jako vyraz dlivéry v produkty spolecnosti Racio. Prohlaseni Lucie Bilé
Ci jeji tvar, pak mlze byt soucasti jakékoli vyse uvedené reklamni kampang. Od
internetovych stranek, banner( pres letacky rozdavané v prodejnach az po shelf

wobblery.
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Cena, kterou si spolecnost Racio za uvedeni Lucie Bilé ve svych kampanich
miZe Uctovat, se odviji od zplsobu, jakym ji bude sponzorovat. Nejvhodné&jsim
zplsobem by pro firmu Racio byl napfiklad kontrakt na dodavku produktd pro pani
Bilou. Cena za mésic by pak odpovidala cca 1000 K¢ (12 000 K¢/1 rok).

4.3.5 Vypracovani rozpoCtu na propagaci

Pro zvoleni spravného rozpoCtu na propagaci bohuZel neexistuje zadny
jednoduchy a efektni navod, ale zAleZi to zejména na spravnych Usudcich a
hlavni metody tvorby komunikacniho rozpoCtu aplikovany ,,procento z obratu* a takeé
,»Cil a ukol“. V prvni metodé je rozpocet definovan jako procento planovaného obratu
v budoucim roce (popfipadé skutecné procento z obratu v roce minulém). Ve druhé
metodé je dilezité predevsim stanoveni cil(i a zdroji komunikace a od toho odvozen
rozpocet na komunikaci.

V lonriském roce Cinil marketingovy rozpoCet 3 % z celkového obratu firmy
Racio v Ceské republice, tedy zhruba 8 070 000 K&/rok bez DPH. Tuto ¢astku by nemél

prekrocCit ani planovany rozpocet tohoto ndvrhu marketingové komunikace.

Tabulka 15: Celkovy planovany rozpocet marketingové komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani)

ZVOLENA MEDIA Cena Poznamky
OUTDOOR 2 693 240 K¢ | CLV, billboard, reklama v MHD
RADIO 1 609 200 K¢ | 36 pracovnich dni/1 rok
INTERNET 232 200 K& SEO opv)tlmvallzace,, bannerova
kampan, vérnostni program
TISK 679 000 KC | Casopis Gurman a Apetit, letaky
INDOOR 180 375 K& shelf wobblery, cross-promo,
samolepky
ZNAMA TVAR 12 000 K& | sponzoring
PODPORA N . .
PRODEJE 1 075 880 K¢ | sampling, ochutnavky
ROZPOCET 6 481 895 K&
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V této tabulce je uveden souhrn zvolenych médii a prostfedkd pro co
nejkompletnéjsi pokryti cilového trzniho segmentu marketingovou komunikaci a jejich
odhadované naklady. Nejvyssi podil zde patfi outdoorové reklamé, ktera je take brana
jako nejnékladnéjsi ve srovnani s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Je ovSem
nezbytna pro kvalitni vytvareni spotfebitelskeho podvédomi o novych vyrobcich znacky
Racio. Druhym nejnakladnéjsim prvkem je reklama v radiu, do které by se firma neméla
bat investovat a doplnit tak plasticnost a komplexni pokryti celé marketingové
komunikace. Treti nejvétsi podil ma nezbytna podpora prodeje, ktera by méla byt hlavni

silnou strankou celé komunikacni strategie.

Pomér zvolenych médii na rozpoctu
marketingové komunikace

= OUTDOOR

H RADIO

® INTERNET

B TISK

= INDOOR

u ZNAMA TVAR

® PODPORA PRODEJE

Graf 13: Pomér zvolenych médii na celkovém rozpoctu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkovy rozpocet marketingové komunikace tedy Cini 6 481 895 K¢. Je tedy
patrné, Ze neprekroCil vySku marketingového rozpoCtu pro minulé obdobi.
Marketingovy rozpocet minulého obdobi ovsem zahrnoval take dalSi nezbytné polozky
fungovani marketingu ve firmé, a proto zbyvajici mozné investice by méla firma v prvni
fadé vyuzit na kvalitni marketingovy vyzkum, déle pak pro grafické navrhy oball pro
nové a inovované produkty. DilezZitou Cast zaujima také prace s vefejnosti, na kterou je
tfeba vynalozit potfebné finanCni prostfedky, a ostatni provozni naklady

v nadchazejicim obdobi.
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Tento rozpocet také povétSinou pocita s celoro€ni kontinuitou vSech zahrnutych
prostredkl, ovsem po spusténi a v priibéhu procesu Fizeni a koordinace bude dochézet

k modifikaci, popfipadé vynechani nékterych aplikaci (viz harmonogram).

4.3.6 Predbézné testovani a rozhodovani o komunika¢nim mixu

Predbézné testovani kampané by meélo probihat predevSim na zakladé
marketingového vyzkumu a dale prostfednictvim nazord respondentl, ktefi maji
moZnost svého vyjadreni odeslanim emailu pfimo z webovych stranek firmy Racio.
Dobry zplsob je také vyuZiti socialnich siti, kde ma zakaznik i firma k dispozici
okamZzitou zpétnou vazbu, na zakladé které lze testovat a ovérovat nékteré prvky
planované komunikacni strategie.

Druhou mozZnosti je také prlzkum a vyhodnoceni jiz probéhlych
marketingovych kampani a zaméfit se na jejich ucinnost a efektivnost, které mizou do
budoucna pomoci v rozhodovani o komunikacnim mixu pro pfipravovanou kampan.
Provadi se také tzv. strategicky komunikacni vyzkum, jehoz postupné rozpracovani se
nachadzi v analytické Casti této diplomové prace. Prvky zkoumané v strategickém
komunikaénim vyzkumu, které midZou manazerdm pomoci V jejich rozhodovani, jsou
predevsim:

1) Produkt — Analyza produktu, analyza prodeje (s. 66)

2) Trh — Analyza trhu, analyza zakaznika (s. 49; s. 65)

3) Prostfedi — SLEPT analyza, analyza konkurencniho prostredi (s. 44; s. 51)

Rozhodovani o komunikacnim mixu

Reklama

Ddlezité je hlavné nastaveni jednotlivych médii tak, aby dohromady spliiovaly
poZadované cile marketingové komunikace. Jedna se tedy o upIné pokryti v ramci
Ceské republiky a rozsifeni plisobeni do zahrani¢i. V rozhodovani o komunikacnim
mixu si tedy firma musi stanovit pfedevSim rozmisténi a jednotlivé aplikovani
zvolenych médii takovym zplsobem, aby tato marketingova komunikace mohla
zasahnout Siroké spektrum spotiebiteld doma i v zahrani¢i.

Idedlnim zplsobem je vyuZiti internetového média, které pIni funkci celosvétové

komunikacni sité, diky které se Sifici kampan m(ze dostat prakticky do kazdé
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domaéacnosti na celém svété, podminkou je spravna optimalizace SEO, vhodné umisténé
bannerové reklamy a vicejazy€né webové stranky. Déle lze do budoucna zcela omezit
Spatné méfitelné kampané (reklama v radiu), které jsou navic velmi nakladné, a dat tak
prednost masivnéjsi propracované internetove kampani.

Alternativnim feSenim miZe byt také omezeni po¢tu pronajimanych billboard(l a
jinych outdoorovych reklam, jejichz néklady jsou pomérné vysoké, a tyto finance
investovat do vybudovani vlastniho elektronického obchodu nebo efektivnéjsiho

tiskového média.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je pro firmu Racio nejucinnéjSim prostfedkem propagace.
Zakaznik méa nejen moznost vyrobek vidét, ale mlze jej také ochutnat, ohodnotit a
pfipadné dostat odpovéd na poloZené otazky tykajici se produktu a znacky. Pro
zabéhnuti kampané je potfeba masové upoutat cilové publikum prostfednictvim
outdooru a radia. Tyto prostfedky by vs$ak firma méla v pribéhu nasledujiciho roku
omezit na minimalni moznou efektivni Urovei a vénovat se spiSe organizovani
nejrlizngjsich eventd, ochutnavek a prezentaci tykajicich se zdravého Zivotniho stylu.
Dilezitou roli samozfejmé hraje také sampling, ktery je tfeba neustale udrZovat

v dostate¢né mite distribuce.

Prace s verejnosti

Firma se musi neustale snaZit o posileni poptavky spotfebiteld po zdravém
Zivotnim stylu a zdravé vyzivé. Efektivnim zplisobem je pro firmu spoluprace se
spoleCnosti STOB (Stop obezité), ktera porada kurzy na hubnuti. OvSem prace s
vefejnosti by méla navazat konexe také s dalSimi vyznamnymi agenturami v rdmci
problematiky zdravého jidelni¢ku. Firma by se mohla zapojit napfiklad do projektu ,,Zij
zdravé"“ nebo ,,Zdravé hubnuti*, které v ramci Ceské republiky kladou ddraz na zdravy

Zivotni styl.
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4.3.7 Meéreni vysledk(l marketingové komunikace

vysledkd marketingové kampané. Prvnim ddlezitym bodem pro méfeni vysledkd je
samotny rozpocet na pouZita média. Firma ma rozplanované predpokladané naklady na
jednotliva média, podle kterych mlze v budoucnu méfit pInéni nebo prekroceni tohoto
stanoveného rozpocCtu. DalSim bodem méfeni jsou samostatne cile marketingove
komunikace, jejichz postupné dosahovani mizeme méfit a urCovat tak pfipadnou
odchylku ve srovnani s plvodnim planem. (5)

U jednotlivych médii je dllezité také méreni tzv. G€innosti, ktera se urcuje
metodou CPT (Cost Per Thousand). Jedna se o podil naklad(i na dané médium a poctu
zékaznik(, ktefi dané médium zaregistruji, vynasobeny tisicem. Vysledek udava, jaké
jsou néklady na tisic zakaznikd, kterym zvolené médium poskytlo informace o produktu
nebo znaCce firmy Racio. U nékterych médii se jedna spiSe o obraznou €astku, protoze
jejich efektivnost je obtizné méfitelna. Klasicky zplsob uréovani ucinnosti zvoleného

propagacniho prostiedku probiha nasledujicim zplisobem.

a) Ucinnost tiskového média (Casopis)
Uginnost Casopisu je méfena magazinem Gurman, ktery vychazi v nakladu 49 301 K&,
¢tenost tohoto magazinu je zhruba 96 000 Gtenar(l za rok. Cost per thousand je pak:
CPT = (49 301/96 000) * 1000
CPT = 513,55 K¢, v pfipadé celostrankoveé reklamy/vydani.

Inzerce v Casopisu Gurman tedy vychazi v nakladech jako 513,55 K¢ na 1 000 &tenard.

b) Uginnost cross-promo vyrobku
Uginnost cross-promo vyrobkid lIze zméfit jako podil nakladi na kampaii a poctu
predpokladanych zakoupenych kusd, které jsou uvedeny v ¢asti medialniho planovani
diplomové prace. Cost per thousand je pak:
CPT = (90 000/5000) * 1000
CPT =18 000 KE.
Za tisic zakaznikd, ktefi si cross-promo vyrobek zakoupi, zaplati Racio asi 18 000 Kg&.
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c¢) Uginnost promo akce
Ucinnost promo akci (napf. ochutnavky vyrobk() lze zméfit jako podil nakladd na
promo akci a poCtu predpokladanych navstévnikd. PFi téchto akcich mudzeme
predpokladat pomér 1 navstévnik/5 minut, pak pfi 10 hodinoveé akci se jedna o 120
Ucastnikl (40 akci/1 rok = 4800 Gcastnik(). Cost per thousand je pak:
CPT = (125 440/4 800) * 1000
CPT =26 133,3 KC.

Za tisic obslouzenych navstévnik( tak firma Racio zaplati priblizné 26 133 K¢.

Kromé ucinnosti je potfeba kontrolovat a méfit také efektivnost dané kampané.
Méreni efektivnosti jednotlivych médii je rozdilné predevsim zplisoby a naroGnosti.
Internetové kampané vychazi z uloZenych informaci o provozu webovych stranek
zaznamenanych na sitovych serverech, ke kterym by méla firma Racio mit pfistup.
Mozné méfitelné Gdaje pak mizou byt napriklad:

Klik (za pfivedeného uZivatele)

Data (napf. vyplnény formulér, registrace do vérnostniho klubu)

Prodej (provize z ndkupu v procentech z prodeje) (4, s. 58)

V pfipadé moznosti dotazu na nutriéniho poradce je mozné také méfit pocet
zékaznikd, ktefi tuto funkci vyuziji, a dale je také mozné vyzadani si zpétné vazby od
téchto uzivatel(.

DalSim méfitelnym médiem jsou bannery, jejichZ efektivnost zavisi pfedevsim
na jejich umisténi. Mira reakce na bannerové reklamy je v souCasnosti velmi nizka,
protoze uZzivatel vétSinou pfi praci s internetem pouze neprochazi bannery, ale
dohledava napfiklad potfebné informace. Rozhlasova reklama se zase spoléhéa na dialog,
znélky, hudbu a dalSi sluchoveé narazky smérujici k udrZeni pozornosti posluchace.
Radio a tisk, pfipadné i televize jsou ale média, u kterych se méreni efektivnosti provadi
velmi obtiZzné. Procento poslouchéni radia je pouze objektivni ukazatel, ktery firmé
miru efektivnosti neposkytne.

U kampané by se méla mérit také patficna prace s verejnosti (public relations).

Vysledky je mozné posoudit na zékladé tfi ukazateld:
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Ukazatel vstupl — poCet novych sdéleni pro vefejnost ze strany firmy Racio
(napf. organizovane akce, vyrocni zpravy, informace o novych projektech a
inovacich)

Ukazatel vystupd — publicita firmy Racio v médiich, celkovy rozsah kampang
Racio a mira povédomi zékaznika o znaCce (odrdzi se na poptavce po znacce
Racio).

Ukazatel Uspéchu — vysledky celé marketingové komunikace firmy Racio a
procento spInéni definovanych cil(i (napf. nardst dosaZeného trzniho podilu,

zvyseni poptavky po zdravé vyzivé, zvyseni poctu ¢lend Racio Klubu) (5)

4.3.8 Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

O fTizeni a spravnou koordinaci celého procesu marketingové komunikace se
stard oddéleni marketingu firmy Racio. V tomto ohledu vSak nejde o jednorézovy
proces. Hlavnim stimulem tohoto procesu by mél byt predevsim zakaznik, ktery urcuje
poptavku, ale na zakladé jeho poZadavk( by méla byt fizena také vyroba a cely odbyt
spole¢nosti Racio. Firma na svych webovych strdnkach v soucasné dobé pfipravuje
v tomto ohledu zajimavou aplikaci s nazvem ,,Sestavte si Racio chlebicek”, kde bude
mit kazdy zakaznik moznost vytvoreni vlastniho navrhu na vyrobek znacky Racio.
Firma se tak bude moci inspirovat pfimymi podnéty ze strany spotrebitele. (5)

Racio se tak velmi efektivnim zplsobem drzi t¥i zakladnich fazi koordinace
procesu marketingove komunikace, kterd se sklada z fazi ,dotaz“, ,korekce” a
»informace“. Firma by méla neustadle svého zékaznika vybizet ke zpétné vazbé a
ujistovat se o jeho spokojenosti s nakoupenym zbozim a zplsobem propagace, dale se
fidit jeho nadzory a podle nich koordinovat celou kampan a sortiment zboZi. Po
provedenych Upravéch a zavedenych inovacich je nutné opét zakaznikovi dat védét, jakée
zmény byly provedeny a oekavat jeho reakci. Rizeni marketingové komunikace pak
nabird podobu oboustranné a do jisté miry také vyvazené komunikace se zakaznikem.
Zakaznik se tak citi jako nedilna soucast celého procesu a neni pouze zahlcovan
nadmérnym mnozstvim nabizenych produktd, které v zavéru nepfinaseji zakaznikovi

Zadné realné uspokojeni.
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4.3.9 Harmonogram marketingové komunikace

Tabulka 16: Harmonogram marketingové komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani)

MEDIA | APLIKACE 123456789 10 11 12
OUTDOOR Billboard ] |
Zadni sténa autobusd SA

Reklama na MHD (tramvaj)
Vnitfni reklama v MHD
Projekce reklamy na budovu
CityLight (CLV)
Reklamni hodiny

[
Navrh samolepky
Samolepky ve fitcentru
Shelf wobblery
Cross-promo vyrobek
a

TISK Graficky navrh (cela stranka)

Inzerce v Casopisu Gurman
Graficky navrh (A5 format)
Inzerce v Casopisu Apetit
Néavrh letaku
Letakova kampari

SVXol[6MM  Reklama na radiu Impuls
P. PRODEJE Ochutnéavka vyrobk
Konani akce (sport/vareni)
Sampling

INTERNET Internetovy banner

SEO optimalizace
Veérnostni program

Prostfednictvim spravného fizeni a koordinace celého procesu miize firma Racio
urcovat pfedevsim zahrnuti jednotlivych zvolenych médii a jejich aplikovani v riznych
Castech nadchézejiciho obdobi. Jak jiz bylo feCeno, firma by se v prvni fazi
marketingové komunikace méla zaméfit na maximalni pokryti a snahu vyvolat u
potencialnich zakaznik( co nejvétsi povédomi o novych produktech a pfipravovanych
inovacich. D0lezité je predevsim poskytovani dostatecného mnozstvi informaci a
snadna moznost dohledani téchto informaci o produktech. Po této fazi, ktera lze
definovat jako ,,vyvolani* by se firma méla aktivné soustfedit na kvalitni vyrobu a

predevsim distribuci produktl k cilovym zakaznik(m.
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Nadlinkova komunikace by tak méla zvolna ustupovat do pozadi a dat pfednost
komunikaci podlinkové, ktera by se prostfednictvim podpory prodeje, event marketingu
a samplingu zaméfovala na cilové publikum zakaznik(, vnimala jejich potieby a
koordinovala nabidku produktli predevsim na zakladé poznatk(i obdrZzenych od
klicovych spotrebitel(l. Tato faze by se dala definovat jako faze ,,zaujeti*.

Posledni faze nadchézejiciho obdobi mlizeme definovat jako fazi ,,udrzovani.
Cilovy zékaznik jiz mél moznost nové produkty vyzkouSet a vytvoril si na zakladé toho
postoj k danému produktu i celé znaCce. Pokud je tento postoj kladny, je potfeba
takového zakaznika neztratit a budovat s nim dlouhodobéjsi vérnostni vztah. Do hry
tedy vstupuje vérnostni program a zékaznické benefity. Tyto popsané faze jsou oviem
subjektivni a reakce zakaznik( se v tomto ohledu velmi lisi, je tedy potfeba spravné
rozhodnout, ktera média aplikovat celorotné a pro kterda zvolit pouze jednorazové

VyuZziti.

4.4 Prinosy navrhovaného reseni

Pfinosy vyse uvedenych navrhii tykajicich se optimalizace organizacni struktury
firmy, moznosti diferenciace produktu a nasledné aplikovani marketingové komunikace

Ize rozdélit na pfinosy vycislitelne a pfinosy nevycislitelné.

4.4.1 Prinosy vycislitelné

Hlavni vycislitelny pfinos by méla firma Racio zaznamenat v narlistu trzeb
z prodeje zbozi. Odhadovana vyse trzeb by se méla priblizit hranici 60 mil. KE. Coz by
mélo byt zapficinéno pfedevsim zvysenim objemu exportovaného zbozi a také nardstu
poptavky po novych vyrobcich znaky Racio. Firma predpoklada konstantni priibéh
v prodeji stavajicich kategorii vyrobkd. Stimto pfinosem je také spojeno udrZeni a
mozné navyseni trzniho podilu firmy na domacim i zahrani¢nim trhu. Firma by tak
mohla svij soucasny 60 % podil na ¢eském trhu pufovanych a extrudovanych vyrobkii
navySit o odhadované 3 %, coZz by mélo byt zapfiCinéno pFedevsim novymi

distribuc¢nimi kanaly a produktové diferenciaci.
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Graf 14: Predpokladany vyvoj trzeb (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi vycislitelny pfinos se da vyjadrfit v oblibenosti jednotlivych znacek. Diky
nové marketingové komunikaci a rozSifenému produktovému portfoliu Ize predpokladat
narlst zakaznik(, ktefi uprednostiiuji znacku Racio oproti jejim nejvétsim konkurentlim.
Jak je patrné z odhadu v grafu uvedeném nizZe (100 respondentl urCuje nejoblibeng;jsi
znatku zdravé vyzivy). Je predpokladan také postupny narlst ¢lend vérnostniho
programu. Soucasny pocet 1 000 €lenl by se v nasledujicim obdobi tak mél alespori o

Ctvrtinu zvysit.

Oblibenost znacky

Pocet respondentii
]
o

=
o
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Graf 15: Predpokladany vyvoj oblibenosti znacky (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pokud se firma rozhodne pro variantu diferenciace produktu prostfednictvim
distribuce jiné znacky, které pomlze dostat se na Cesky trh, popfipadé poskytne své
distribucni kanaly firmé, ktera ma pouze vyrobni zaméfeni, hlavnim pfinosem pro ni
bude predevsim celkové snizZeni fixnich naklad(i na vyrobu. Toto vyCisleni vak zavisi
na konkrétni zvolené varianté a dohodnutych podminkach prodeje.

Vyznamnym pfinosem je také efektivni wvyuZiti rozpoCtu marketingové
komunikace, ktery Cini 6 481 895 KC a na zakladé kterého je firma schopna sestavit

ucinny propagacni program.

4.4.2 Prinosy nevycislitelne

Hlavnim nevycislitelnym pfinosem je predevSim optimalizace organizacni
struktury firmy Racio. Diky uz8imu propojeni hlavniho vedeni firmy a marketingového
oddéleni se tak marketing mlze podilet na strategickém Fizeni celého podniku. Racio se
tak postupné muzZe pretvorit na firmu, ktera neni Fizena pouze vyrobou ale predevsim
podnéty od cilového zakaznika.

Timto zplisobem se také zlepsi celkova komunikace mezi firmou a zakaznikem a
dojde také k CasteCnému vyvazeni jednotlivych sdéleni. Vyroba tak bude fizena na
zékladé zpétné vazby a pozadavk(l od zékaznika, které mlze firma ziskat
prostfednictvim kvalitni marketingové komunikace (direct mail, zpétna vazba, sestaveni
vlastniho Racio vyrobku). Diky aplikované marketingové komunikaci se také zvysi
povédomi zékaznikl o novych produktech znacky Racio a zejména diky podpore
prodeje vzroste také u nékterych zakaznikd presvédceni o dllezitosti a potfebé zdravého
Zivotniho stylu.

Zvysi se také pokryti firmy Racio nejen prostfednictvim marketingové
komunikace, ale také diky novym zplsoblm distribuce zboZi, jako jsou napriklad
prodejni automaty, které poskytnou Racio vyrobky predevsim do S$kol, jidelen,
sportovnich center, dale také vyrobky do 1ékaren nebo elektronicky obchod.

Ddlezitym pfinosem je také zamezeni nékterym slabym strankam definovanym
v analyze SWOT. PfedevSim se jednalo o nedostatecnou integrovanost jednotlivych
marketingovych aplikaci, které bylo zamezeno ndvrhem nové integrované marketingove

komunikace.
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ZAVER

Hlavnim definovanym cilem této diplomové prace bylo prozkoumat,
identifikovat a analyzovat aktualné uzivané marketingové prostfedky firmy Racio, s.r.o.,
a jeji celkovou probihajici komunikaci s odbérateli. Na z&kladé toho pak vyhodnotit jeji
silné a predevsim slabé stranky, které je zapotiebi optimalizovat. Déale se pokusit
navrhnout celistvou komunikacni strategii pro firmu Racio, ktera by spliovala vyse
uvedené faktory. Dil¢im cilem bylo také nalezeni zplsobu k lepSimu zviditelnéni firmy
pomoci vyuziti vhodnych propagacnich prostfedkli a modernich marketingovych trend
a zvySeni spokojenosti odbérateld v rdmci nabizenych sluzeb. VSechny tyto cile byly
definovany spolu s vymezenim hlavniho problému v Gvodni kapitole tykajici se déle
také postupu a zvolené metodologie.

Ve druhé Gasti se prace vénuje teoretickym vychodiskiim, na zékladé kterych
mohly byt v nasledujici Casti provedeny pfislusné analyzy vedouci k definovani silnych
a slabych stranek firmy Racio. Tato teoreticka vychodiska jsou zamérena predevsim na
definovani pojmu marketingova komunikace, jaké jsou jeji cile, hlavni déleni a jak
probihd celkovy proces marketingové komunikace. DUleZité zde bylo také popsat
soucasné trendy marketingu a vysvétlit jak funguje marketingovd a komunikacni
strategie firmy. Prace klade dlraz pFedevSim na integrovanou marketingovou
komunikaci a celkovou holistickou marketingovou koncepci.

Na teoreticka vychodiska navazuje Cast analyticka, kterd je plné zaméfena na
vyrobce pufovanych a extrudovanych cereélnich vyrobkd, firmu Racio, s.r.o., se sidlem
v Breclavi. Po predstaveni spole¢nosti dochazi k aplikovani jednotlivych analyz, které
jsou rozdéleny na podrobnou analyzu externiho a interniho prostfedi firmy. Externi
analyza je sloZena s analyzy SLEPT, analyzy trhu a analyzy oboroveho okoli. Interni
analyza zahrnuje cile podniku, analyzu 7S, analyzu zakaznika, marketingovy a
komunikacni mix a analyzu prodeje. Vysledky vSech téchto analyz jsou shrnuty a
vyhodnoceny v celkové SWOT analyze, na zakladé které byly také vybrany
nejdllezitéjsi faktory, jimiz se zabyvaji vlastni navrhy feSeni obsazené v nasledujici
Casti této diplomové préce.

Vlastni navrhy feSeni jsou rozdéleny do tfi hlavnich Casti, vyplyvajicich ze
zaveérd analyzy SWOT. Prvni Cast se soustiedi na navrhnuti optimalizace organizacni

struktury firmy Racio, ve které by marketingové oddéleni bylo Gzce propojeno s top-
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managementem firmy a mohlo se tak podilet na strategickém fizeni a planovani
budoucich cild a strategii spole¢nosti Racio. Druha ¢ast je zaméfena na navrh
jednotlivych specifickych moznosti diferenciace produktového portfolia firmy Racio.
Posledni hlavni kapitola vlastnich navrh( se snazi o navrhnuti marketingové
komunikace pro nadchazejici rok, kterd by byla zaméfena predevSim na komplexni
pokryti, diferenciaci produktu, rozsifeni vyrobkového portfolia spoleCnosti Racio a
umoznila by firmé dal$i moznosti ekonomického rdstu.

Posledni kapitola se pak vénuje pfinosdim tohoto navrhovaného Tfeseni.
Vzhledem k vytvorenému navrhu a jednotlivym pfinosim lze tedy konstatovat, Ze
definované cile této prace byly splnény. Firma by méla zvaZit realizaci alespon
nékterého ze zde uvedenych feSeni a postupné se jej pokusit aplikovat tak, aby

nedochéazelo k naplnéni zminénych hrozeb, pfedevsim ztraté trzniho podilu firmy.
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PRILOHY

PFiloha 1: Produktové portfolio firmy Racio (Zdroj: 36)

BISCUITOS

karton paleta EAN kusu EAN kartonu
- Biscuitos jablko 43 g / - Biscuitos jablko 43 g [ 48ks/urt | 180k /pal | 8505573400040 | 8595573450144
|~ Biscuitos lesni smés 43 g /- Biscuitos lesnd zmes 43 g 48ks/kit | 180k /pal| 8505573400057 | 8595573450151
;_-Bi itos kakaovs 40 g [+ Biscuitos kakaové 40 g 48ks/kit | 108kr/pal| 8595573400033 | 8595573450137

VEVERCINY
KOKOSKY

KARMILKY

karton paleta EAN kusu EAN kartonu
| Karmilky 50 g | - Karmilky 50 g | 48 ks /knt | 63kt /pal | 8505573400158 55955?34504:?|

lové 80 g | - VeverGiny kokosky karamelové 80 | 14ks/ki | B1kn/pal | 8505573400101 | 8605673450465

Poznamka:
« éervenou teékou jsou oznaceny pfirozené bezlepkové vyrobky
* ¢éervenou bodkou sd éene prirod bezglute é vyrobky

ZDRAVI LINIE VITALITA
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CELOZRNNE CHLEBICKY

karton paleta EAN kusu EAN kartonu
"« chlebiéky p&enicné 130 g / - chlebicky pSenicné 130 g 12ks/kit | SOkrt/pal | 8504000092339 | 8594000098430 |
- chlebicky ryZové s kukuFici 130 g / - chlebicky ryZové s kukuricou 130 g 12ks/kt | 90krt/pal | 8504000092346 | 8594000098461
- chlebicky ryové 130 g /- chiebiky ryfové 130 g 12ks/ket | 90krt/pal | 8504000092322 | 8504000098447
l:hieblcky ryZové se sdjou 130 g / - chlebicky ry’.wé so sd{ou 130 g 12 ks /krt 90 krt/ pal | B584000082360 8594000093454
'« chiebigky multigrain 130 g /  chlebicky multigrain 130 g 12ks/kt | S0kit/pal | 8594000082353 | 8584000098423

SILOUETTE

karton paleta EAN kusu EAN kartonu

- Silouette pSenicno Zitné 100 g [ - Siloette pSenicno-razné 100 g 18ks/kt | 60krt/pal | 8584000094951 | 8594000095026 |
- Silouette ryZové 100 g / - Silouette ryZové 100 g N 18ks/kit | 60krt/pal | 8534000004937 | 8504000095002
|~ Silouette ryZové s jahlami 100 g / - Silouette ryZové s pSenom 100 g 1Bks/kit | BOkrt/pal | 8595573400019 | 8595573450069
- Silouette Spaldové 100 g | » Silouette Epaldové 100 g ' 18ks kit | GOKkri/pal | 8595573400026 | B595573450076

- Silouette pieniéné 100 g /- Silouette pseniéné 100 g 18ks/kit | 60Kkrt/pal | 8504000094944 | 8594000095019 |
Sihuatm kulcuhéné s morskou soli 60 g /- kukuriéné s morskou sofou 60 g 20 ks fkrt | 140 krt/ pal | 8594000095927 | 8594000099215
é s pohankou 60 g /- kukuriné s pohankou 60 g 20ks kit | 140 krt/pal | 8594000097839 | 8594000099222
- Siloustte kukuficné s pohankou a dekorem 65 g / - s pohankau a dek 65g| 22ks kit | 140krt/pal | 8594000097846 | 8594000099239

FREE STYLE

tenkeé ryZoveé chlebicky

paleta EAN kusu EAN kartanu
* Free Style bylinkova sl 20 g / « Free Btyle leinkové sof 20 g 26 ks /krt | 150 krt/ pal 85940[)009?}30 8594000098775
!‘ Free SMB rajée a bazalka 25g /- Free Style paradajka abazalka25g 26 ks [ krt 150 krt / pal | 8594000097587 | 8594000098751
| Free Style syr 25 /- Free Style syr25 g 26ks/kit | 150 krt/ pal | 8594000097600 | 8594000098768

ZDRAVI LINIE VITALITA
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karton paleta EAN kusu EAM kartonu
- Raciolky mié&nokakaové 60 g /- Raciolky mlieénokakaové 60g 20ks kit | 60krt/pal | 8504000080632 | 8594000090687
. Raciolky skofice & jablko 60 g /- Raciolky Skorica & jablko 60 g 20ks/kit | 60kt/pal | 8534000093060 | 8594000093435
- Raciolky pSeniné syrové 60 g /- Raciolky penicné syrové 60g 20ks/kit | 60kit/pal | 8594000094029 | 8584000084036
« Raciolky t lla-olivy 60 g | - Raciolky tomat olla-olivy 60g | 20ks/knt | 60krt/pal | 8534000094043 | 8584000094050 |
- Raciolky kukufiéné 50 g / - Raciolky kukuriéné 50 g 20ks kit | 60kt/pal | B584000087518 | 8594000098744
i - Raciolky jogurt 60 g /- Raciolky jogurt 60 g | zoksikt | 60Kt/pal | 8594000090618 | 8594000090342

POLOMACENE

w

£

karton paleta EAN kusu EAN kartonu
- peniéné miéénokakové 100 g /+ pSenicné mieénokakové 100 g 20ks/krt | 140 krt/pal | 8594000093770 | 8594000093848
- ry2ové miéEnokakaové 100 g /- ryZové mlieénokakaové 100 g 20ks/kit | 140 ket/pal | 8594000093787 | 8594000093855

+ pSeniéné s jogurtovou pfichuti 100 g / » pSeniéné s jogurtovou prichut'ou 100g| 20 ks / kit | 140 krt/ pal .&594000093?94 8594000093862
* ryZové s jogurtovou pfichuti 100 g /- ryZové s jogurtovou prichut'ou 100 g 20 I:sJ' ir.rl 140 krt/ pal | 8594000093800 | 8594000093879
« kukufiéné mléénokakaové 100 g /- kukuriéné mliecnokakaové 100 g 20 ks /krt | 140 krt/pal | 8594000087853 | 8594000099246

CELOZRNKY

karton paleta EAN kusu EAN kartonu

« Celozrky ryZové mlé&nokakaové 60 g | - ryZové mlieénokakaové 60 g 20ks/kit | 100 krt/pal | 8584000097433 | 8594000098294

« Celozrky ryZové s pfichuti jogurtu 60 g [ - ryZové s prichut'ou jogurtu 60 g 20!(;“(!1 100 krt / pal | 8524000097419 | 8584000098270
= Cel ik Senicné miécnokak é 60 g / - pSenicné mliecnokak 660g 20 ks/krt | 100 krt/ pal | 8594000097440 | 8594000098300

. l:elozrnky pseniéné s prichuti }ogurlu ﬂlg R psenli.né s pﬂchut'ou jogurtu 60g| 20 ks /krt | 100 krt/ pal | B594000097426 | 8594000098287

- Cel Ky rﬁmés kar I pﬂehml 50 g .‘ ryiwés karamelmmu pr. Gﬂg 20 ks/krt | 100 krt/ pal | 8524000097334 | 8594000098355

1
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PFiloha 2: PFihlaska do Klubu Racio (Zdroj: 36)

Prihlaska do Klubu RACIO
Dékujeme Vam za davéru projevenou znaéce RACIO zakoupenim nasich vyrobk(. Na dikaz
podékovani Vam nabizime mozZnost stat se clenem Klubu RACIO. Ziskate tak moznost vymeénit
nasbirané EAN kody (84arové kody) za darky ze seznamu darki Klubu RACIO. Cim vice EAN kodU
nasbirate, tim vice darktl miZete ziskat. Clenstvi v klubu je bezplatné. Podminkou je zaslani 20-ti
vstupnich EAN kédu, které jsou &lenovi piipotitany na klubové konto a jsou soucasti celkového poctu
EAN kodl potiebnych na vybrany darek.
Pokud méte z&jem stat se élenem Klubu RACIO, vyplrite prosim tuto pfihladku a zaslete ji na adresu
Klubu: RACIO s.r.0., Narodnich hrdini 22, P.O.BOX 110, 690 02 Bfeclav nebo RACIO SLOVAKIA
s.r.o, Nova 1236, 908 01 Kiity.
MBI S ocssmmsmns e s S T A S R A T R AR
PHIMBAE <oisiissiuimsisisscimsvsiasisinssssiaeits s s s i sty nasassess
AP SR s i o S o 8 A F S S e
Talefonhi SISl0: iR TR
Bl o S O R R

Podpis: .uumannnanianmpissnes

* vic informaci v pravidlech Klubu RACIO

O klubu Racio jsem se dozvédél (oznacte) :
z obal( vyrobku
z webovych stranek www.racio.cz
od znamych, ktefi uz byli ¢lenoveé kiubu dfive
od hostesky na ochutnavkach



PFiloha 3: Pravidla Klubu Racio (Zdroj: 36)
Podrobna pravidla RACIO KLUBU

I. RACIO KLUB (dale jen ,klub“) je vérnostni program uréeny pro osoby s trvalym pobytem na
uzemi Ceské republiky a Slovenské republiky. Z vérnostniho programu jsou vyfazeni zaméstnanci
organizatora klubu — spolecnost Racio, s. r. 0. a RACIO SLOVAKIA s. . 0.

2. Do klubu je moZné se piihlasit vyplnénim prihlasky, kterd musi byt podepsana osobou starsi
18-ti let, nebo zdkonnym zastupcem, a zaslanim pfihlasky spoleéné s 20 nasbiranymi EAN kédy
—Klubovymi body, nejlépe doporucené na adresu: RACIO s.r.o., Narodnich hrdini 22, P.O.BOX
110, 690 02, Breclav nebo RACIO SLOVAKIA s.r.o., Nova 1236, 908 01, Kuty. Zaslané EAN
kédy jsou €lenovi pripocitany na klubové konto a jsou soudasti celkového poétu EAN koda
potfebnych na vybrany darek. Pfihlasku je mozné ziskat na prodejnich mistech Racio nebo na
www.racio.cz. Akceptovanim prihlasky ze strany organizatora se zijemce o ¢lenstvi stava ¢lenem
klubu. Akceptovani piihlasky do klubu se zaroveri povaZuje za okamzik vstupu &lena do klubu.

3. Kazdému ¢lenovi bude po jeho vstupu do klubu zaslano klubové &islo, prehled darki, které mize
ziskat vyménou za nasbirané EAN kody a objednavkovy Sek na tyto darky.

4. EAN kody je moZné sbirat tak, Ze ¢len klubu zakoupi vyrobek znacky Racio a EAN kod
vystfihne. Dokladem o zakoupeni vyrobkii Racio je pravé EAN kéd. SoutéZ se vztahuje na viechny
vyrobky znacky Racio.

5. Po nasbirani dostate¢ného poctu EAN kédii si ¢len klubu miiZe objednat néktery z darki
uvedeny v seznamu darkil. Objednavky darki budou povazovény za platné pouze v piipadé, ze
budou podané prostfednictvim plné a fadné vyplnéného objednavkového $eku zaslaného na adresu
klubu. Objednavkovy ek je moZné si stahnout zde: objednavkovy formuléf.

6. EAN kody z obalii vyrobki znacky Racio miiZe ¢len klubu priibéiné zasilat na adresu klubu
nebo je miiZe poslat najednou spole¢né s objednavkovym Sekem. Na jeden $ek je mozné si objednat
ivice darki.

7. Darek bude €lenovi klubu zaslan nejpozdéji do 60 dnli od dorudeni fadné a tiplné vyplnéného a
podepsaného objednavkového Seku véetné potfebného poctu EAN kédt dokladujicich nakup
vyrobki. Naklady na zaslani darku hradi organizator. Darek se zasila na adresu uvedenou na
piihlasce do klubu.

5. Organizitor neni zodpovédny za ztratu, poskozeni, kradeze EAN kédu, darki nebo jiné zasilky
béhem postovni pfepravy. Dirky neni mozné doplacet, nemohou byt v Zidném pfipadé vyménény
za jiné, pfipadné za penéZzni hotovost. VSechny darky jsou vazany na osobu a jsou neprenosné,
Kdykoliv v priibéhu trvéani Cinnosti klubu si organizator vyhrazuje pravo na zménu pravidel,
bodovani, sortimentu darki i doby trvani klubu. Clen klubu je povinen si piipadné dafiové
povinnosti vyplyvajici z obdrzeni dark( vypofadat samostatné.

9. Vstupem do klubu dava jeho ¢len souhlas s témito pravidly a zavazuje se k jejich dodrZovani.

10. Clenstvi v Klubu, erpani ¢lenskych vyhod, jakoZ i dalsi aktivity klubu jsou uplatnitelné a maji
plsobnost na uzemi Ceské a Slovenské republiky.

I1. Tato pravidla klubu jsou platna od 1.7.2007 a plati do odvolani. Organizator je opravnén zménit
pravidla klubu, pferusit nebo i ukonéit jeho ¢innost. Organizitor je opravnén na zakladé vlastniho
rozhodnuti Clena z klubu vyloucit, zejména v pfipadé nedodrZeni pravidel klubu nebo vyvijeni
cinnosti poskozujici nebo ohroZujici ¢innost, existenci nebo dobré jméno klubu.



