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ANOTACE

Bakalaiska prace se zabyva sestavenim marketingového planu pro vybranou
spoleCnost. Prace je rozdélena do dvou casti - teoretické a analytické. V teoretické ¢asti
se zabyva vyvojem marketingu od jeho vzniku az po soucCasnost a to jak ve svéte,
tak v Ceské republice a novym trendim v oblasti marketingu. Analyticka &ast je pak
vénovana firm¢ Conti - vyroba razitek Trodat a tvorbé marketingového planu predevsim

s vyuzitim novych marketingovych trendu.

KLICOVA SLOVA

marketing, marketingovy plan, nové trendy marketingu, vyvoj marketingu

TITLE

Application of marketing in selected companies

ANNOTATION

The subject of this bachelor's thesis is creating of marketing plan for the selecte
company. The work is divided into two parts - theoretical and analytical. The theoretical part
examines with the development of marketing from its beginning to the present, both
worldwide and in the Czech Republic theoretical part of this thesis. Then discusses
new trends in marketing. The analytical part of this work is production company "Conti -
vyroba razitek Trodat", creating a marketing plan for them, especially with the use of new

marketing trends.
KEYWORDS

marketing, marketing plan, new marketing trends, development of marketing
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Uvod

V minulosti platilo, ze pokud firma vytvaii jedinecny produkt, zdkaznik si tuto firmu
najde 1 pokud by byla v té nejzapadlejsi ulici. Nyni to jiz bohuzel neplati. VétSina firem
ovSem potad Zije v tomto starém vzorci mysleni a neni schopna zareagovat na zménu, kterou
trh pfinesl a to, ze pokud mam jedinecny produkt, musim o tom vSem dat védét. Protoze
pokud to neudé€lam, tak se na trhu objevi konkurence, ktera diky lepSimu marketingu ziska

vétsi podil trhu a to 1 s horSim produktem.

Téma bakalaiské prace Uplatnéni marketingu ve vybrané spolecnosti jsem si vybral,
protoze jsem se jiz v minulosti zajimal o marketing riznych firem. A pfedevsim proto, Ze jiz
od roku 2008 spolupracuji s firmou Conti - vyroba razitek Trodat, v jejiz ¢innosti absentuje

vyuziti marketingovych néstrojli, coz se odrdzi v poctu a struktuie zakaznik.

Cilem této bakalatské prace je poskytnuti nového uhlu pohledu na marketing. Vyuziti
novych moZznosti technologii a nastaveni strategie pro ziskani nového pfilivu zékaznikl

a silného PR pro vybranou firmu, S co mozna nejnizsimi investovanymi prostiedky.

Tato prace ma dvé zakladni roviny feSeni teoretickou a praktickou, pficemz Vv prvni
kapitole je analyzovan vyvoj marketingu vCR a zahrani¢éi od jeho vzniku
az po soucasnost. Do prace jsou zafazeny pouze zakladni vyvojové faze marketingu a stru¢né

zhodnoceni souc¢asného stavu.

Ve druhé kapitole je proveden rozbor trendli vyvoje marketingového prostiedi
a posouzeni potencialu uplatnéni jednotlivych druhti marketingu pfimo ve firmach. Pozornost

je zde vénovana i tvorbé marketingového planu, prozatim v teoretické roving.

Tteti a posledni kapitola se zabyva pfimo firmou Conti - vyroba razitek. Je zde
provedena jednak analyza jeji stavajici situace, a shrnuti jejich marketingovych ¢innosti, ale
1 vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a ndvrh marketingového planu. Specifikovdna jsou
1 opatfeni, ktera by firmé méla pomoci, K lepsimu a efektivnéjSimu vyuzivani svych investic

do marketingu a propagace své ¢innosti.



1 Analyza vyvoje marketingu v CR a zahrani¢i

V této kapitole se zaméfim na vyvoj marketingu od jeho pocatku az po soucasnost.

1.1 Svétovy vyvoj marketingu

Prvni naznaky marketingu sahaji az do starovékych civilizaci, kdy archeologové
prokazali, ze jiz v Egypté prodejci opatiovali své vyrobky ochrannymi zna¢kami. Fungovalo
zde 1 slovni doporuceni nakupujicim, jelikoz vétSina lidi jesté neuméla Cist a psat. V této dobé

vSak nemohly existovat psané texty, které by byly jakousi prvotni reklamou.

Marketing, jaky zname dnes, vznikl v druhé poloving 19. stoleti ve Spojenych statech
americkych, spolu s rozvojem strojové vyroby a vytvofila se potieba zabyvat se vyrobnimi
metodami. Slovo marketing vzniklo z anglického slova market, neboli trh a koncovky -ing
znamenajici urcity pohyb ¢i akei. V tomto obdobi pfevladala poptavka nad nabidkou, a tudiz
nebylo zapotiebi zaméfovat se na podporu prodeje. Tento trend, kdy se firmy snazily na trh
protlacit, co nejvétsi objem zbozi, bez ohledu na kvalitu, na disledky svého jednani a bez
hospodéarného ptistupu, fungoval do Velké hospodaiské krize, kdy se marketing zamétil prave

na prodej a jiny piistup k trhu. [6, 7]

,,Marketing je ve své nejjednodussi forme smena, ktera prinasi zisk a to obéma
participujicim strandm. Sména je klicovym prvkem marketingu. Aby mohla existovat, je tireba
splnit urcité podminky: musi existovat nejméné dva partneri smény a kazdy musi mit néco,

co je hodnota pro druhého. Ucastnici smény musi mit schopnost vzajemné komunikace.

Moderni marketing se zformoval na konci 19. a ve 20. stoleti v USA, jako odezva
na rozvoj priumyslove vyspélé ekonomiky, ve které previddala nabidka nad poptavkou. Vétsina
zdpadoevropskych zemi vstoupila do této faze rozvoje na konci padesatych let. Prvni oblasti,
na kterou se marketing orientoval, byla distribuce zemédélskych produktii. Zajem univerzit
o zemédelstvi vychazel z moznosti ziskat statistické udaje o zemédeélskych produktech. Prvni
ucebnice marketingu se orientovala na problémy distribuce produktii (obili, vajicek, mdsla).
Rozvoj teorie marketingu pokracoval na Harvardske univerzite, kde byla teorie rozpracovana
ve formé funkcniho pristupu k distribuci produktii (tj. funkce vymeny, nabidky a pomocné
funkce prodejniho procesu). Marketing na americkych univerzitach byl ddle rozvijen
v souvislosti se vznikem prvnich pracovnich funkci. Z tohoto pohledu bylo vyznamné vytvoreni

pracovni pozice vedouciho produktu — projektovéeho manazera ve spolecnosti Procter
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& Gamble v USA (v roce 1927) a vznik marketingového oddéleni ve velkych americkych
firmach. Vyuka marketingu jako védecké discipliny se rozsirila na americké Business School
ve tricatych letech. V padesatych letech se stala béznou soucdsti vyuky. Vroce 1937
byla ustavena na zakladeé nékolikaletého organizacniho usili profesni organizace American
Marketing Association, ktera vydava prestizni marketingovy casopis Journal of Marketing.

Tento vyvoj znamenal vyznamny predél v aplikaci marketingu v hospodarské praxi.

Zakladem soucasného rozvoje marketingu jsou (témeér po dobu padesati let) prace
McCarthyho a Kotlera. V sedmdesatych letech nastiva rozvoj trzné orientovaného
strategického planovani, které dale rozviji marketingové pristupy. Strategické planovani
poskytuje analytické ndstroje na ocenovani produktového portfolia. Pro tyto ucely
se osvedcilo nékolik metod, z nichz nejznaméjsi je metoda Bostonského poradniho kabinetu,
model General Eletrick a dalsi metody. Tyto postupy ddvaji moznost uplatiiovat diagnostiku
umisténi vlastnich produktii v trznim prostredi a umoznuji strategické rozhodovani s ohledem

na konkurencni prostredi. “[1]

1.2 Vyvoj marketingu v Ceské republice

V Ceské republice se marketing objevil v obdobi mezi 1. a 2. svétovou valkou.
Nejprve se vyuzival pii exportu ¢eskych vyrobkli a az po urcité dobé se zacal pouzivat
i na tzemi Ceské republiky. Ditkazem toho byl vznik Reklamniho klubu, ktery sdruzoval
pracovniky zabyvajici se touto problematikou. V této dobé zacaly vychézet i prvni publikace,
popisujici tuto filozofii, ktera byla spojovana predevsim Se jménem Tomase Bati. Postupné
se na trhu marketing dostava do popiedi a podniky zac¢inaji chapat jeho vahu. V ekonomice
se dusledkem toho oteviel novy trh pro zahrani¢ni agentury nabizejici marketingové sluzby,
jako byly napt. Ekoma, Agma a GfK. Dal§im piikladem rozvoje marketingu v Cechach byla
spoluprace mezi CTK a Ceskou marketingovou spoleénosti, kdy se v roce 1969 zagal vydavat
Casopis Marketing. V tomto obdobi se také uskutecnilo nespocet piedndsek, seminait
a konferenci tykajicich se marketingu a objevila se spousta textl K této problematice

pteloZena z anglictiny do ceského jazyka.

Urovent marketingu byla v kazdém podniku razna. Firmy zacaly do své struktury
podniku zaclenovat marketingova oddé€leni, komise a sekce pro marketing. V mnohych
podnicich pfichazeli na to, Ze poucky z americkych ucebnic nanaSem trhu nefunguji tak,
jak by meély. Dilezit¢ proto bylo pravé nabyté zkuSenosti z marketingovych publikaci
ptizpusobit zdejSimu trhu. Jelikoz v mnoha podnicich, marketing ani nemél moznost
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(z nedostatku zkuSenosti) prorazit, mnoho ¢eskych firem jesté ani dnes plné nevyuziva svého

marketingového potencialu. [3, 6, 7]

1.3 Faze marketingového vyvoje

Obecné muizeme vyvoj marketingu sledovat ze dvou rozdilnych hledisek.
Bud’ dle vyvoje marketingového mysleni, nebo podle vyvoje trhii, na kterych marketing
operuje.
1.3.1 Trizakladni etapy vyvoje trhu

Era preziti

Datuje se od pocatku roku 1750 a jde o nejdelsi obdobi od pocatku vyroby
az do pfichodu primyslové revoluce. Charakteristickym rysem této doby je, Ze vSechny
vyrobni a obchodni aktivity jsou podfizeny tomu, aby podnik ptezil z dlouhodobého hlediska

na trhu.
Era produktivni

Od konce druhé svétové valky do roku 1950, doslo k velkému pievratu a to ke zvySeni
schopnosti vyrabét. Obrovsky se zvysila nabidka zbozi na trhu, klesaly vyrobni naklady a tim
padem i ceny. Pro spotiebitele to znamenalo mnohem vétsi dostupnost zbozi pro $irsi vrstvy.

Ovsem v i této fazi neustale poptavka prevySovala nabidku.
Era spotiebitelska

Tuto éru datujeme od roku 1990 a je typicka i pro dneSni dobu. Dochézi k nasyceni
az presyceni trhu. Nabidka zacCina pfevySovat poptavku. Spotiebitel se stdva hlavnim
¢initelem na trhu. Vyrobci bojuji o zachovani existence. PieZije pouze ten vyrobce, ktery umi

najit svého zakaznika, dokaze ho uspokojit a v neposledni fad¢ udrzet. [8]

1.3.2 Vyvoj marketingové filozofie

Vyrobni koncepce (Production concept)

Filozofie této koncepce je piedev§im minimalizovani nakladi a maximalizace zisku.
Predpokladem je, ze zékaznici nebudou pfili§ dbat na kvalitu, ale spi§ se zaméfi na cenu
vyrobkll. Pfi¢emz k dosazeni té€chto cild firmy vyuZzivaji jednoduchych nastrojt.
O snizeni nékladu se snazi predevsim tim, ze produkuji vysoké objemy vyroby a tim snizuji

naklady na jednotku - je proto mozné dosazeni vysoké efektivnosti vyroby. Tento piistup vSak
12



trh akceptuje jen tehdy, pokud poptavka prevysuje nabidku. Spotiebitelé nemaji dostatek

vyrobkl a snazi se je pouze ziskat.

I kdyz bylo zminéno, Ze tento pfistup trh akceptuje pouze ve specifickych ptipadech,
1ze ho uplatnit i ve vyspélé ekonomice a to tehdy, jestlize nadklady na vyrobu jsou piilis

vysoké a snizovani nakladt Ize dosahnout vyssi produktivitou a Sirokym pokrytim distribuce.

Typickymi pfedstaviteli vyrobni koncepce jsou Henry Ford, ktery prosazoval
hromadnou pasovou vyrobu v USA, v Ceské republice jsou to Anna, Antonin a Tomas

Bat’ovi.

Prodejni koncepce (Sales concept)

Tato filozofie se vyuziva na konzervativnich trzich, kde jsou spotiebitelé¢ velice
pasivni. Proto je tieba vynalozit zna¢né Gsili ktomu, aby si  zakaznik
produkt koupil. K stimulaci zakaznika se pouzivaji velice agresivni metody prodeje

a propagace.

Prodejni koncepce byla diive vyuzivana, u podniki, které mély nadmérné kapacity.
Dnes se vyuziva u zbozi, které zdkaznici normaln¢€ nepouzivaji u tzv. unsought goods nebo
u produktt, které spotiebitelé nejsou ochotni ménit z dtivodu konzervativnosti (napt. energie,

plyn, elektfina apod.).

Typickymi ptedstaviteli prodejni koncepce jsou pravé prodejci energii, pojisténi,

ale 1 neziskové organizace jako jsou politické strany.

Vyrobkova koncepce (Product concept)

Produktovd koncepce je zaméfena piedevS§im na produkt jako takovy. Na rozdil
od vyrobni koncepce ptedpokladd, ze zakaznik bude poptavat vysoce kvalitni vyrobek,
Z prémiovych materiala, S prvotiidnim designem. Pro zdkaznika bude samoziejmosti,

ze za takovyto vyrobek patfi¢né zaplati (i vyssi cenu, nez je u stejnych produktti bézné).

Vyrobkové orientované firmy se snazi o neustalé zdokonalovani svych produktt

a prave tato skutecnost je pro né tim nejvetSim rizikem. Muze se stat, ze se firmy tak soustiedi
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na vyvijeni a zdokonalovani svych vyrobki, Ze piehlédnou potieby a pifani zakazniki.

Vyrobek se miize stat tak dokonaly, ze pro zékaznika bude neakceptovatelné ho koupit.

Tato koncepce se stala filozofii napiiklad firmy Porsche nebo Rolls Royce.

Marketingova koncepce (Marketing concept)

Marketingova koncepce vznika v padesatych letech v USA. Zdkladnim kamenem
této koncepce je budovani dodavatelsko-odbératelskych vztahl. Jedné se zejména o zpétnou
vazbu od odbérateld, kterym se prizpusobuje dal$i vyvoj vyrobku a dal§i smér podniku. Praveé

témito kroky podnik ukazuje, jak dulezitym je pro néj zakaznik a feSeni jeho problémd.

.,V marketingové koncepci se promitaji ctyri hlediska:

1. Zameéreni na cilové trhy, pro které je nutné formulovat prizpiisobené marketingove
programy (Zadny podnik nemiize pusobit na vsech trzich a uspokojovat vsechny
potieby spotrebitelit).

2. Orientace na zdkaznika, tzn., Ze podnik bude definovat zdakaznikovy potreby
z jeho pohledu, nikoli z pohledu vlastniho. Uspokojovani potreb zdkaznikii vede
ke spokojenosti zakaznikii, kteri pak opakuji ndkupy, vyjadiuji se o podniku
priznivé a venuji jen malou pozornost konkurencnim vyrobkiim a propagaci
konkurence.

3. Koordinace vsech marketingovych funkci (propagace, cenové tvorby, distribuce,
prodeje aj.) a koordinace cinnosti marketingu s ostatnimi ¢innostmi podniku (pri
prijeti marketingové koncepce je marketing integrovan do vsech fazi podnikani,
vSichni zaméstnanci podniku si uvedomuji, jaky vliv ma jejich cinnost
na uspokojeni potieb zakazniku a tim i na image podniku)

4. Zaméreni na dosahovani cilu podniku, predevsim optimdlnich ekonomickych
vysledkii, pricemz zisk neni cilem sam o sobé, ale odmeénou za dobrou praci. “ [2]

Aplikace této koncepce v praxi neni vibec snadnd obzvlasté v dnesni dobé, kdy je

velice t€zké udrzet si zakaznika. Soucasny trh je velice nestaly a podniky mezi sebou vedou

Vv v

cenové valky (napf. automobilky), proto je ¢im dal t€Zsi tuto koncepci uplatiovat.

Tato koncepce je typicka pro firmy jako Coca-Cola, IBM, Volvo ¢i Nestlé.
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Socialni koncepce marketingu (Societal concept)

Jinymi slovy socialni marketing je dnesSnim smérem podnikd. Jde o uspokojovani cili
podniku, zdkaznik a z4jmu spolecnosti. Firmy si zacdinaji uvédomovat nasledky
svého chovani a zac¢inaji podle toho jednat. Vedle zakladniho cile a to maximalizace zisku
se zaCina objevovat i dalsi cile a to zivotni prostfedi (obaly, recyklace) a dopady na
spole¢nost. Podnik by mél dbat na to, aby vyrobky byly zdravi neSkodné, bezpecné pouzitelné
a prfi tom vSem dodrzet, aby vyroba a spotfeba nevedla ke zbyteCnému plytvani

nenahraditelnymi zdroji.

Socidlni koncepce marketingu se snazi o to, aby sladila veSkeré pozadavky spole¢nosti
spozadavky podniki a naSla néjaké kompromisni feSeni. Moderni podniky
(a to i stavajici) se snazi investovat do tohoto konceptu, ktery zpravidla za vyssich nakladu,

zarucuje vetsi prestiz.

Touto cestou se dnes snazi jit vétSina podniki, které chtéji udrzet krok s konkurenci.
At uz jsou to automobilky nabizejici rdzné varianty vozi pod nazvem hybrid
nebo firmy, které chtéji upoutat zakaznika konkrétnimi malickostmi — touto cestou se vydal
naptiklad McDonald's, ktery pfeménil své prodejny z typicky éervenozluté barvy, do barvy

hnédozelené nebo Avon ¢i Svédska firma Halens.

Interni marketing (internal marketing)

Interni marketing si je védom, Ze srdcem podniku je systém a zamé&stnanci pracujici
uvnitf. Proto bere pracovni misto jako produkt podniku a nabizi ho budoucim, ale i stdvajicim
zamé&stnancim. Tento druh marketingu piiSel ze zapadu, kde se stal, jak dulezitou strategii pro
udrzeni kliCovych zaméstnanct, tak a ptilakani zaméstnanci novych a Vv neposledni fadé
je i motivaci zaméstnanct, K co nejvykonngjsi praci. Tento druh marketingu, také tizce souvisi
sdrunem managementu ve firm¢, kde zaméstnanci firmy musi dokonale znat produkt

a ztotoznit se s nim.

Typickymi zastupci této koncepce jsou telekomunikaéni spolecnosti T-Mobile,

Vodafone a O2. [2]
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1.4 Soucasnost a budoucnost

S fenoménem globalizace, neboli neustale vétsim propojovanim svéta, roste i moc
nadnarodnich korporaci. Ty jsou cCasto velice tésné¢ napojeny na vladni kruhy, a proto
Vnavaznostti na to pfichdzi pozadavek na spoleCensky odpovédné chovani
vici ob¢aniim dané zemée, které by mélo byt filosofii fungovani nadnarodnich koncerni.
Zakaznici se Casto ve svém rozhodovani nesoustfedi pouze na produkt nebo znacku,
ale hodnoti také jeji plsobeni na spolecnost a tomu pfizpisobuji své nakupni chovani.
Takzvanym hiebi¢kem do rakve se muze ve 21. stoleti stat povést neodpovédné spole¢nosti,
kterd odmita recyklovat velkou ¢ast své produkce a ktera absolutné neinvestuje do rozvoje
spoleCensky prospésnych aktivit (i ztohoto divodu nastdvd rozmach sponzorstvi).
Ne nadarmo se spoleCnost Shell zacala vénovat podpofe vyvoje alternativnich pohont
pro automobilovy pramysl, které budou efektivnéjsi a Setrnéjsi k planeté. V ramci soutéze
Shell Eco Marathon hleda jiz od 40. let minulého stoleti vozy, které jsou schopny ujet
s minimem paliva maximalni moZnou vzdalenost. Spolecnost hlasd heslo “responsible

energy” jako soucast své filosofie.

Dalsim stale sklonovangj§im pojmem je green marketing, ktery na trh dodava
produkty, jez jsou v maximalni mozné mife ekologické. Prvni workshop, kde se objevilo
heslo “ekologicky marketing” zname z USA z roku 1975. OvSem opravdovy rozvoj
této koncepce pfiSel az v 90. letech. V soucasnosti miZeme vidét piiklon ke green
marketingu u svétovych automobilek ¢i nadnarodnich znacek jako McDonald’s. Pfi¢emz
ne vSichni se dokazali potfebnym trendim pfizplisobit a zachytit je v€as. Mnozi americti
producenti osobnich vozl jsou v existen¢nich problémech, které nesouviseji jen s krizi
ve finan¢nim sektoru, ale pfedevsim s jejich kratkozrakym odhadem preference spotiebiteld.
Jejich velka SUV se neprodavaji ani zdaleka tak dobfe jako pied lety, doba se zménila.
Ignorovani spotiebitelskych trendl vyjde americké producenty vozi draho. Zatimco japonsti
vyrobci se soustfedili na vyvoj hybridnich pohonnych agregati (benzinovy motor
+ elektromotor) a Evropané rozvijeli koncepci velice uspornych dieselti, Ameri¢ané jakoby
zaspali dobu. Rostouci cena pohonnych hmot, ptfisn€js$i ekologické normy, zména ptistupu
zakazniki, to vSe se jim v negativnim smyslu vratilo, kdyZ nehledéli na potieby zdkaznikl

a nedokdzali je pfedem identifikovat.

At se pohybujeme vV jakémkoliv odvétvi, dnesni svét je velmi nestabilni, a vazan

na politiky statd. Je proto velice dalezit¢é mit kvalitni marketingové oddéleni, které vcas
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a spravné odhadne, kam bude trh sméfovat a dé& tak dulezit¢ podklady managementu firmy,
které s nimi dale naklada. Jak jiz bylo zminéno, dne$ni nestabilni vyvoj na svétovych trzich
muze znamenat, ze kazdé Spatné rozhodnuti je pro firmu velkou hrozbou a muze ji vystavit

situa¢nim a ekonomickym problémum.

Bohuzel v ¢eské ekonomice potad plati zastarald teorie o tom, ze pokud délam dobrou
sluzbu, vyrobek ¢i produkt, lidé si m¢ vyhledaji sami. V dnesnim stoleti to jiz ale neplati. Trh
uz je tak presyceny, Zze pokud se firma vyrazné¢ neli§i od konkurence ¢i nema silné
marketingové prostiedky, v podstat nemé $anci prezit. V Ceské republice ale i ve svété plati,
ze ze sta noveé vzniklych firem v prvnich péti letech piezije pouhych deset procent. Z téchto
deseti firem, které ptezily dobu péti let, se dozije svych deseti let pouze jedna. Na zéniku

firem se pritom podili zejména Spatny marketing a s nim uzce souvisejici management firem.

Diky novym technologiim kamenné prodejny ztraci svoje trzby ve prospéch
internetovych obchodtl. Zakaznici jsou diky internetu mnohem vzdélangjsi a o produktech vi
Casto vice, nez samotni prodavaci na misté. V takovém piipadé se pak znaéné ztraci piidana
hodnota servisu na kamennych pobockach, za kterou si piiplacime. Tedy to, ¢im
odivodiovaly obchody vyssi cenu produkti. Diky smartphoniim ¢i tabletim mohou navic
zakaznici dé€lat pruzkum i pfimo na misté. Mohou napiiklad porovnat ceny a zjistit reference
jinych zdkaznikl, coz zésadné ovliviiuje formovani jejich nakupniho rozhodnuti. Lid¢ jsou
dnes pfi nakupech mnohem opatrngjsi, a jelikoz marketing je synonymem uspé$ného
podnikani, nachazeni si cest k zakaznikovi a nalezenim toho po ¢em zakaznik touzi, je zcela
jasné, ze v nejblizsi dobé se bude muset marketingovy pristup k zakaznikovi zcela a radikaln¢

zmeénit.

Kdyz se nyni vratime k jadru marketingu, hlavnim cilem je uspokojit zékaznika tak,
aby se neustale vracel. Firma by proto mé¢la byt marketingem ovlivnéna ve vSech smérech.
Informace, které ji marketing poskytuje, by mély slouzit zméné politiky dané firmy tak,
aby se neustale vyvijela dle potieb zakazniki. Diky masovému rozsifeni marketingu je dnes
velmi dulezité neustale hledat nova a inovativni feSeni, jak se dostat k zakaznikovi, jelikoz

ten je pod neustalou masazi ze stran medii a ziskat ho je neustale t€Zsi a tézsi. [5, 7]

Proto se v nasledujici Casti prace budu zabyvat novymi trendy marketingu a jejich

uplatnénim v praxi, a to jak u velkych firem a tak u drobnych podnikateld.
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2 Rozbor trendii vyvoje marketingového prostredi a posouzeni
potencialu uplatnéni

V dnesni dob¢ jiz miizeme fici, ze marketing byl v minulosti nehospodarny a nebral
odpovédnost za své Ciny. Od doby vzniku marketingu, az do dneSni digitalni doby,
kdy se novinky vznikajici v tomto oboru méni zavratnou rychlosti, marketing uSel obrovsky
kus cesty. Marketingové prostiedni neni a ani nemuze byt nikdy dlouho trvalé. Stale
se vyviji, stale se méni. Tak jako soucasna doba je plna zmén v technologiich, komunikaci
a vlastné vSech lidskych cinnostech v nasi zemi. Po vstupu do Evropské unie ovliviuji
nas vyvoj také jiné staty v ramci EU. Proto nyni firmy, které chtéji uspét v dnesni turbulentni
zméndm se nyni budu vénovat a rozeberu nasledné i nové trendy, které nejvyraznéji ovliviiuji

marketingové prostiedi.

2.1 Guerillovy marketing

Tento druh marketingu vznikl jiz v 60. letech na Americkém kontinentu. Tato taktika
vznikla jako disledek neustale se zvétSujici konkurence nadnarodnich spole¢nosti a propadem
mezi malymi spole¢nostmi. Od jeho vzniku prodélal tento druh marketingu znaény posun.
Uz neni jen bojem malych proti velkym konkurentlim, ale méni se komplexni moznosti
konkurence vibec. Od osmdesatych let je guerillovy marketing vyuzivan malymi
spole¢nostmi, stejné jako velkymi spole¢nostmi, jeZ si uvédomuji velky potencial kreativniho

marketingu.

2.1.1 Charakteristika guerillového marketingu

Hlavnim a jeho podstatnym rysem je nizka nakladovost a tenkd hranice mezi
legalnosti a rozporem se zédkonem. Jeho hlavnim pfedstavitelem je Jay Corand Levidson,
ktery ho popsal takto: ,,Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdroju.* V této definici jsou obsazeny, jak hlavni body tohoto
typu marketingu, tak i body vedlejsi jako nekonvencnost. I pies to, Ze nekonvencnost je pouze
vedlejsi charakteristikou, pravé na ni zalezi, jestli celd kampan bude UspéSna ¢i nikoli.
Jde totiz pravé o napad (at’ jiz je druh marketingu jakykoliv). Protoze 1 zde plati, ze pokud
mame sebelepsi strategii, a nepovede se nam zaujmout cilovou skupinu, jsou nase prostiedky

vynalozeny zcela neefektivné. U guerillového marketingu jde také o zaskoceni zakaznika.
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V této fazi se pak propojuje s virovym marketingem, kde se predpoklada, ze zakaznik bude
predavat informaci dal a dal (funguje jako ,,sn¢hova koule). Prikladem mtize byt 1 potrad
Particka, ktery vyuzil tohoto druhu marketingu natocenim kratkého videa, diky kterému ma

tento porad nevidané ohlasy.

2.1.2 Formy vyuziti guerillového marketingu

Ambientni média — jednd se o umistovani netradiCnich medii do mist,
kde se soustied’uji ty cilové skupiny, které muzeme jen téZko oslovit klasickou formou
reklamy. Je velice dilezité udefit na necekaném misté. Prekvapit ¢i ohromit, ale v kazdém

ptipad¢ zaujmout piesné vytyceny cil.

Ambush marketing — jinymi slovy ,,guerillovy sponzoring® ¢i v praxi vyuzivané
oznaceni ,,buzz®. Nejde o nic jiného nez o parazitovani na aktivitach konkurence, které jsou
vétSinou spojeny s néjakou vyznamnou akci. Cilem této metody je upoutat pozornost médii,
bulvard apod. At uz negativné ¢i pozitivné proniknout do védomi potencionalnich zdkaznika

a vyvolat tak u nich zajem a sympatie. [1, 17]

2.1.3 Klady vs. zapory guerillového marketingu

Tabulka ¢. 1: Klady a zapory guerillového marketingu

Klady Zapory
Nizka nakladovost Negativni vnimani zékaznikt, médii
Osloveni ptesné cilové skupiny Tenka hranice mezi legalitou

Ziskani zakazniki, které normalné oslovit

nelze

Rozsiteni prodejnich ptilezitosti

Podpora prodeje

Zdroj: Autor
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2.1.4 Vyuzitelnost a potencial guerillového marketingu

Dle mého nazoru ma tento marketing jeden z nejvétSich potencialti vitbec. Hlavnimi
vyhodami, jak jiz bylo nékolikrat feceno, je nizkd ndkladovost a osloveni ptfesné cilové
skupiny, coz je v marketingu rozhodujici. Nepotiebujeme oslovovat zdkazniky, pro které
je nas produkt nepotiebny a tak plytvat prostiedky tam, kde nejsou potfeba. Pokud se v dnesni
dobé€ povede vymyslet kreativni kampan, kterd oslovi byt’ jen malou skupinku lidi, ti formou
virového marketingu tuto kampan znasobi a tak se dostane do podvédomi mnoha

potencidlnich zdkazniki.

Je zde urcité riziko, pohybu na hranici mezi tim, co je jest¢ legalni a ilegalni.
V dnesni dobé jde, ale pfedevSim o to zaujmout zdkaznika 1 média a dostat se tak
do podvédomi a to bez malého risku nelze. U tohoto typu marketingu je proto velmi dilezité

planovani, a zjisténi legislativnich moznosti — pouze v tom ptipadé lze udé€lat kampan.

2.2 Virovy marketing

Tento termin se stal skloiovanym jiz v roce 1998, kdy firma Hotmail zavedla vkladani
propagacnich aktivnich odkazti do zprav odeslanych uzivateli pravé touto sluzbou. Razem
se z této Cinnosti stal velky hit. Diky své snadnosti a nizkonakladovosti jej zacalo vyuzivat
veliké mnozstvi firem, které misto tézké piipravy kampané mohly prostfednictvim internetu
at uz v podob¢ socialnich siti nebo e-mailu nechat pracovat na své kampani spotiebitele.
Tento druh marketingu se dostava do rozporu s vnimanim populace, kdy jedna ¢ast ho vnima

jako naprosto nepfijatelnou formu a druha jako formu naprosto fascinujici.

2.2.1 Charakteristika virového marketingu

Virovy marketing je tedy zpasob, jak oslovit malou skupinu zakaznikl tak,
aby predala informace o nasi sluzb¢, vyrobku ¢i internetové strance dal§im osobam a zajistila
tak Sifeni zpravy dal. V marketingu se pouZzivaji vyrazy ,,pass-along“ ¢i ,.friend tell a friend*,
coz v podstaté znamena predavat si informaci mezi zndmymi. Model takto pfedavanych

informaci vypada nasledovné:
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Je vsak dulezité¢ zminit, ze se rozhodné nejedna o znamou nevyzadanou elektronickou
postu SPAM (ta je nejvetSim nepiitelem virového marketingu). VSichni, ktefi se zabyvaji
podnikdnim na webu zcela legalné, snazi bojovat proti spamu. ,,Reklamu u ndas upravuje
novela zdakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktera zakazuje Sireni nevyzadané reklamy,
pokud vede K vydajim adresata nebo jej obtézuje. Konkrétné na marketing uskuteciiovany
prostiednictvim elektronické posty se vztahuje zakon ¢.480/2004 Sb., o sluzbach informacnich
spolecnosti. Ten urcuje zasady pro uzivani e-maili, SMS, MMS zprav a dalsi elektronické

posty v marketingové praxi. “ [1]

2.2.2 Formy vyuziti virového marketingu
Pasivni forma — tato forma spoléhd pouze na slovo zdkaznika, ktery priSel
do kontaktu s konkrétni sluzbou, produktem ¢i internetovymi strankami. Spoléhd

na doporuceni z st zakaznika k potencidlnimu zdkaznikovi a nesnazi se ho néjak ovliviiovat.

Aktivni forma — tato forma se naopak snazi ovlivnit chovani zékaznika virovou

zpravou, a tak zvysit podvédomi o znacce a v neposledni fadé prodej. [1, 17]

2.2.3 Klady vs. zapory virového marketingu

Tabulka ¢. 2: Klady a zapory virového marketingu

Klady Zapory
Nizka nakladovost Mala az zadna kontrola nad pribéhem
Rychlé realizace Siteni dle ville pifjemci
Vysoka akceschopnost Pottebna databaze
Podpora prodeje
Zvyseni PR

Zdroj: Autor
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2.2.4 Vyuzitelnost a potencial virového marketingu

I kdyZz virovy marketing vV dne$ni dobé zaziva t€zké obdobi, kvuli spamu (proti
kterému vede nekone¢ny boj), je dilezité zacit vyuzivat virovy marketing v obnovené verzi.
Pokud se budeme chtit omezit pouze na e-mailové adresy nasich zdkaznikd, nemusi vzdy
tento druh strategie vyjit. Proto bych zejména mensSim a stfednim podnikiim, které jesté
nemaji takové jméno, doporucil vyuzivat socidlnich siti a jednoduchych mobilnich

¢i pocitacovych aplikaci, diky kterym tyto kampané mohou nabyvat novych rozméra.

V dnesni dobé¢ lidé jiz nechtéji v reklamé slySet slova, jako ,,skvéld nabidka®. Cely
zivot jim n¢kdo néco nabizi. Zakaznici jsou mnohem obezietnéjsi a vybiravejsi. Je dilezité
zakazniky oslovit jinak. Naptiklad i tak, aby z prvopocatku nebylo Uplné jasné, ze jde
o reklamu, ale tieba o pobaveni potenciadlnich zékaznikl. Lidé si pak spoji emociondlni
zazitky pravé s konkrétni znackou a tak se jim vryje do paméti vice. Podstatou tohoto

marketingu je, aby si lidé pfeposilali ¢i sd€lovali Gstni formou dal cilené zpravy.

2.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing se stal fenoménem, ktery vznikl postupné nastupem siti mobilnich
operatort. Tento masivné rozvijejici se virtudlni trh dnes ¢ita pres tfi miliardy uzivateli.
~Pocet uzivatelii mobilnich telefonii se do roku 2015 zvysi o miliardu na 4,6 miliardy. Celkovy
pocet zarizeni pripojenych k mobilnim sitim se zvysi z 6,6 na 9,1 miliardy. Na veletrhu Mobile
World Congress (MWC) to ozndmila svétovad asociace mobilnich operatori GSMA. “* [10] Jak
je ziejmé z vySe zminénych Cisel jedna se o trh, ktery nelze zanedbat, a marketing se snazi

vyuZivat maximalng jeho potencialu.

2.3.1 Charakteristika mobilniho marketingu

S nastupem novych chytrych telefont (smartphonti) se jiz uz nejedna pouze o SMS
¢i volani, ale jde o komplexni sluzby, jako jsou hlavné data, televize, hry, hudba a aplikace.
Tento trh ma nezmémné mnozstvi moznosti, jak jej Ize vyuzit. Proto jej zacala vyuzivat
1 maloobchodni sit’ prodejen, které ve spolupraci s mobilnimi operatory zacaly vyuzivat prave
mobilni marketing ke zvySeni prodeje ve form¢ vérnostnich programt, soutézi apod. V dnesni
dobé, kdy je na naSem uzemi evidovano pies 14 milioni aktivnich SIM karet je mobilni
marketing schopen nahradit i bézné metody promotion. Ze statistik mobilnich operatori
vyplyva, ze 94% zprav, které operatofi poSlou svym zdkaznikim je precteno

a 23% zprav je pieposlano dal. [1,11]
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2.3.2 Formy vyuZziti mobilniho marketingu

Promotion stimulujici nakup — tento druh promotion mizeme nejcastéji vidét
u prodejct napoju jako Coca-Cola ¢i Pepsi. Jedna se o klasické ,,instant win“ tedy okamzité
vyhry. Zékaznik si koupi produkt, posle unikétni kod z obalu formou SMS a ihned mu pfijde
odpovéd’, zda vyhral ¢i nikoliv. Tento druh marketingu je vétSinou zacileny na teenagery

a studenty.

Aktivity budujici PR — v dnesni dob¢ jde o specificky druh marketingu, ktery udrzuje
dlouhodobé hodnotu znacky (napt. formou aplikaci Vodafone Galerie atd.). Vzdy se tedy
jedna o dlouhodobé udrzeni pozornosti zakaznikl a o jejich ujisténi, ze pravé tato znacka

je tou spravou. Nedilnou soucésti budovéani PR je dnes vyvySovani ekologickych hodnot.

Virovy marketing — jak jiz bylo zminéno mé za ukol vytvofit jakousi ,,Septandu®
a primét piijjemce dal Sifit zpravu, kterou obdrzel. U mobilniho marketingu jde o cileni

na teenagery a socialni site.

UdrZeni zakazniki — vzhledem k omezenému trhu a hrozbé¢, kterou pro stavajici
operatory predstavuji operatofi virtualni a také dal$i novy operator, ktery S nejveétsi
pravdépodobnosti vstoupi na trh v tomto roce 2013, vypukla mezi operatory cenova valka,
kterd spociva v co moznd nejdel$im uvazani zdkazniki smlouvami. Prostfedky, jez vyuziva
tento druh promotion slevy, vérnostni programy a ptidana hodnota pro zakaznika formou

vyuzivani dodatkovych sluzeb spojenych s maloobchodnimi sitémi apod. [1, 10, 17]

2.3.3 Klady vs. zapory mobilniho marketingu

Tabulka €. 3: Klady a zapory mobilniho marketingu

Klady Zapory
Efektivita, pfesné zacileni Omezeny trh (CR)
Rychlé ptiprava Vysoké ndklady
Flexibilita Potiebna databaze

Meéfitelnost, budovani databazi

Podpora prodeje

Transparentnost

Zdroj: Autor
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2.3.4 Vyuzitelnost a potencial mobilniho marketingu

Tento druh marketingu je velice specificky. Uz dnes je zndmé kam smeéfuje cesta
dne$niho podnikani v telekomunikacich. Volani a SMS zdarma a jediné, co bude mozné
prodavat, budou data do mobilnich telefontl, tabletdi, smartphonti atd. Zde se nam odkryva
ohromny potencial v podob¢é toho, ze vétSina zakaznikd, ktefi vlastnili mobilni telefon,
si budou pofizovat smartphone. Pistup k internetu pak umozni, aby pomoci chytrého telefonu
obstaravali bézné Cinnosti, které diive zafizovali ptes pocitaé. Doporucuji proto, aby firmy
zacCaly pfizptisobovat své internetové stranky pro mobilni internet. Dale je dle mého nazoru
dulezité budovat aplikace, které si uzivatelé budou moci stdhnout do svych mobilnich telefonti

a tak snadnéji objednavat, sledovat, rezervovat a nakupovat.

2.4 Event marketing

Event marketing neni zcela novym druhem marketingu, ale jde o druh marketingu,
ktery je velice dynamicky a neustale se vyviji, diky novym technologiim, které umoziuji stale
nové trendy a moznosti vyuziti. Jde zde predevS§im o budovani svého PR a loajality

zameéstnancu a zakaznikd.

2.4.1 Charakteristika event marketingu

Kazda akce respektive ,,event”, kterd je v ramci marketingu postavena na urcitych
rekvizitach ¢i urcitém kontextu spoléha na to, ze 1idé si spoji znaCku s prozitym zazitkem.
Ma za ukol vyvolat tak psychické a emocionalni podméty. Dulezité je, ze lidé nepfiishi
na prodejni akci firmy, ale na né&akou hlavni sportovni ¢&i kulturni udalost
a reklamni akce je pouhym doplikem. Jde zde pouze o oziveni a upevnéni znacky
u potencionalnich ¢i stavajicich zakaznik, nebo o propagaci nového vyrobku zabavnou

a kreativni formou.

2.4.2 Formy vyuziti event marketingu
Forem vyuziti u tohoto druhu marketingu je nespocet, mize jit napiiklad o:
e Zmeéna nebo umocnéni naseho image ¢i PR
e Podpora prodeje — ptedstaveni nového produktu, podpora stavajicich
e Plsobeni znamych osobnosti na prode;j
e Budovéani dobrych vztahti k mistni komunité
e 7pétna vazba se zakaznikem — formou otazek, dotazniku apod. [1, 17]
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budeme uskuteciiovat nasi ,event”. Nasi ,event.“ je pak nutné pfipravit tak, aby byla

napadita, kreativni a neobycejna.

2.4.3 Klady vs. zapory event marketingu

Tabulka ¢. 4: Klady a zapory event marketingu

Klady Zapory
Zvyseni kladného PR Publikum si nemusi spojit zazitek se znackou
Motivace a podpora prodeje Rozladéni zakaznika
Zpétna vazba (dotazniky, otdzky) Nezaujeti, Spatn¢ zvolena forma rekvizit
Vysoké ndklady
Delsi doba ptipravy

Zdroj: Autor
2.4.4 Vyuzitelnost a potencial event marketingu

Pokud chceme, aby naSe firma byla GspéSnou, je tento druh marketingu velice
dualezity. At k zvySeni kladného PR ¢i prezentaci novych vyrobk, sluzeb a v neposledni fad¢
maly podnik je velmi dulezité zvazovat, na které akce se vydat, aby byla kampan,
co nejefektivngjsi. Podstatou by vSak vzdy mélo zlstat, Ze nejde o prodejni kampaii, ale

0 jakési zaujeti potencidlnich zdkazniki a pfipravenost na naslednou odezvu.

2.5 Digitalni marketing

Digitalni marketing v dneSni dob¢€ neni pouze marketingem vyuZivajici internet, ale je
to marketing vyuzivajici digitalni technologie. Coz je logické, nebot toto spojeni si jde ruku
Vv ruce. Internet v dnesni dob¢ zaziva obrovsky rozvoj a dovoluje marketériim vyuzivat stale
vice moznosti, jak se dostat k zdkaznikiim a co nejefektivnéji je oslovit. Velmi dilezitou
soucasti digitalniho marketingu je, ze se marketér dostane i1 ke skupin€ zakaznikd, ke které by
se dfive nedostal a miize tedy ziskavat nové zdkazniky a u stavajicich prohlubovat vztah.
Dalsim dalezitym bodem je, ze internet a digitalni technologie pomohly Kk rozvoji malych
a stfednich podnik, které tak mohly rozsifovat svoji podnikatelskou ¢innost jak na domécim,
tak 1 na zahrani¢nim trhu. V dne$ni dob¢ jiz neni digitalni marketing pouze doplikovou

sluzbou, ale jedna se o komplexni marketingovou ¢innost. Internetovy trh uz neni pouze
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okrajovou klientelou, ale plnohodnotnym trhem. Podnik, ktery chce byt v soucasné dobé

konkurence schopny, musi vyuzivat i toho druh marketingu. [6,1]

2.5.1 Charakteristika digitalniho marketingu

Digitalni marketing vyuziva digitalnich médii (internet, smartphone, tablet...)
pro komunikaci s potencialnimi zakazniky a ucastniky. Dulezité je zde slovo komunikace,
protoze rozdil mezi tradi¢nimi a digitdlnimi médii je ve schopnosti digitalnich médii nejen
Sifit informaci, ale také navazat kontakt s piijemci a ziskat od nich zpétnou reakci. Proto je
v digitdlnim marketingu velky potencial. Diky digitdlni komunikaci totiz mizeme zjistit,
co zékaznik vyhledava, o co se zajima, kdy to potfebuje a tak mu dat v pfesny okamzik tu véc,

kterou piesné pozaduje. [13,1]

2.5.2 Formy vyuziti digitalniho marketingu

Internetovy marketing — ma nejvétsi podil z digitdlnich medii na naSem trhu diky
velikému rozmachu socilnich siti, v&tsi dostupnosti pro SirSi okruhy lidi apod. Jak jiz bylo
zminéno, hlavnim znakem je cileni, interaktivita a del$i piisobeni na zdkaznika a to az
na uroven jednotlivce. Obrazek €. 1 zachycuje nastroje komunikace internetového marketingu

a jeho §ifi.

Je velmi dulezité, ze internetovy marketing je v podstaté¢ klasicky marketing,
vyuzivajici specifické prostiedi. Toto prostfedi se neustdle méni a je nutné se mu neustéle
ptizpisobovat. Uzivatelé internetu uz nechtéji vidét klasické reklamy v podobé baneru, chtéji
stale interaktivngjsi véci. Velkym hitem je v soucasné dobé pojem socialni medium. Mezi

nejvetsi zastupce patii LinkedIn, Facebook, Twitter, Google+ a YouTube.
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Obrazek €. 1: Schéma marketingové komunikace na internetu dle p. Krutise
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Zdroj: http://www.krutis.com/texty-o-internetovem-marketingu/

LinkedIn - je profesionalni socialni sit’ orientovana na byznys, na které se setkavaji
profesionédlové a diskutuji o svych pracovnich zajmech. Od roku 2003, kdy byla zalozena,
ptekonala v roce 2011 metu 100 miliond registrovanych uzivateli, ¢im dal vice ziskava
popularitu i v Ceské republice. Mezi uZivatele patii manaZeii, konzultanti a odbornici

z nejrizngjsich obord. Své ucty na LinkedIn maji také firmy.

V profilu uzivatele se nachédzi jeho Zivotopis obsahujici polozky kariéra, pracovni
mista a vzdélani. Prostiednictvim kontakt je uzivatel zapojen i do kontaktli svych kontakti,
¢imz vznikd provazana sit’ uzivateli. LinkedIn nabizi také nejriznéjsi skupiny a aplikace.
Je mozné vyhledat byvalé i souCasné kolegy, spoluzaky z univerzit nebo najit nové obchodni

partnery diky moznosti uvefejnéni podrobnosti spoluprace. Jedna se o i€¢inny B2B nastro;j.

LinkedIn je vitanym pomocnikem personalistd a headhunterd, kteti mohou hledat
vhodného kandidata na pracovni pozici mezi obrovskym mnozstvim potencidlnich
zaméstnancl. Aktudlné je zde 187 milionu aktivnich uzivateli. Zakladni profil, ktery je
pro bézného uzivatele zcela dostacujici, je zdarma. Za dalsi funkce je potieba zaplatit coz je

asi nejveétsim zaporem jinak skvelé socidlni sité.

Facebook - je rozsdhly spolecensky webovy systém slouzici hlavné

k tvorbe socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani
vztahii a zdbav€. Se svoji jednou miliardou aktivnich uZivatelll je jednou z nejvétSich
spolecenskych siti na svéte.
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Firmy mohou na Facebooku zakladat oficidlni stranky diky kterym mohou
komunikovat se svymi pfiznivci. Ke komerénim ucelim je mozné na Facebooku vyuzivat
také PPC reklamu - textové inzeraty doplnéné o obrazek. Pti dostatecné velké utrat€¢ mohou

firmy na Facebooku nakupovat i bannery vyuziti pro marketing, viralni marketing.

Twitter - je poskytovatel socialni sit¢ a mikroblogu, ktery umoziuje uzivatelim
posilat a ¢ist ptispévky zaslané jinymi uzivateli, zndmé jako tweety. Tweety jsou textové
ptispévky dlouhé maximaln¢ 140 znakd, které se zobrazuji na uzivatelové profilové strance a
na strankédch jeho odbératelt (followers). Prispévatelé mohou omezit doru¢ovani piispévka
pouze na okruh urcitych uctd nebo povolit pfistup k piispévkim komukoliv (vychozi
nastaveni). UZivatelé zasilaji nebo dostavaji tweety pies stranku Twitteru, pomoci kratkych
textovych zprav (SMS) nebo externich aplikaci. Sluzba je na Internetu zdarma, ale zasilani

SMS zprav je za bézny poplatek poskytovatele telefonnich sluzeb.

Twitter tdajné dle svych vlastnich udajii piekrocil 200 miliont uzivateld, z nichz se
za mésic pfipoji alesponn polovina z nich. Kazdy den se na Twitter piihlasi 50 miliont
uzivatelt. Ti denné napiSou kolem 250 miliont tweetl. Je to misto, kde mizeme komunikovat
se zékazniky, ale i s novindfi a bloggery. Oslovovat je a ziskat vét$i ptfizen naptiklad

potradanim urcité akce, slev na vyrobky, sluzby a podobné¢.

Google+ - je internetova socialni sit’ provozovana spole¢nosti Google. Provoz sité byl
zahajen v roce 2011 a nyni ma zhruba 120 miliént aktivnich uzivatelti. Google+ je po nepfilis
uspésném Orkutu dalsi pokus Googlu proniknout na pole socialnich siti a je dosud asi nejvétsi
ptimou konkurenci Facebooku a v mnoha ohledech i Twitteru. Googlet zahrnuje stavajici
socidlni sluzby jako Google Profiles, a +1, pfidava k nim navic n€které nové prvky, napft.

Kruhy, Témata ¢i Setkani.

YouTube — v tomto serveru mame moznost vkladat videa, prezentace z konferenci
¢i akci. Mozné vyuziti je reklama, viralni marketing, pfedstaveni firmy. Umisténi videa je
zcela zdarma. Velkou vyhodou je, Ze vidime, kolik lidi video vid¢€lo, jak jej ohodnotilo a je
mozné u n¢j zanechavat i komentare formou zprav a tak dostat zpétnou vazbu od uzivatela.

[9, 11, 15]
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2.5.3 Klady vs. zapory digitalniho marketingu

Tabulka €. 5: Klady a zapory digitalniho marketingu

Klady Zapory

Zvyseni PR Delsi doba ptipravy

Interaktivita a zacileni az na jednotlivce Nutnost dlouhodobého piisobeni

Meéfitelnost

Odezva a pfima komunikace se zakazniky

Podpora prodeje

Flexibilita

Nizké naklady

Zdroj: Autor
2.5.4 Vyuzitelnost a potencial digitalniho marketingu

Zameérné jsem se V této ¢asti nevénoval béznym formam internetového marketingu
a snazil jsem se ukdzat jinou, novou cestu Casto mnohem efektivnéj$i nez bézny digitalni
marketing (i kdyz ten v sobé zahrnuje vice jiz zmiflovanych forem, jako virovy marketing,

mobilni marketing apod.) Mnohdy jsou mezi sebou rizné tyto strategie provazané.

Hlavnim cilem pritom vzdy ziistava komunikace se zakazniky a ziskani potiebnych
informaci pro vyhotoveni nabidky pfimo na miru. Socialni sit’ je pfimo skvélym prostiedim,
kde miizeme o zdkaznicich ziskat mnoho informaci at’ uz formou ptimého dotazovani, formou
soutéZi nebo anket. VZdy je dllezité motivovat a zaujmout uZivatele socialnich siti tak, aby
snami byli ochotni spolupracovat, abychom s nimi udrzeli zpétnou vazbu a tak nenucenou

formou motivovali k nakupu ¢i Sifeni informaci o naSi firmé dal. Pomoci informaci

ze socialnich siti miZeme zefektiviiovat nase kampané, které na internetu délame.

2.6 Product placement

.V Ceské republice jsme se dockali pravni tipravy tzv. product placementu. Do naseho
pravniho radu byla implementovana smérnice 2007/65 ES, kterou
se meni smernice 89/552/EHS (znamda pod ndzvem Televize bez hranic) a od 1. 6. 2010 zacal
byt diky uvedené implementaci ucinny zakon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich

sluzbach na vyZzadani.
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Smérnice 2007/65 ES se obecné vénuje pomérné rozsahlé oblasti tzv. audiovizudlnich
medialnich sluzeb, kam spadaji jak ty tradicni, tzv. linedrni (televizni vysilani — analogové
i digitalni, pres internet i casové video), tak prave ty nové se rozvijejici, tzv. nelinedrni (video
na vyzadani). Audiovizualni medialni sluzby na vyzadani maji potencial castecné nahradit
televizni vysilani, od kterého se lisi zejména tim, Ze uzivateli umoznuji sledovani poradii
V okamziku uzZivatelem zvoleném a na jeho individualni Zadost na zdaklade katalogu poradii

sestaveneho poskytovatelem techto sluzeb.

Zakon ¢. 132/2010 Sb. prvné v historii naseho pravniho rFadu upravuje podminky
pro product placement v rdmci tzv. audiovizudlnich medidlnich sluZzeb na vyzZadani. Zarovern
v§ak uvedeny zdakon v této souvislosti novelizuje zdkon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Product
placement se stal zcela legalnim reklamnim ndstrojem nejen v ramci internetového prostredi,
ale i v televiznim vysilani a kinematografickych dilech. Viem vyse uvedenym prdavnim normam
je spolecné to, zZe jednoznacné deklaruji, Ze v pripadech, kdy bude product placement —
umisténi produktu spliiovat zdkonné pozadavky, tak se nemiize jednat o skrytou reklamu

respektive dle nové terminologie, S€ nemiize jednat o tzv. skryté audiovizualni obchodni

sdéleni.*“ [12]

2.6.1 Charakteristika product placementu

V praxi se jedna o to, ze vyrobky ¢i sluzby smluvniho partnera jsou zakomponovany
do dégje filmi, videi, poéitacovych her apod. Produkci jsou dany do dé&je tak, aby divak
nemohl nevnimat, o kterou sluZzbu ¢i vyrobek jde. Pokud si smluvni partner zakoupi specidlni

licenci, mize kampan az znékolikanasobit diky vyuziti slavnych postav, prostiedi ¢i slogand.

2.6.2 Formy vyuziti product placementu

Film — vhodné zakomponovani vyrobku ¢i sluzby do déje.

Pocitacové hry — moznost zakomponovat svoji reklamu do her jiz n€kolik let nabizi
zejména firma Sony. Vyrobci her tuto mozZnost vitaji, jelikoZ jim umoZnuje navodit vice
realnou atmosféru svych her. Tento druh marketingu neni tak nakladny jako u filmia a pokud

se jedna o uspéSnou hru, méa znacka opravdu moznost proniknout do podvédomi hracu.

Modelové umisténi loga — jde o umisténi loga, respektive reklamniho sdéleni do mist,

kde se shromazd’uje pozornost divaki. At uz na obalech, vstupenkach, billboardech,
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umisténim na sportovnich akcich na viditelnych mistech pro televizni kamery pii pfimych

ptenosech. [1]

2.6.3 Klady vs. zapory product placementu

Tabulka ¢. 6: Klady a zapory product marketingu

Klady Zapory

Zvyseni kladného PR Vysoké naklady

Motivace a podpora prodeje

Dlouhodob¢ ptsobeni na zakazniky

Zdroj: Autor

2.6.4 Vyuzitelnost a potencial product placementu

Tento typ marketingu oteviel se novou cestu praveé pro sluzby, které jdou v nékterych
fazich jen velice tézko propagovat. Zatfazenim do bézného déje, chytrym zplsobem, vSak
muze byt velice efektivni. Otevienim tohoto marketingu na ¢eském tizemi je umoznéno velice
dobfe propagovat i dopravu v Ceské republice. Jde sice o druh marketingu, ktery je
nakladnéj$i nez predchozi druhy marketingu, ale potad se jedna o velice efektivni druh

propagace.

2.7 Vyuziti trendii v marketingovém planu

Vyuziti téchto vySe zminénych trendl je vSak vzdy ryze na povaze firmy. Zavisi
na jeji strategii a jejich cilech, na mnozstvi kapitalu investovaného do marketingu, na typu
produktl a fadé dalsich faktori, které mohou firmu ovlivnit. I pfes rozdilnost spole¢nosti, by
v kazdé mél byt sestaven marketingovy plan tak, aby plany firmy davaly smysl a byly

co mozna nejefektivnéjsi. Marketingovy plan se bézné se stavuje v nasledujicich bodech:

1. Shrnuti v§ech skute¢nosti

Na zacatku kazdého podnikatelského planu, by mélo vZzdy byt uvedeno, o jakou jde
firmu. V jakém odvétvi podnika, jaké jsou jeji cile a strategie pro to urité obdobi, pro které
je marketingovy plan sestavovan. V této Casti je vhodné nastinit pfedstavu a v dalSich bodech

ji pak rozpracovat podrobnéji.

31




2. Situacni analyza

Tento bod je zaméfen na soucasny stav podnikani, marketingu apod. dikladné jej
zanalyzuje. Pro tuto analyzu je vhodny marketingovy vyzkum, kdy si sami nebo
za pomoci externi firmy zajistime potfebné informace o trhu. Pomoci tzv. SWOT analyzy
(z anglictiny: S=strength, silna stranka, W=weakness, slabd stranka, O=opportunity,
prilezitost, T=threat, hrozba) pak lze miZete analyzovat prakticky cokoliv — postaveni Vasi

firmy na trhu, produkty, nebo tfeba i kvalitu managementu firmy.

3. Marketingové cile

Jakmile ziskame podrobnou analyzu soucasné¢ho stavu nasi firmy na trhu, mizeme
zacit planovat, stanovovat cile a davat tak smér podnikani, at’ jiz v dlouhodobém ¢i kratkém
Casovém obdobi. Je dilezité, aby nase cile byly méfitelné a vyhodnotitelné, jinak se
vystavujeme nebezpeci, ze nebudeme moci adekvatné vyhodnotit, zda jsme cil splnili nebo ne
(napf. Spatn¢ nastaveny cil: ,,ziskdme vice zakaznikii, spravné nastaveny cil: ,,za mésic
duben ziskame 50 novych zakazniki na pobocce A, kde nam vedouci sdé€li vysledek 3.

kvétna®).

4. Strategie firmy

vvvvvv

v ptedchozich odstavcich zabyvali tim, kde bychom radi vidéli nasi firmu v budoucnosti
a nastavili jsme si urCité a méfitelné cile, pak marketingova strategie urCuje, jak se
do cilového stavu dostaneme — tj. co vSechno musime udélat pro to, abysme svych cili
dosahli. Dle naSich stanovenych cili miizeme vyuZivat vySe zminéné marketingové trendy ¢i

marketingového mixu, ktery predstavuje konkrétni rozpracovani nasi strategie.

Nase produkty ¢i sluzby, které produkty chceme nabizet, jejich vlastnosti a vyhody.
Forma prodeje ma velmi Sirokou paletu moznosti, v pfipadé obchodni firmy je mozné napf.
zvolit tradi¢ni prodejnu, zésilkovou sluzbu, pfimy prodej prostfednictvim prodejniho tymu

nebo i tieba internetovy obchod.

V piipad¢ vyrobni firmy si mizete vybrat mezi pfimym prodejem nebo nepfimym —
dodavat své vyrobky distributorim, malo- ¢i velkoobchodnikiim apod. Cena, kterou urc¢ime
cenovou politiku, platebni podminky atd. Propagace v zavislosti na cilech firmy zvolime

nejvhodnéjsi skladbu komunikaéniho mixu.
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5. AkéEni programy

Jedna se v podstaté o rozpracovani strategie do konkrétnich aktivit a ukolt. VétSina
téchto  programi  vznikd na  zdkladé naSich  cild, provedenych  analyz
a opira se o dotaznikové Setfeni. U ak¢nich programt je dilezité dodrzovat zakladni pravidla:
co ma byt provedeno, jaky je cil aktivity, kdo je za danou aktivitu zodpovédny, zacatek

a konec aktivity a naklady spojené s touto aktivitou.

6. Rozpocet

V rozpoctu jsou stanoveny ocekavané marketingové naklady. Marketingové naklady
se skladaji z nakladi nasich marketingovych aktivit (viz bod 5). Potiebujeme-li mit celkovy
komplexni piehled o vydajich na prodej a marketing, mtzeme do nich zahrnout
i naklady na prodejni tym a administrativu spojenou s prodejem a marketingem, coz je

nejoptimalnéj$im feSenim.
7. Systém méreni a kontroly

V systému meéfeni a kontroly je presné popsano, jakym zpisobem a v jakych
intervalech se budou vyhodnocovat vysledky plnéni cili marketingového planu. Hodnoceni
by mélo probihat minimalné Ctvrtletné, doporucuje se vSak provadét jej 1x za mésic. Diky

¢emuz muzeme rychleji reagovat pii zménach ¢i negativnich vysledcich.

8. Prilohy dopliujici plan

Marketingovy plan je mozné v tomto bod€ doplnit o vykazy, tabulky, vysledky
marketingovych  vyzkumt, organizaéni schémata, pfedpokladané vysledky apod.
U marketingového planu je vzdy dulezité, aby vSechny jeho casti byly konzistentni, a aby

jednotlivé aktivity vzdy sméfovaly ciliim stanovenym na pocatku.[16]
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3 Aplikace vybranych marketingovych nastroji v podminkach
konkrétni spolecnosti

Tato ¢ast bude zaméfena na uplatnéni marketingovych nastroji v praxi. Jedna se
o firmu, v kralovehradeckém kraji, zabyvajici se vyrobou a prodejem razitek, ktera pouziva
velice nezacileny marketing, jenz se zdd po konzultacich s majitelkou firmy i velice

neefektivni.

Pro tuto firmu, ktera nechce investovat do marketingu vét$i mnozstvi penéz, nez
investuje doposud, se pokusim navrhnout novy marketingovy plan a vytvofit takovou strategii
do budoucna, ktera by meéla pomoci ke zvyseni jejiho PR, ke zvySeni pocétu zakazek

a k ptilivu novych zakazniku.

Jak jiz bylo zminéno, jedna se o firmu zabyvajici se vyrobou razitek, jde tedy o velice
specializovany druh vyrobku. Z diskuse s majitelkou vyplynul fakt, Ze chtéji, co mozna
nejmensi naklady spojené s marketingem. Firma nechce do marketingu investovat o moc
penéz vice a Casu nez doposud. Piijatelné se pro firmu zda zvyseni nakladi na marketing
viadu desitek procent. Proto jsem se rozhodl navrhnout, co nejefektivnéjsi a casové

nendro¢né formy marketingu.

Zaméfim se predev$im na takové formy marketingu, které Ize realizovat i s menSim
mnozstvim kapitalu tak, aby vysledek byl co nejefektivnéjsi. Z teoretického rozboru
v kapitole ¢. 2 vyplyva, Ze tyto znaky spliiuje predevSim guerillovy marketing, virovy
marketing, a vhodnou alternativou je i digitalni marketing, ktery bude po ur¢ité modifikaci
(tak, aby byl co nejvice efektivni, a co mozna nejméné nakladny), jakousi vlajkovou lodi

nového marketingového planu.

3.1 Conti - vyroba razitek Trodat (vyrobky)

Firma Conti byla zalozena v roce 1991. Je autorizovanym vyrobcem razitek Trodat
a Clenem celosvétové sité¢ vyrobct Global Partnership Network. Nabizi vicebarevné otisky
MCI, celni razitka, ¢islovacky, paginovaci razitka, datumovky, Goldring razitka v tuzce,
Mobile kapesni razitka, pokladni Stocky, pied barvena razitka Impressor. Velkou vyhodou je,
ze jako jedina firma v Hradci Kralové nabizi vyrobu razitek laserem express na pockani. Diky
tomu, Zze vyuziva Spickovou technologii Trotec Speedy 100 (laser), dale nabizi gravirovani
reklamnich pfedmétd, firemnich §titt, dvetnich Stitka apod. [15]
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Jako nejvétsi plus této firmy vidim v tom, jak se chova ke svym zakazniktim. Naopak
nejvetsSim minusem jsou nekonkrétné stanovené cile firmy. Coz je dle mého nazoru jeji

nejvetsi nedostatek. Proto v nasledujicich odstaveich navrhnu feSeni a cile pro tento rok 2013.

3.1.1 Soucasny stav marketingu

Od roku 2008 ma firma své internetové stranky, které si nechava spravovat externi
firmou Inscapeweb, ktera se stara o optimalizaci ve vyhledavacich a budovani zpétnych
odkazl s partnerskymi firmami, tak aby firma Conti byla neustale na piednich mistech. Dale
pak spolupracuje s tiskarnou K+K, kde inzeruje v Pocidlinskych inzertnich novinach

a Vv jejich kalendafi. V této tiskdrné nechdva tisknout své vizitky a kalendare.

Tabulka €. 7: Naklady firmy Conti vyroba razitek v minulém obdobi

Druh Zacileni Cena v¢. DPH Efektivita
Webové stranky Cela CR 18 000 K¢&/rocné | Vysoka
Inzerce noviny + kalendar Kralovehradecky kraj 4 117 K¢/roéné | Nizka
Vizitky, kalendare Zakaznici 3 800 K¢/rocné | Stredni
Celkem 25 917 K&/ roéné

Zdroj: Autor
3.1.2 Klady a zapory

Webové stranky — se daji hodnotit jako hlavni pfednost v oblasti marketingu firmy,
pokud do jakéhokoliv vyhledavace napisi heslo ,,razitka“, firma Conti je vyhledana hned jako
¢tvrtd v potadi, coZ hodnotim velice kladn€ a myslim si, Ze je to opravdu velice dileZzity fakt.
Co se tyCe stranek samotnych, jednd se o velice jednoduSe sestavené stranky, na kterych
si zdkaznik najde presné to, co hleda. Pismo je Citelné a velké plus je, Ze je mozné okamzité
vysazeni razitka pfimo v rdmci prohlizeCe webové stranky. Webové stanky jsou piiblizné
jednou za mésic aktualizovany a zaméfeny na novou akci (napf. rizné slevy a novinky).

Na strankéch je ptesna lokalita firmy s mapou.

Vizitky a kalendare — vizitky jsou jednoduché se vSemi potfebnymi Udaji, dale pak
kalendate, které firma vyuzivéa jako propagacni material pfi prodeji. Noveé se na vizitkach

objevuji i QR kody.
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Cileni reklamy — mezi hlavni nedostatky vidim pravé cileni reklamy, na webovych
strankach se objevuji stalé novinky, ale aby byla efektivnéjsi méla by byt provazéana s vice

zdroji, jako jsou socialni sité ¢i virovy marketing.

Pocidlinské inzertni noviny — majitelka ma urcitou slevu od firmy K+K. Tuto formu
propagace bych do budoucna nepreferoval. Naopak bych usetiené vydaje v souvislosti s touto
propagaci presméroval do prostfedi internetu, kde je vyssi pravdépodobnost ziskani novych
zakazek. Odbératelé téchto novin jsou zejména obyvatelé z blizkého okoli a noviny slouzi

spiSe k inzerovani akci regiondlniho vyznamu a jejich sponzora.

3.1.3 Hlavni problém

Nejvétsi problém, skterym se firma Conti potyka, je sezénnost poptavky.
Ta je sméfovana na zacatek a konec roku. Tato sezoénnost vyplyva i z toho, Ze urady, které
spravuje stat, koncem roku utraci pravé za tyto a obdobné produkty tak, aby vycerpaly svij
rozpocet, @ mohly tak dostat stejnou vysi dotace od statu pro rok nasledujici. Pribéh

poptavkové kiivky spolecnosti miizete vidét na obrazku €. 2.

Dalsi velkou chybou je, ze firma nemé jasné¢ definované cile at jiz kratkodobé
tak dlouhodobé, které by mohla jasné¢ kontrolovat. At uz dosahovani mési¢nich cild

¢i rocnich, ale i dlouhodobych napt. kde se firma vidi v obdobi za 5 let.

Nedostatecna propagace firmy navenek a nevyuziti potencidlu, ktery jim nabizi
vyrobni zafizeni Trotec Speedy 100 je dal$i velky problém. To jest zhotoveni razitek
na poc¢kani a dale pak dopliikovy prodej v podobé gravirovani. Propagace této vyhody proti

konkurenci, kterd tyto moznosti nema, by méla byt hlavnim cilem marketingového planu.
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Obrazek ¢. 2: RozloZeni po¢tu zakazek za rok 2012 (ilustracni obrazek skute¢na cisla
firma nechtéla zverejnit)
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zdroj: autor

Dale je to nedostate¢na agresivita pii aukcich na elektronickém trzisti Tendermarket,

kde se vyskytuje velky potencidl pro ziskani statnich zakazek.

Na zaklad¢ téchto skute¢nosti jsem navrhl dotaznik, v kterém jsem chtél ziskat,
co nejvice cennych informaci, podle kterych jsem zacal budovat strategii marketingu

pro nasledujici obdobi jednoho roku.

3.2 Dotaznik

Dotaznikové Setfeni je jednim z nastrojii, jak lze zjistit nazory Sirokého spektra
uzivatell. Od uZivatell socidlnich siti po zakazniky na prodejné. Cilem Setfeni, které bylo
realizovano v ramci dotazniku bakalafské prace, bylo zmapovat skutecné potieby
potencialnich i stavajicich zakaznikd orientované ptfedevSim na aktudlni i potencialni

vyuzivani sluzeb firmy Conti - vyroba razitek Trodat.

Zjisténé vysledky prizkumu vyuziji v procesu piipravy marketingového planu
a to predev§im k mnohem efektivnéjSimu a cilenéjSimu feSeni pro potencidlni zdkazniky.
Respondenti méli moznost vyjadfit svlj nazor na Siroké spektrum otazek, které mélo

predevsim mapovat potieby zakaznikid s ndvaznosti na sekundarni aspekty.

Dotaznik ndm musel zodpovédét hlavné otazky, co zakaznici chtéji a co zdkaznika
nejvice zajima. Vysledky, které ndm dotaznik pfinesl, byly zcela jasné. Respondenti
odpovidali na sadu otdzek, z kterych jasn€ vyplynuly dvé hlavni véci. Rychlost a kvalita to je

to, co dnesni zakaznici vyzaduji.
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3.2.1 Metoda Setieni

Sbér dat byl realizovan nékolika zplsoby. Prvni zptisob byl piimé osloveni klient
v prodejné. Déle se jednalo o osloveni potencidlnich zdkaznikd na socialnich sitich predevs§im
pak na facebooku, twitteru a google+, kde $lo o vyuziti prvniho druhu marketingu
a to virového, ktery jsem uvadél v druhé ¢asti své prace. A to vSe za pomoci strukturované

dotazniku viz. Priloha ¢.1.

Vybér vzorku respondent byl zcela nahodny. Hodnoceni dotaznikového Setfeni je
provedeno kvantitativni analyzou, ktera ukazuje rozlozeni nazort v celkovém poctu odpovédi.
Nejedna se tedy o hloubkovy prizkum, ale o statistické vyjadieni odpovédi respondentt.

Vysledky dotazniku byly ziskany v obdobi od listopadu 2012 do biezna 2013.

3.2.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Celkem se Setfeni Gcastnilo 195 respondentd, ktefi odpovidali na 11 otazek, které
nam mély zodpovédét dilezité otazky, tykajici se strategie aplikace marketingu. U nékterych
otazek se pocet odpovédi 1i8i od celkového poctu respondentti. Nekteré dotazniky musely byt

vyfazeny vzhledem k jejich irelevantnosti.
Obrazek €. 3: Vékové rozlozeni respondenti
Respondenti — Dbyli rozdéleni

— 35 let a vic [55]

do Ctyf kategorii dle véku. Jednalo se,
piimo o zakazniky. Tedy 0 respondenty,

‘—:: 18 let [11]

ktefi jiz maji zkuSenosti s firmou Conti

a zodpovidali otazky pfimo
na  provozovné. Tak  pfedevSim
0 potencionalni zadkazniky vyuZzivajici zdroj: Autor
socialni sité, o které mi $lo v dotazniku nejvice. Zajimalo mé, o co se zajimaji prave tito lidé

v souvislosti s vyrobou razitek.

Dtlezitou véci pro mé byla i otazka ¢islo dva. Tedy jaky potencial tito lidé skryvaji.
Pro mé neuveétitelnych 74 % respondenti odpovédélo, ze premysli do budoucna o vyrobé
razitka. Céste¢né tuto odpovéd’ mohl zkreslit fakt, Ze na prodejné odpovidali jiz vlastnici

razitek.

Dalsi dileZitou informaci pro mé bylo, kde tito potencialni zdkaznici shani informace,
¢i jakd media je nejvice ovliviiuji. Pravé timto se zaobiraly otazky ¢. 3 a 4. V odpovédich
respondentll, které¢ miiZzeme vidét na obrazku ¢. 4, jsme mohli vy¢ist 1 ur¢ité vzorce chovani,
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diky kterym budeme usmériiovat svoji Obrazek ¢. 4: Kde zakaznici nejcastéji hledaji

.. \ .., Informace o produktech
strategii. U respondenti ve vekové

Doporudeni [61]——

hranici 18 — 26 let bylo jasné zfetelné,

v . , . . E Velatrhy, vy [23]
ze informace vyhledavaji na internetu

a reklamou v tomto prostiedi jsou - Ostatni (3]
mnohem vice zasazeni. Za to skupiny  Tisk, letack [22]—
27- 35 lety a 35 a vySe se uz zdroje, Internet [62]

kde vyhleddvaji informace a &im je 29l Autor

tato skupina zasazena dosti diverzifikuje. Tato veékova skupina spiSe dava prednost

doporuceni a letacktim pti¢emz ji zalezi vice na kvalité.

Na tyto otdzky se jiz casteCné¢ vztahuje i1 dal$i otazka, kterou jsem si kladl
a to je marketingova strategie, kterou mohu vyuzit pro firmu Conti vyroba razitek.
Naésledujicich Sest otdzek se vénovalo pravé této problematice. Bylo dulezité, cemu daji
potencialni zakaznici pfednost. Jestli cené, kvalité ¢i ptidané hodnoté, kterou bylo mysleno

vyroba na pockani ¢i prodlouzend zaru¢ni doba, kterou garantuje vyrobce razitek Trodat.

Strategii jsem chtél urcit diky sad¢é otdzek, které budou vedeny na dilezitost

pfi rozhodovani, jak vést kampané. Na kterou z téchto slozek dat nejvétsi diraz.

Cena — jakozto jeden Obrazek €. 5: Jak je dileZita cena p¥i vybéru
vyrobku

IIII-
1 2 3 4 5

Zdroj: Autor

Z nejvyznamnéjSich marketingovych nastroji, s
obsazenych v marketingovém mixu. Ktery .
zejména zavisi na vnitfnich a vngjSich ’
faktorech, které ovlivituji cenu. Diky *
ziskanym vysledkim se nam potvrdilo, 30
15

Ze ceny jsou nastaveny zcela V pofadku

a neni nutné snimi nikterak hybat. 0

Na obrazku ¢. 5 mizeme vidét jeho vysledky.
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Kvalita — dal§i vyznamny Obrazek ¢. 6: Jak dilezita je kvalita pri
rozhodovani o nakupu

marketingovy  nastroj,  znamena o8

praktické ocenéni dobrého jinymi a0
slovy pouzivané v hovoru kvalitniho .,
zbozi nebo sluzby. Oproti oznafeni ,g
,»dobry“ budi slovo ,kvalitni“ dojem 32
hodnoceni jaksi objektivniho a samo 1&
0 sSobé casto znamend vysokou T a3 ’ e

jakost. U této otazky bylo dilezité, Zdroj: Autor

jestli respondenti budou kléast opravdu diraz na kvalitu ¢i pro n€ neni tak vyznamna a tudiz
by nebyla strategickym bodem marketingové strategie, ale jak se ukédzalo ve vysledcich

kvalita je u zdkaznikl velice dileZzita viz. Obrazek ¢. 6

I diky praveé témto vysledkiim se zacala formovat jasné strategie pro firmu, kterd by
méla mit za vyznam, aby si zakaznici, vzdy kdyz usly$i pojem Conti, si Spojit rovnici Conti

= kvalita.

Piidana hodnota - z této sady otazek zobrazené na obrazku €. 7 jsem se snazil ziskat
data, jak moc jsou tyto komponenty dilezité pro zakazniky. A mohl tak s nimi pracovat dale

Vv marketingovém planu. Zde se nam potvrdily jasné ptedpoklady, kde az 75% respondentil

Obrazek ¢. 7: ukazka z Dotazniku pro firmu Conti vyroba
razitek (pridana hodnota)

Oslovuje Vas rychlost zhotoveni razitka?

12 3 4 4

Jednoznacng AND O O O O O Jednoznatné NE

Oslovuje Vas funkénost, pfipadné prodlouzena zaruka vyrobku?

12 3 4 5

Jednoznaéng ANOD O O O O O Jednoznadéné MNE

Ovlivni zakaznicky servis Vasi ,,vérnost znacce*?

12 3 4 4

Jednoznacng AND O O O O O Jednoznainé MNE

Zdroj: Autor
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Obrazek ¢. 8: DileZitost rychlosti

odpovédélo, ze je oslovuje rychlost vyroby razitek. viroby pii rozhodovani

I pravé diky tomuto potvrzeni predpokladd, které -

zobrazuje obrazek ¢. 8, jsem se rozhodl postavit oo
kampan prave na tomto tvrzeni.
45
30
15 I
D I
1 2 3 4 5

3.3 Marketingové cile )
Zdroj: Autor
Po vyhodnoceni dotaznikii, analyze soucasné¢ho

vyuzivani marketingu navrhnu cile tak, aby je bylo mozné béhem jejich realizace kontrolovat.

A) Vybudovani firemnich stranek na socidlnich sitich a propojeni
s internetovymi strankami firmy (twitter, facebook, google+ a linkedIn)

B) Na kazdé z téchto stranek na soc. sitich ziskat 200 pfiznivct

C) Vytvoreni kampani dle sezony s profitem 300% a p¥ilakani novych zakazniki
D) Ziskani 20 novych partneru

E) Zvyseni PR (Conti = razitka na pockani, kvalitn¢)

F) Dodatkovy prodej gravirovani se podili na celkovém zisku 10%

Cile, které jsou vyznaceny tucng, budou pro firmu hlavni. Na téchto cilech bude
zalezet, zda marketingovy plan bude ¢i nebude Uspésny. Cile vyznacené netucné jsou vedlejsi
cile, kterych budeme dosahovat postupné v pribéhu celého roku a nebudeme se na n¢ pfimo

orientovat. Téchto cilt dosdhne do konce roku 2013.

3.4 Marketingova strategie

Ml navrh marketingové strategie bude variaci mezi digitalnim a virovym
marketingem, ktery bude pro firmu z hlediska nékladnosti a efektivnosti nejptiznivéjsi.
Jelikoz médme omezené financni prostfedky, bude veskery marketingu zéviset spiSe nez
na kvantité, aby firma byla umisténa na kazdé internetové strance, spi$ na kvalit€, nacasovani

a davtipu.
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Prvotnim cilem je vybudovani firemnich stranek na socidlnich siti twitter, linkedIn,
facebook a google+. Diky kterym bude firma moci budovou své PR, ziskat nové zakazniky,
informovat je o novych akcich, ziskavat nové obchodni partnery a postupné ziskavat vetsi

podil na trhu.

Dalsim cilem bude eliminovani poptdvkového vykyvu. Diky akénim programtm,
které bude firma d¢lat, bude situovat veSkeré akce pravé do tohoto obdobi. Az na jednu
vyjimku vétSina akcénich programii bude situovana do prostiedi internetu, respektive
do prostiedi socidlnich siti, kde se vyskytuji spiSe mladsi lidé. Proto kazdy z téchto programii
budeme muset zaujmout prave tuto cilovou skupinu a budou tam nabizeny produkty pravé pro

tyto zékazniky.

3.5 Akc¢ni programy

Vzhledem Kk vySe uvedenym hlavni problému, s kterymi se firma potyka a vysledkim
dotazniku, bych navrhl radikalni feSeni ve form¢ propagace. Agresivni a cilenou reklamou
Vv on-line prostiedi a dale pak rozsifovani podnikani v dohodé partnerskych firem za pouziti
socialnich siti a pfimého osloveni potencidlnich partnerskych firem. Zaméfit se na silné
stranky firmy jako je zhotoveni zakdzek na pockéni, které dokdze jako jedina firma ve mésté
a okoli. Silny proklientsky piistup a vysoka kvalita vyrobkt. Stanoveni a vymezeni jasnych
cilt, které chce firma dosahnout do jednoho roku a vymezeni vysledkt ak¢nich programt,
které budou vzdy probihat od 1. dne v mésici do posledniho dne v mésici. A pribézné

kontrolovat stav a plnéni cild.

Stanoveni cilt: 1) Budovani silného PR
2) Vytvoieni kampani v dobé, kdy neni sezéna
3) Zam¢tit se na silné stranky firmy a ty dlouhodobé propagovat
4) Ziskani novych zakazniki

3.5.1 Budovani silného PR

Tento prvni cil je ur€itym odrazovym mustkem, na kterém bude vSe postaveno
a provazano s jiz vzniklymi internetovymi strankami. Prvni dalezitym krokem je zalozeni
firemnich stranek na socialnich siti Facebook, Twitter, Google+ a LinkedIn. Pro ziskani

prvnich navstévnikli bude potfeba drobna investice. V siti Facebook pocitam s kampani
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v rozsahu 900 K¢, kterd bude mit za hlavni cil ziskat Sirokou Skalu riznych uzivatelll. Dale
se pak bude rozsifovat virovym marketingem dal. Tato prvotni kampan bude volena globalné
na celé uzemi Ceské republiky. I s pfihlédnutim na vysledky dotazniki budeme klast diiraz
na komplexni informace o naSi firm¢. PredevSim vyroba razitek na pockani, zédkaznicky

servis, kvalita, moznost si objednat razitko on-line, prodlouzena zaruka.

Druhou investici v socidlnich sitich bude investice do sité LinkedIn, kterd bude
soucasti, jak prvniho tedy informaéniho rdzu, tak druhotného a to ziskdni novych
partnerskych firem zaméfena pfedevSim na papirnictvi, tiskarny a prodejny kancelaiského
zbozi. V§e jen ve vysi 3542 korun a bude trvat jeden mésic. Méla by byt situovana do prvniho
az druhého kvartdlu roku. Pfedev$im proto, aby firma Conti méla moznost s partnerskymi

firmami osobn¢ komunikovat a to diky utlumu v objednavkach po dobu dubna az srpna.

Dalsi soucast budovani PR budou dlouhodobé charitativni akce v podobé aukci. Kde
bych chtél razitka s obrazky drazit pro détsky domov v Nechanicich vyuzitim portalu

Aukro.cz vzdy v pravidelném intervalu jednou za tfi mésice.

Do budoucna by se méli na socialnich sitich dit soutéze (kvizy, hry, apod.), které
by mély vice prohlubovat vztah mezi zdkazniky a firmou. V tabulce ¢. 8 muzeme vidét

prvotni néklady na postupné budovani silného PR.

Tabulka €. 8: Naklady na budovani silného PR

Druh Zacileni Cena vé. DPH Efiktivita

Facebook Cela CR 900 K&/rocné Stiedni
Twitter Cela CR 0 K¢&/roéné Stéedni
LinkedIn Cela CR 0 K&/roénd Stiedni
Google+ Cela CR 0 K&/rotné Stéedni
Aukro Cela CR 1 200 K¢&/roéné Nizka
Webové stranky Cela CR 18 000 K¢&/roéné Vysoka
Celkem 18 900 K&/roéné

Zdroj: Autor

V tabulce mizeme vidét, ze ndklady, které budou pro firmu Conti je na sit’ Facebook

a charitativni aukce. Kde investice 900 K¢ je na ziskani prvnich fanouskl stranky, kdy
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tato kampan bude probihat jeden mésic. Stranky Facebook, jsem zvolil z toho divodu, jelikoz
ma nejvice uzivatelll (necelé 4 miliény uzivatelli v Ceské republice) a pfes tyto stranky
budeme ziskavat fanousky i do jinych socidlnich siti. Investici do LinkedIn zatim
nezapocitame z toho divodu, ze hlavni divodem této investice neni ziskani PR, ale hlavné

ziskani partnerskych firem. Tato investice se promitne az v tabulce €. 9.

3.5.2 Tvorba kampani

V obdobi ,,mimo sezénu®, které nastava od dubna do srpna, vytvofit kampan¢, které
by vyrovnaly nesoulad mezi poptavkou v jinych mésicich. Dale budeme pracovat na ziskani
novych dealerGi a pracovat na dopliikkovém prodeji neboli gravirovani pro hotely. Akéni

programy budou probihat vzdy od 1. dne v mésici do posledniho dne v mésici.
Kampairi ¢. 1 - zaméfend na vékovou hranici 15 — 26 let ,,M¢j svou znacku®,

Vzhledem k vysledkim dotazniku bude kampan pievazné cilena na mladsi lidi
vV rozmezi mezi 18 — 26 lety. Hlavnim mistem budou socidlni sit¢ jako facebook, twitter
a google+. Jednoduché slogany mitici pfedev§im na ty, ktefi budou chtit razitko rychle, budou

chtit krasny desing razitka a budou si moct razitko objednat on-line.
e Studentska sleva (student, ktery piijde v obdobi prazdnin, dostane slevu 10%)

e Geocaching (svlj znak, ktery budou vyuZivat pfi podpisu v evidenci, v kterém

misté byli) specialni pfenosna razitka
e Sportovci (jmenovka na vystroj, vyzbroj),
e QGravirovani: m&j vlastni kli¢enku kampai zamétend na studenty

Kampari ¢. 2 — kampan zaméfena na predskolaky a skoldky prvniho stupné, umélecké
krouzky (podepisovani vykresti). S ndzvem ,,JJednoduse®. Pfedev§im konec srpna a zacatek
zafi. Tato kampan bude vedena odliSnym stylem neZ kampan pifedchozi. Bude zapotiebi
brigadnik, ktery roznese letacky do zékladnich Skol, uméleckych Skol, doml déti a mladeze
apod. Budeme piimo i1 kontaktovat krouzky, pomoci e-mailu, se zvyhodnénou nabidkou

pro celé krouzky a tiidy.
Soucasti této kampané by mélo byt zaméeni:
e Jmenovky pro zaky 1. Stupné (pro celé tfidy, skupiny sleva)
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Jmenovky pro umélecké krouzky, domy déti a mladeze

Kampan ¢. 3 — kampan zaméfena na hotely, penziony, motely atd.

Tato kampai bude vedena hlavné pomoci e-mailu. Kontaktovany budou hotely z celé

Ceské republiky. Kde budou vyzdvizeny hlavné vyhody plynouci z upominkovych predméti,

kde to miize byt i vhodny doplitkovy prodej pro hotely a penziony, ktery jim zvysi PR.

Gravirovani pro hotely, penziony, motely, apod. Vlastni kli¢enka, upominkové
piredméty, propisovaci tuzky atd.

Kampan ¢ 4 — ziskani novych partnerskych firem a spolupracovnikl ,,pfipoj

se k nam*. Za pomoci e-mailu, socidlnich siti a to pfedevs§im LinkedIn.

telefonicky a nasledné osobni kontakt papirnictvi ve méstech

Vv kralovehradeckém kraji

e-mailovy kontakt s firmami z celé Ceské republiky

oy e

sortiment (gravirovani)

Tabulka ¢. 9: Naklady na 4 kampané mimo hlavni sezonu poptavky

Druh Zacileni Cena v¢. DPH Efiktivita
Webové stranky Cela CR 0 K&/rotné Vysoka
Visithy, kalenddfe 2 Zakaznici 3 800 K&/roéng | Stiedni
propagacni material
Facebook Celd CR 0 K&/roéné Stfedni
Virovy marketing Cela CR 0 K&/roénd Stiedni
LinkedIn Celd CR 3542 Ké&/roené Stredni
Google+ Cela CR 0 K&/rotné Stéedni
Brigadnik roznos letacku Kralovehradecky kraj 2 460 K¢/rocne Stredni
Inzerce noviny Kralovehradecky kraj 1617 K&/roéné Nizka
Celkem 11 419 K¢&/roéné

Zdroj: Autor
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3.5.3 Zameérit se na silné stranky firmy a ty dlouhodobé propagovat

V této Casti bychom se méli zaméfit na ty nejsilnéjsi stranky firmy a to je predevsim
vyroba razitek na pockani. A dale pak vyrobni zatfizeni Trotec Speedy 100, které ptinasi firme
nové moznosti, jak rozsifit svoji nabidku a tak v dobé mimo sezoénu vyrovnat nesoulad

poptavky.

Pro tento cil bude dilezit¢ vyuzivat vSech moznosti a s pravidelnosti je propagovat
pomoci webovych stranek, socialnich siti, spojit to i pfi roznosu propagacnich letackt
brigadnikem. V dalsi tabulce mizeme vidét, ze diky propojeni s vice akcemi néas propagace

hlavnich pfednosti podniku nebude nic stat.

Tabulka ¢. 10: Naklady na propagovani silnych stranek firmy Conti vyroba razitek

Druh Zacileni Cena v¢é. DPH Efiktivita
Webové stranky Cela CR 0 K&/roéng Vysoka
Vizitky, kalenddre a Zékaznici 0 K&/rotné | Stredni
propagacni material
Facebook Cela CR 0 K&/roéné Stiedni
Virovy marketing Cela CR 0 K¢&/roéng Stéedni
LinkedIn Cela CR 0 K&/roéné Stiedni
Google+ Cela CR 0 K&/rotné Stéedni
Brigadnik roznos letacku Kralovehradecky kraj 0 K¢&/ro¢ne Stredni
Inzerce noviny Kréalovehradecky kraj 0 K¢&/rocné Nizka
Celkem 0 K¢&/roéné

Zdroj: Autor

3.5.4 Prilakani novych zakazniki

Tento posledni cil bude tedy uz jen vyvrcholenim veskerého snazeni, které ma piinést
pfiliv novych zdkaznik, ktefi si pied tim nenasli cestu pravé k nasi firm&. Pijde predevsim
o studenty, sportovce, Skolaky, ucastniky uméleckych krouzkii, zédkazniky, ktefi potfebuji

razitko hned a nemohou cekat. Dale také predpokladame vétsi vyuziti vyrobniho zafizeni
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Trotec Speedy 100, diky ziskani zakazek z rekreacnich zafizeni jako jsou hotely, penziony
atd.

Celkové néklady tedy, které budeme potfebovat na rok 2013 pro nové zvolenou

strategii marketingu je v tabulce ¢. 11.

Tabulka €. 11: Celkové naklady na marketingovy plan 2013

Druh Zacileni Cena v¢. DPH Efiktivita
Webové stranky Cela CR 18 000 K¢/roéné Vysoka
Vizitky, kalendare Zakaznici 3 800 K¢/roené Stredni
Facebook Cela CR 900 K¢/roéné | Stiedni
Virovy marketing Cela CR 0 K¢&/roéng Stéedni
LinkedIn Cela CR 3542 K¢/rocné Stredni
Google+, Twitter Cela CR 0 K&/rotné Stéedni
Promo akce (krouzky, zakladni | Kralovehradecky kraj 2 460 K¢/rocné St
skoly)
Aukro Celd CR 1200 K¢&/rogn& Nizka
Inzerce noviny Kralovehradecky kraj 1617 K&/rocné Nizka
Celkem 31 519K ¢&/roéné

Zdroj: Autor

Jak mazeme vidét v tabulce ¢. 11 celkové naklady, které jsou potieba pro mnou
navrzenou strategii, ktera je mnohem cilengjsi, efektivnéjsi a s dlouhodobym vyuzitim jsou
naklady pouze 0 5 602 korun ro¢né vyssi nez v piipad¢ pouzivani starSiho stylu marketingu,

pokud o ném tak miZeme mluvit. Nyni bude moci plisobit mnohem cilenéji.

Diky vybudovéani silné komunity na socialni siti a propojeni sjiz vytvofenymi
webovymi strankami, miZeme docilit velice rychlého rozsifeni sdéleni novym i stavajicim
zékaznikiim ¢i Sir§i vefejnosti, které si diky pravidelné reklamé dostane do podvédomi

mnohem vice lidi, nez tomu bylo doposud.

47




3.6 Systém méreni a kontroly
Plnéni marketingového planu budeme kontrolovat dvéma zptisoby a vyhodnocovat

mési¢né a kvartalng.

e Mg¢si¢ni hodnoceni probéhne vzdy k 4. dni v mésici, jeho obsahem bude:
- vyhodnoceni vysledkli akénich programii z minulého mésice (prub¢h aktivit,
kontrola rozpoctu, do jaké miry byly splnény cile danych aktivit; jak tyto
aktivity prispely k plnéni cili marketingového planu definovanych
v marketingovych cilech)
- yjasnéni si cild, aktivit a marketingové prace pro nasledujici mésic (mésice,

kvartal).

e Kuvartalni hodnoceni prob¢hne vzdy 15. dne prvniho mésice nasledujiciho po
predeslém kvartdlu, jeho obsahem bude:
- souhrnné vyhodnoceni ro¢nich cilti a fungovani marketingu za minuly kvartal
(na zéklad¢ predchozich mési¢nich hodnoceni
- revize marketingového planu a jeho cilii (s ohledem na ptipadné zmény na
trhu, nové poznatky, ptilezitosti a hrozby); v ptipadé potieby i upravy

marketingovych aktivit a jejich rozpocta.

48



Cilem této bakalarské prace bylo poskytnuti nového uhlu pohledu na marketing
a zpracovani marketingového planu pro firmu Conti - vyroba razitek Trodat. Dil¢im cilem
bylo vyhodnoceni dotazniku, ktery mél dat jasny smér marketingového planu a nasmérovani

pfesné strategie.

Zacatek bakalatské prace je vénovan Uplnym zacatkiim marketingu a jeho vyvoje
az po soucasnost. V dal$i Casti jsou rozebrany nové trendy marketingu. Poznatky zjisténé
v teoretické Casti prace jsem pak mohl aplikovat v praktické ¢asti piimo na zvolenou firmu
tak, aby nov¢ vytvoreny marketingovy plan byl pro ni, co nejvhodnéj$i a co mozna

nejefektivnéjsi.

Vzhledem k tomu, Ze se néktera opatieni jiz zacala uskutecnovat, mohu dokladovat
prvni vysledky této bakalarské prace, které reprezentuje tabulka ¢. 12. Ta doklada predevsim
uspéSnost ve sféfe socialnich siti, obrazky ¢. 9 — 12, ktera ukazuji nahled stranek

na jednotlivych socialnich sitich.

Tabulka ¢. 12: Vysledky zavedeni stranek na socialnich sitich

Socialni Pocet Zhlédnuti Viralita Pocet Investice (K¢)
medium pFriznivci za prispévku | objednavek/
poslednich (TOP) obchodni
7 dni prileZitosti

Facebook 98 76 655 3 0
LinkedIn 204 24 204 2 0
Twitter 6 2 6 0 0
Google+ 2 1 2 0 0

Zdroj: Autor
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Obrazek ¢. 9: Nahled na stranku firmy na Obrazek ¢. 10: Nahled na stranku firmy na
siti Google+ siti Facebook

oo viatarstok Tod % i x Car| x \ &

€ s psgooskcom

Google+ [ ]

50

Vyroba razi -
@fmdc Conti - vyroba razitek Trodat

Piispévky

~
ont

Zdroj: Autor Zdroj: Autor

Obrazek ¢. 12: Nahled na stranky firmy na siti Obrazek €. 11: Nahled na stranky firmy na
LinkedIn siti Twitter
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Zdroj: Autor Zdroj: Autor
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Mohu dolozit 1 prvni vysledky kampani, které byly velmi Uspésné.
Prvni z nich byla vedena na prviidcky, respektive na jmenovky pro n¢, dalsi kampani byla
razitka pro obecni a krajské urady pro ovéfovaci dolozku pro vidimaci a posledni produktova
kampai zaméiena na nés e-shop, praveé probiha. Dal§im skvélym vysledkem bylo ziskani péti
novych partnerii na spoluprdci v oblasti prodeje. VsSechny tyto kampané byly vedeny

s nulovymi naklady a jejich vyhodnoceni je shrnuto v tabulce €. 13.

Tabulka €. 13: Vysledky akénich programii pro rok 2012 - 2013

. Pocet odeslanych i . i
Kampan o Vysledek UspéSnost Naklady
e-mailu

Zakladni Skoly (prviiacei) 876 18 trid 2,05 % 0 Ke
Ovér i polozk

verovach polozka pro 352 56 zakizek 159 % 0 K&
vidimaci
Novy partnefi

T P 257 5 partnerti 1,94 % 0 K&
(papirnictvi)

Zdroj: Autor

Podle mého nazoru tyto vysledky pied¢ily vSechna ocekavani a potvrdily, ze
s minimem prostfedkt 1ze ziskat nové zékazniky. Nyni jiz bude pouze na majitelich firmy,
zda budou déle pracovat na svém marketingovém planu a nebudou se bat investovat urcité

¢astky k prohlubovani dalSich napadi, jak ziskat nové zdkazniky a budovat si svoji znacku.

I ptes tyto vysledky se vSak majitelka nadale zdraha investovat do socialnich siti, ale
jiz oslovila firmu, kterd ji spravuje stranky, aby vytvofila hypertextové odkazy na firemnich
strankach, které budou zdkazniky piimo odkazovat na socidlni sit¢, kde bude mozné

pfipojit se ke komunité.

Doporucuji, aby se majitelka firmy vice zajimala o marketing a reklamu
ve své spole€nosti. Urcité si vSak nemyslim, Ze je zapotfebi najimat dalSiho specializovaného
pracovnika, ktery by se zaobiral pouze marketingem a tak zatéZoval rozpocet firmy. V dne$ni
dobé je nespocet publikaci, které si majitelka mize nastudovat a pak aplikovat nabyté

zkuSenosti pravé na potieby jeji spolecnosti.

Pokracoval bych nadale v nastolenych zménach a nebal se investovani do novych

trendd marketingu, jako je virovy a digitalni marketing.
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Vzhledem Kk vySe zminénym vysledkim mohu konstatovat, Ze jsem splnil cil
této prace. Vybudoval jsem marketingovy plian, ktery dokaZe ziskat nové zakazniky,
zvySit pocet zakazek, budovat PR a byt na ocich stovce potencialnich zakazniki - to vSe
S minimalnimi investicemi. Realizace tohoto plinu s sebou nese naprosto minimalni az
nulova rizika, a neprinasi velké technické pozadavky. Otiazkou ziistiva, jak moc
se firma bude nastolenych zmén drZet a jak rychle dokdZe reagovat na zménu ménicich
se potieb svych zakazniku. Nutné je vSak zduaraznit, Ze firma ma jiz desetiletou
podnikatelskou zkuSenost a dobré trzni postaveni, proto predpokladam uspésnost

navrhovanych zmén, které pouze doplni jeji ¢innost.
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PRILOHA ¢&. 1

Dotaznik - CONTI vyroba razitek Trodat 2013

Vézeny respondente/ko,

zadame Vas o vyplnéni nasledujiciho dotazniku v ramci provadéného marketingového vyzkumu. Dotaznik je
zcela anonymni a bude zpracovan pro nase obchodni ucely.

Vyberte z nabidky pouze jednu odpovéd'.

Jaky je Vas vék?

do 18 let

‘ 18 - 26 let

‘ 27 - 35 let

35 let a vice

Premysleli jste o zhotoveni razitka, které by Vam usnadnilo podpis, zajistilo bezpeénost a
jedineénost (pfipadné jiz takové razitko vlastnite)?

I
ANO
e~
NE

Uvazujete o jinych pripadnych alternativach razitka?

r'
NE

Jiné:
Ma na Vasi volbu zhotovitele razitka vliv reklama?

1 2 3 4 5

Jednoznaénd ANO ¢

¢

©  ©  Jednoznatné NE
Pokud ano, jaky druh Vas nejvice ovlivni?
: Internet
Tisk, letacky
Doporuceni
Veletrhy, vystavy
Jiné:
Jak dilezita je pfi VaSem rozhodovani o zhotoviteli kvalita vyrobku?

1 2 3 4 5

Jednoznaéné ANO ¢ & i  Jednoznaéné NE



Jak dulezita je pri Vasem rozhodovani o zhotoviteli cena vyrobku?

1 2 3 4 5

Jednoznaéné ANO & ¢

{ " Jednoznaéné NE

Jaka cena se Vam zda pfijatelna za razitko?

do 250 K¢&
251 K¢ - 450 K¢&
za urcitych podminek i nad 451 K¢

Oslovuje Vas rychlost zhotoveni razitka?
1 2 3 4 5
Jednozna¢né¢ ANO & Jednoznaéné NE
Oslovuje Vas funkénost, pfipadné prodlouzena zaruka vyrobku?

1 2 3 4 5

Jednoznaéné¢ ANO

{ " Jednoznaéné NE

Ovlivni zakaznicky servis Vasi ,,vérnost znacce“?
1 2 3 4 5
Jednozna¢né¢ ANO ¢ ¢ & Jednoznaéné NE

Odeslat

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.
Lﬂ.} :{h:

Pouziva technologii

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Nahlasit zneuziti - Smluvni podminky sluzby - Dal$i smluvni podminky

Dostupné online:

https://docs.google.com/forms/d/10Y MiJp4eBowd XKvSkveDVCITThGX0OUzk9n1sSfiDNH

g/viewform


https://docs.google.com/forms/d/10YMiJp4eB6wdXKvSkveDVC9TTbGXOUzk9n1sSfiDNHg/reportabuse?source=https://docs.google.com/forms/d/10YMiJp4eB6wdXKvSkveDVC9TTbGXOUzk9n1sSfiDNHg/viewform
http://www.google.com/accounts/TOS
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