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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této diplomové prace je oteviit novy trh pro znacku z regionu Mlada Boleslav reklamni kampani
na novy produkt

2. Vyzkumné metody:

Z projevil chovéni stavajicich a budoucich zékaznikti jsou odvozovany ptilezitosti pro otevieni trhu dané znacky.
Data pochazela z CRM softwaru podniku, z elektronického dotazniku, z Google recenzi, z Google Analytics
a z fizenych rozhovorti. VSechny zdroje dat byly pouzity k vyhodnoceni image znacky na soucasném trhu
v minulosti a z této hodnoty byla provedena extrapolace pro nové tvofeny trh novym produktem, kterym je
ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC. Posun znacky na novy trh byl odvozen z vlastnosti nového
vyrobku, kterou je alternace riznych energetickych zdrojii, protoze na svétovém trhu je nabizena vzacné.
Elektronicky dotaznik vyplnili pouze zékaznici vybraného podniku kvili zvySeni poctu opakovanych prodeji
a odvozeni doporucdeni, zejména na webu. Navrh reklamni kampané mé zatim podobu rozpoc¢tu k otestovani
v okruhu 80 kilometrii od Mladé Boleslavi.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Ke zpracovani vysledkt této diplomové prace bylo pouzito vice vzajemné se prolinajicich a dopliujicich metod.
Vyzkumy prace byly zaméfené na splnéni cile a zarovein mély vyhodnotit soucasnou situaci spolecnosti
a fungovani spolecnosti, aby nasledné mohla byt vytvorena reklamni kampan.

V diplomové praci byl proveden rozbor internich dat pro zjisténi aktualni situace spolecnosti, ktery hodnotil
prodeje spolecnosti a puvod zakaznikt, a také ktery potvrdil, ze novy produkt témét nikdo nekupuje a je
abnormalné vysoka poptavka po tepelnych ¢erpadlech. Spole¢nost produkt jiz nabizi, av§ak zakoupili ho pouze
3 ze 6 zakazniku, kteti projevili zajem (Tabulka 1), z toho bylo odvozeno, ze zékaznici o produktu ani nevi,
proto je reklamni kampan dalezita. Z fizenych rozhovord bylo zji§téno, Ze obchodni zastupci novy produkt ani
nenabizi zakaznikim béhem obchodnich schiizek (Ptiloha 9). Vysledkem prace je také poznani cilové skupiny
zakaznikl, jejich retence a loajality, a také zjisténi, jak se o spolecnosti dozvédéli. Nejvice zakaznikd
do spolecnosti prichdzi od dodavatele tepelnych Cerpadel Acond, a dale spolecnost funguje na zakladé
doporuceni od zdkaznikd a na opakovanych prodejich (Tabulka 3, Priloha 1). Zakaznici, ktefi u spolecnosti
provadi opakovany prodej uzaviou 52 % svych objednavek a novi klienti pouze 31 %, coz je tfeba vzit v potaz.
Spole¢nost retenci zakaznikli ani nijak nepodporuje, coz bylo potvrzeno fizenymi rozhovory (Pfiloha 9).

Po uspotadani nalezl vystoupily jako podstatné atributy zavadéni nového produktu nutnost nabizet novy produkt
zakaznikim béhem obchodnich schiizek a potieba zavedeni reklamni kampané. Bez téchto 2 skutecnosti dle
vysledkt vyzkumu zékaznici nemohou pfijit produkt poptat sami od sebe.

4. Zavéry a doporuceni:

Vyznam cile, kterym bylo otevieni trhu pro znacku z regionu Mlada Boleslav reklamni kampani na novy produkt
s nazvem ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC byl zdtivodnén nalezem minimélnich prodeji (Graf
1, Tabulka 1) a specifikaci potizi v komunikaci vlastnosti této inovace v pribéhu fizenych rozhovori. Jak bylo
zjisténo z vysledki vyzkumu, tak spolecnosti ptinési zisk opakovani zékaznici, ktefi s pomoci referenci doporuci
produkty dal, coz bylo potvrzeno dotaznikovym Setfenim (Graf 23, Priloha 4) a vyhodnocenim Google recenzi
(Tabulka 14, Ptiloha 6).

KLICOVA SLOVA

Znacka, Tvorba znacky, Tvorba image znacky, UdrZzovani zakaznické vérnosti, Lokalni firma, Zakaznici,
Reklamni kampan, Marketingovy mix
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this diploma thesis is to open a new market for the brand from the Mlada Boleslav region through
an advertising campaign for the new product

2. Research methods:

Opportunities for opening up the market for a given brand are derived from the behaviour of existing and future
customers. The data came from the company's CRM software, from an electronic questionnaire, from Google
reviews, from Google Analytics and guided interviews. All data sources were used to evaluate the brand image
in the current market in the past and extrapolation was made from this value for the new market created by the
new product which is ENERGY BASED Mistr TOPIC. The brand shift to the new market was derived from the
new product's characteristic of alternation of different energy sources, as it is rarely offered in the world market.
The electronic questionnaire was completed only by customers of the selected company to increase the number
of repeat sales and to derive recommendations, especially on the web. The advertising campaign proposal has
so far taken the form of a budget to be tested within a radius of 80 kilometres from Mlada Boleslav.

3. Result of research:

Several intersecting and complementary methods were used to process the results of this thesis. The thesis
research was aimed at fulfilling the objective and also to evaluate the current situation of the company and the
functioning of the company so that an advertising campaign could subsequently be developed. In the thesis, an
analysis of internal data was conducted to determine the current situation of the company, which evaluated the
company's sales and the origin of customers, and also which confirmed that hardly anyone was buying the new
product and there was an abnormally high demand for heat pumps. The company already offers the product, but
only 3 out of 6 customers who have expressed interest have purchased it (Table 1), from which it was deduced
that customers do not even know about the product, hence the importance of the advertising campaign. From the
guided interviews it was found that sales representatives do not even offer the new product to customers during
sales meetings (Appendix 9). This thesis also resulted in understanding the target group of customers, their
retention and loyalty, and how they found out about the company. Most customers come to the company from
the heat pump supplier Acond, and the company operates on customer referrals and repeat sales (Table 3,
Appendix 1). Customers who make repeat sales with the company close 52% of their orders and new clients only
32%, which should be taken into account. The company does not encourage customer retention, which was
confirmed by the guided interviews (Annex 9). After arranging the findings, the need to offer the new product
to customers during sales meetings and the need to introduce an advertising campaign stood out as essential
attributes of the new product introduction. Without these 2 facts, according to the research results, customers
cannot come to inquire the product by themselves.

4. Conclusions and recommendation:

The importance of the objective, which was to open the market for a brand from the Mlada Boleslav region by
an advertising campaign for a new product called ENERGETIC BASIC Mistr TOPIC, was justified by the
finding of minimal sales (Chart 1, Table 1) and the specification of difficulties in communicating the features of
this innovation during the guided interviews. As it was found from the research results, the company profits from
repeat customers who, with the help of references, recommend the products further, which was confirmed by the
questionnaire survey (Graph 23, Appendix 4) and the evaluation of Google reviews (Table 14, Appendix 6).

KEYWORDS

Brand, Brand Building, Brand Image Building, Retaining Customer Loyalty, Local Company, Customers
Advertising Campaign, Marketing Mix
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1 Uvod

Tato prace uvadi na trh specificky a inovativni produkt ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr
TOPIC. Specificita produktu spociva ve skuteénosti, Ze se jedna o vlastni produkt spole¢nosti
Mistr TOPIC z regionu Mlada Boleslav. Produkt vymyslel majitel spole¢nosti. Jak jiz sam
nazev napovida, jedna se o néco, co umi hospodafit s energiemi, coz je v soucasné dobé velmi
diskutované téma, protoze trh energii je momentaln¢ velmi nejisty a dochazi na ném k vykyvu

vvvvv

Snaha majitele spolecnosti byla vyvinout centralni ulozisté tepla, které bude umét hospodatit
s tepelnymi piebytky riznych zdroji, a to v rdmci celé tepelné obalky rodinného domu. Dal§im
kritériem tvlrce produktu byla flexibilita ve volbé topnych zdroji, které se v ramci
ZAKLADNY daji kombinovat s moZnosti ukladani tepla do jednoho energetického centra.
Velkou devizou je 1 moznost postupného modulového rozsifovani, kdy uzivatel ma moznost
volit nejjednodussi z variant, aby snizil vstupni investici. V priabéhu nasledujicich let je poté
mozné systém modulové rozsifovat v podstaté o jakékoliv dalsi topné zdroje tak, Ze jiz neni
tieba v systému nic upravovat, staci dalsi produkt pouze doinstalovat. Soucasné pozadavky
zakazniki vychazeji z energetické krize, kterd zpusobuje, Ze klienti maji potifebu pocitu
energetické bezpe&nosti, kterou jim pravé tento produkt dokaze poskytnout. Diky ZAKLADNE
budou mit zékaznici své domovy rovnomérné vytopené Specificita produktu spoc¢iva v tom, Ze
se produkt sklada ze tii ¢asti, které spolu spolupracuji a bez kterékoli této ¢asti neni mozné
dosahnout takto dokonale vyvazeného systému, kterym pravé ZAKLADNA je. Navic viechny
komponenty pochazi z vlastni vyroby této spoletnosti. Velkd vyhoda ENERGETICKE
ZAKLADNY je, ze umi diky kombinaci topnych zdroju také prodlouzit jejich Zivotnost.

Diplomova prace se skladd ze dvou ¢&asti. Cast teoreticko-metodologicka zmifiuje vSechny
dilezité pojmy souvisejici s danou problematikou a popisuje vyzkumné metody. VSechny
vyzkumné metody vychazely z informaci ziskanych z literarni reSerSe sekundéarnich zdroju.

V praktické ¢asti prace jsou s ohledem na specificitu a inovativnost zjiStovany pficiny, které
brani zédkazniklim v ndkupu tohoto nového produktu a na zéklad€ téchto zjisténi potom byla
odvozena kampail. Zjistovani vlastnosti potencialnich kupci ZAKLADNY zapodalo
databazovym Setfeni stavajicich zakaznikii a celkovym poznanim soucasného fungovani
spolecnosti. Databazové Setfeni nasledovalo Setfeni dotaznikové, které bylo doplnénim
informaci, které z databaze nelze vycist a bylo opét ureno zidkaznikiim spole€nosti.
Dotaznikové Setfeni se také dotazovalo na znatku Mistr TOPIC a mélo otestovat, zda si
respondenti tuto znaCku vybavi bez napovédy a také, jaké podniky v okoli povazuji
za konkurencni podniky spolecnosti.

Tato dvé Setfeni také feSila opakované prodeje, ke kterym ve spolecnosti ¢asto dochazi.
Opakované nakupujici zdkaznici jsou velmi diileziti a informace od nich jsou v této préci firme
zdarma k dispozici, napiiklad k poskytovani vyhod v rdmci doporucené reklamni kampané
na novy produkt ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC. Spole¢nosti se daii i bez
reklamy a generuje zisk. Nicméné novy produkt nikdo nezné. O tomto novém produktu je tieba
informovat potencialni kupce, protoze se jednd o velmi specificky produkt. Cilem této
diplomové prace je oteviit novy trh pro znacku z regionu Mladéa Boleslav reklamni kampani.

Z diavodu netplnosti nékterych odpovédi bylo v praci také provedeno zhodnoceni Google
recenzi. V praci je také vyuzito dat z Google Analytics. Na zavér praktické prace byly
provedeny dva fizené rozhovory. Prvni byl s majitelem spolecnosti a druhy s vedoucim
prodejny. Rozhovory zjistuji, z jakych diivodl se produkt neprodava. Také jsou v rozhovorech
zjistovany vyhody a nevyhody tohoto produktu.



Na zéklad¢ ziskanych informaci z ¢asti teoreticko-metodologické a po ziskani cennych dat
ze vSech provedenych vyzkumnych metod je v této praci navrzena reklamni kampa pro novy
produkt spole¢nosti, kterym je ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC. Jedna se
o navrh kampané zcela nové, protoze spolecnost béhem nékolika poslednich let Zadnou
reklamni kampan nerealizovala, tak nebylo mozné navrh nové kampané porovnat s kampani jiz
realizovanou. Spolecnost ani momentalné neméd zadné placené reklamy. Do spolecnosti
prichazi zakaznici od dodavatelii tepelnych Cerpadel, dalsim zdrojem zékazniki jsou opakované
prodeje ¢i doporuceni zakaznikti (Word-of-mouth).

Préce je velmi pfinosna pro majitele spolecnosti, protoze zpracovava mnoho dat o jeho firmé,
coz firma velmi ocenuje, protoze vyhodnocovani dat podcenuje. Prace je také piinosna pro ty,
ktefi fesi vytapeni svych domovt.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace se déli na dvé c¢asti. Jedna se o Cast teoretickou
a metodologii. Teoretickd ¢ast je zpracovana na zdkladé sekundarnich zdrojl, kterymi jsou
odbornd Ceskd i1 zahranicni literatura a odborné anglické Clanky. Teoreticka Cast prace
vysvétluje dalezité pojmy, jako jsou naptiklad znacka, vérnost zakaznikl (retence) a loajalita
zékaznikli (oddanost). Také je vtéto Casti popsan marketingovy a komunikacni mix
a reklamni kampan. Tato ¢ast diplomové prace poskytuje potiebné informace pro sestaveni
dotaznikového Setteni, dale pro rozbor komunikacniho mixu, a hlavné pro sestaveni reklamni
kampang, ktera je cilem této diplomové prace. V metodologii jsou popsany vyzkumné metody.

2.1 Obraz, spokojenost a vérnost zakazniki

Dle Halady (2015, s. 26) je slovni spojeni obraz znacky ptrekladem anglickych slov brand
image, jedna se o povéest znacky a o to, jak je znacka subjektivné vnimana. Zhang (2015)
in Lupa-Wojcik a Czyzewska (2022, s. 95) uvadi, Ze koncept image znacky byl studovan
akademiky a odborniky a nadale je soucasti védeckych studii diky svému vyznamu v oblasti
marketingu a komunikace. Lupa-Wojcik a Czyzewska (2022, s. 95) dopliiuji, Ze silnd znacka
poskytuje firmam fadu vyhod a pfinasi manazerim informace o tom, jak a kde znacky ptidavaji
hodnotu.

Dle Karlicka (2018, s. 240) je dosazeni spokojenosti zakaznika a jejiho udrzeni jednim z cilt
aktivit marketingu. Dle vyzkumu Chen, Martin a Merchant (2014) se Uroven spokojenosti
zakaznikd v pribehu Casu vyrazné lisi, proto ma nacasovani méteni spokojenosti zdkaznika
tedy vyznamny dopad na informacni obsah, ktery se s odliSnym nacasovanim lisi. Dikolli
a Sedatole (2007) in Chen, Martin a Merchant (2014) dopliiuji, ze métfeni spokojenosti
zakaznika je obtizné. Mittal, Kumar a Tsiros (1999) in Chen, Martin a Merchant (2014) uvadi,
ze nacasovani méfeni je velmi dulezité pii hodnoceni spokojenosti zdkaznikii obzvlasté
s produkty a sluzbami, které jsou spotfebovavany dlouhou dobu.

V ceskych knihach jsou jisté neptesnosti v piekladu slova loyalty (vérnost, loajalita), autofi
tvrdi, ze tato dvé slova (vérnost a loajalita) jsou odliSna a znamenaji rozdilné stupné
zakaznickych postoji viici sluzbé (Jakubikova et al, 2019, s. 264).

Ittner a Larcker (2001) in Chen, Martin a Merchant (2014) oznacili vztahy se zdkazniky
maximalizace spokojenosti a loajality nejen zakaznikd, ale 1 dalSich zainteresovanych stran
a vSe zavisi na velkém mnozstvi faktorti vykonnosti, na lidech, procesech, dodavatelich
a podobné. Nenadal et al. (2018, s. 204) dopliiyje, Ze podstatou kazdého moderniho podniku
jsou spokojeni zaméstnanci, jestliZe jsou zameéstnanci spokojeni, tak jsou motivovani
k pracovnim vykontm.

2.1.1 Tvorba znacky a obraz (image)

American Marketing Association (2022) s ¢eskym prekladem Americk4 marketingova asociace
pouzivajici zkratku AMA definuje znacku (brand) jako nazev, termin, design, symbol nebo
kterykoli jiny prvek, ktery identifikuje a odliSuje zbozi ¢i sluzbu jednoho prodejce
od obchodnika jiného. ISO normy dodavaji, Ze znacka je nehmotné aktivum, které je urcené
k tomu, aby vytvarelo charakteristickou image a asociace v myslich zainteresovanych stran,
a tim generovalo ekonomickou hodnotu. (Halada (2015, s. 25) doplituje, Ze brand (znacka) je
ptredstavou, kterou u zdkaznikli vyvold jméno produktu ¢i sluzby.



Dle Karlicka 2018, s. 129) je bohuzel tato definice docela strohd. Znacka je hlavné nositelkou
jistého vyznamu. Lze fict, Ze diky kvalitni znacce roste vnimand hodnota znackou chranénych
produktd. Zasluhou znacky produkty konkrétnich spolecnosti mohou klientim piipadat
veérohodnéji a atraktivnéji, nez se jim zdaji produkty konkuren¢nich spolec¢nosti. Znacka
zamezuje skuteCnosti, kdy klienti vidi dil¢i produkty daného druhu identicky. Znacka je
mnohdy konkuren¢ni vyhodou.

Halada (2015, 25) uvadi jako dalsi dalezity pojem, ktery souvisi se znackou anglicky pojem
brand experience, coz v prekladu znamend zkuSenost se znackou a zahrnuje komplexni historii
zkusenosti zakaznika se znackou, a to v¢etné asociaci, pocitl a predstav spotiebitele.

Karlicek et al. (2018, s. 130, 131) poklada otazku, jaké existuji zakladni prvky znacek?
Vsechny znacky maji jisty nazev. Je vhodné, aby byl nazev dle vyznamu dané znacky. Nazev
znacky musi lidé umét vyslovit a snadno si ho ulozit do paméti. Dal§im dulezitym prvkem
znacky je jeji grafické ztvarnéni, tedy jeji logo. Logo je typické specifickym fontem pisma
a vétsinou 1 jistym symbolem. Pro znacky mohou byt také typické barvy. Dilezitym prvkem
znacky je slogan. Nedilnou soucésti znacek byvaji dale také znélky. Dalsi prvky znacek jsou
maskoti, hudba ¢i design. Vysekalova, Mike$ a Binar (2020, s. 53) uvadi, Zze znacku tvori
prvky pouze dva. Prvnim prvkem je symbolismus znacky, kam patii pravé logo a podobné.
Diky symbolismu jsou zdkaznici schopni znacku identifikovat. Druhym prvkem je vyznam
zna¢ky. Vyznam znacky je to, jak je znacka vidéna zédkazniky ve smyslu vyhod rozumovych
a emocionalnich piinosi.

Karlicek et al. (2018, s. 131) uvadi, Zze znacka slouzi ke garanci kvality. Hodnotné znacky
prindsi vyssi uzitek zprodukti a zvySuji atraktivnost produkti. Co déavaji znacky
spole¢nostem? JestliZe maji spolecnosti hodnotné znacky, tak mohou za své produkty chtit
vys$i ceny.

Vysekalova et al. (2014, s. 218) popisuje, ze s budovanim znacky souvisi emoce, ty se vytvori
po n¢jaké zkuSenosti napiiklad s produktem, sluzbou, lidmi ¢1 znackou. Nékteré spole¢nosti vi,
jak zachazet s emocemi svych klientil ve svilj prospéch, aby vytvately silnou image své znacky,
ptikladem muZe byt tieba néjaka nadstandardni sluZba, ktera v klientovi zanecha velice kladné
emoce. Tyto emoce pak podpoii tvorbu silné znacky a z bézné znacky se diky sluzbé navic
vytvafii ,,love brand“. Opakem, jak vyuZit emoce pii tvorbé znacky je ptipad, kdy si klient
poridi jisté zbozi poté, co ho ke koupi premluvi kladna emocionalni marketingova komunikace.
Avsak klientovi se béhem potizovani zbozi nedostane Zadné pomoci, naptiklad si musi produkt
sam vyzvednout ¢i si musi vyrobek nalozit sdm do auta. Tato situace v klientovi také vyvola
emoce, avSak tyto emoce jsou UpIn€ odlisSné a pii této zkuSenosti nelze mluvit
o budovani znacky. Tyto zkuSenosti se dostanou diky socidlnim sitim rychle k novym
potencidlnim klientim, ktefi se stanou zakazniky v pfipadé, Ze je tato zkuSenost pozitivni
anaopak. Emoce funguji ku prospéchu znacky, jestlize jsou pro klienta vérohodné a znacka mu
poskytne opravdovou hodnotu, proto neni dostacujici k dlouhodobé tvorbé ,Jlove brandu*
VyuZzit pouze emoce.

Vysekalova et al. (2014, s. 221) dale uvadi, Ze k vytvareni znacky je podstatna vize a vétsi cile,
protoze znacku posouvaji vpied. Zakaznikiim je nutné sdélovat, jaké jsou vize znacky, ne jaké
jsou jeji parametry. Také je tieba, aby se znacka néjak vyhradila, aby byla odli§na od ostatnich
a vybudovala si vlastni image.

Znacka by méla mit vliv na vSechny smysly. Méla by tvofit ptibéhy, kde jsou zastoupeny
emoce. Pfib&hy totiz hraji diileZitou roli v marketingové komunikaci. Je diilezité, aby se znacka
snazila o pocit jedine¢nosti pro zdkazniky a aby u svych zakaznikli povzbuzovala chut’ sdilet
znacku s ptateli a jinymi blizkymi osobami. Znacka by mé¢la budovat nejen béZnou znacku, ale
budovat ,,love brand*.



Vysekalova et al. (2014, s. 220) uvadi, ze termin ,,Jove brand* souvisi s loajalitou ke znacce,
jestlize zdkaznik povazuje znaCku za ,love brand“, tak je zde pouze malo divodl, aby
uptfednostnil jinou znacku a je ke znacce loajalni a konkuren¢ni nabidka pro né¢j neni dulezita.
Loajalita spottebitele ke znacce je také ovlivnéna skutecnosti, Ze se zdkaznik se znackou shleda
béhem ruznych zivotnich etap a béhem rtznych okolnosti. Na miru loajality ma vliv
individualni osobni situace zakaznika, aktualni situace na trhu a nabidka konkurence
a emocionalni vztah klienta ke znacce. Chéapani znacky jako ,love brand“ u zdkazniki
zpuisobuji emoce, nikoli raciondlni uvazovani. Jestlize znacky maji v tmyslu byt svymi
zékazniky vnimany jako ,Jlove brand®, tak je tieba, aby ve svych komunikacnich strategiich
vyuzili emoct, které se poji se znackou. Musi se jednat o takové emoce, které odpovidaji znacce.

Rossmann a Wilke (2017) in Robertson et al. (2022) definuji lasku ke znacce jako miru
emocionality, kterou ma spottebitel k dané znacce. Robertson et al. (2022) ve svém vyzkumu
uvadi, Ze love brand je Casto ptehlizenym a dilezitym aspektem ve vztazich mezi spottebiteli
loajalita ke znacce, avSak vérnost je také potiebna k budovani hodnoty znacky. Laska ke znacce
a hodnota znacky se zmensi, kdyz znacka spottebitele zradi. Déle uvadi, ze rozdil od soucasné
literatury spotiebitelé mohou projevit lasku ke znacce, aniz by ke znacce byli loajalni, a aniz by
ji kupovali. Thomson, Maclniss a Park (2005) in Robertson et al. (2022) uvadi, ze laska
ke znacce je spojend s ochotou spotiebitelil zaplatit za prémii.

Halada (2015, 26) se zabyva pojmem brand building, coz v piekladu znamend zvySovani
hodnoty znacky ¢i budovani znacky. Hodnota znacky jsou aktiva, kterd se poji se jménem
a symbolem a jsou dodand k produktu ¢i sluzbé, ke spoleCnosti a jejim klientam.
pojené ke znacce a kvalita vnimana spotfebiteli. Pfi budovani hodnoty znacky je posilovana
image znacky, asociace a symboly souvisejici s produkty ¢i se sluzbami, které jsou
v predstavach zakaznikli. ZvySovani hodnoty znacky je o porozuméni toho, jak danou znacku
vidi zékaznici a o zhodnoceni jeji identity, a je také o navrhnuti ndmétu, jak zvysit jeji hodnotu.
Budovéni znacky je velmi dulezité v oblasti marketingu. Halada (2015, 40) uvadi anglicky
pieklad pojmu hodnota znacky jako brand equity a jedna se o pfidanou hodnotu, kterou dava
znaCka produktu k jeho funk¢énim hodnotam. Kotler et al. (2007) v Karlicek (2018, s. 133)
uvadi, Ze méfitkem hodnoty znacky je ochota klient zaplatit za produkt konkrétni znacky vice,
nez by zaplatili za produkty od konkurencnich znacek €1 za produkty neznackové, pokud
existuji.

Jako dal$i pojem souvisejici se znaCkou Halada (2015, s. 26) pfedstavuje brand management,
coz znamena fizeni rozvoje znacky za pomoci marketingovych nastrojli tak, aby bylo dosaZeno
vyhradni pozice na cilovém trhu.

Cilovym trhem se rozumi zvolena skupina spotiebiteld dle vybranych pozadavkl a na cilovy
trh jsou cilené aktivity marketingu (Srpova et al., 2020, s. 216). Vybér cilového trhu je
dilezitym prvnim krokem pro marketingovy proces (Dib, s. 38). Spole¢nosti by mély zvolit
svij cilovy trh co nejlépe, aby mohly své produkty ¢i sluzby co nejlépe upravit dle potieb
a prani svych klientd, a tim také docili vétSiho tspéchu, avSak tspéchu s produkty a sluzbami
spolecnosti docili pouze v ptipade, Ze zvladnou potieby spotiebiteli uspokojit, a také neni pro
podniky vyhodné, aby vyrobky piizplisobovaly kazdému jednotlivému spotiebiteli a je vhodné
spotfebitele segmentovat (Srpovd et al., 2020, s. 216). Aaker a Moorman (2017)
in Lupa-Wojcik a Czyzewska (2022, s. 97) tvrdi, ze brand management znamena udrzovat
dlouhodobé strategie a ziistat ve spojeni se spotiebiteli.

Lost’akova et al. (2014) in Lost'dkova et al. (2017, s. 270) uvadi, Ze pfed ndkupem produktu
podniku by se dany produkt mél dostat do povédomi spotiebitele. Povédomi u spottebitell



vysvétluje, jak moc spotiebitelé znaji podnik, jeho znacku ¢i znacky, produkty a sluzby, avsak
spotiebitelé nestavi sva rozhodnuti na zndmosti spolecnosti ¢i znacky, sva rozhodnuti zakladaji
na subjektivnim vnimani, zda je dané znacka pro né tou spravnou. Z tohoto diivodu neni tak
dilezité¢ budovat zndmost spolecnosti ¢i znacky, ale je tfeba, aby se spolecnosti zaméfovaly
na tvorbu silnych vztahi s klienty. Podniky musi znat, kdo jsou jejich klienti, musi védét, jaka
jsou jejich ptéani a jak je uspokojit. Dle Kozla et al. (2006) in Lostdkova et al. (2017, s. 270) je
mozné vytvaret znaCku zvySovanim pozitivnich zkusSenosti klienti. Ke zndmosti spolecnosti
a znamosti znacky se také vztahuje povést podniku a povést znacky. Povést firmy je dlouhodobé
vytvafenou pozici firmy ve spolecnosti. Kaplan a Norton (2007) in Lostédkova et al. (2017,
s. 270) doplnuji, Ze u povédomi spole¢nosti ma dilezité postaveni znaCka a tradice. Povést
spolecnosti je také mozné ovlivnit reklamou a tim, jakou maji spole¢nosti nabidku vyrobku
a sluzeb. Lost'dkova et al. (2017, s. 271) uvadi, ze pokud podniky chté&ji provést vyzkum
znamosti spolecnosti a jejich produkti, tak by se mély ptat, jak spotiebitelé znaji dany podnik,
jak znaji jeho produkty, zda vibec spolecnost znaji a podobné. Vysledek lze vypocitat
v procentech. Karlicek (2018, s. 134) uvadi, Ze dilezitou vyhodou povédomi o znacce je
znamost znacky, ktera mlze u spottebitelll zvysit jejich preferenci dané znacky, protoze lidé
obecné davaji prednost tomu, co znaji oproti tomu, co znaji méné. Vysoké povédomi také
souvisi s vétsi divéryhodnosti.

Povédomi o znacce nese anglicky ndzev brand awareness, jedna se o povédomi ¢i znalost
znacky u cilové skupiny. Povédomi o znacce je spontanni a podpotené (Halada, 2015, s. 25).

Vysekalova, Mikes§ a Binar (2020, s. 106) uvadi, Ze u pojmu image se lze potkat s odliSnym
pojmovym vymezenim a také z riznym vyuziti tohoto pojmu. Marketing tento pojem vyuziva
v souvislosti s trzni a socidlni psychologii. Image tedy ptedstavuje souhrn lidskych predstav,
postoji, nazort a zkuSenosti tykajici se jistého objektu. Vysekalova, Mike§ a Binar (2020,
s. 109) doplnuje, Ze image ma vliv na lidské chovéni. Lidé si o podniku ¢i znacce tvofi jisté
predstavy.

Podle Kotlera, Kellera a Cherneva (2021) in Lupa-Wojcik a Czyzewska (2022, s. 96) image
znacky je vnimani znacky spotiebitelem jako odraz asociaci. Image znacky je asociace, ktera
se objevi v myslich spotiebitell, kdyZ si vybavi konkrétni znacku. Tyto asociace se mohou
jednoduse objevit ve formé myslenek a obrazkd spojenych se znackou. Autoii zdlraziuji,
ze znacka je pfislib mezi firmou a spotiebitelem. To znamena, Ze znacka je prostfedkem, jak
nastavit oekavani spotiebitelll a sniZeni rizika. Na oplatku za zdkaznickou vérnost spolecnost
slibuje, Ze spolehlivé doda dle o¢ekavani pozitivni zkuSenost a sadu pfinost se svymi produkty
a sluzbami. Znacka muze byt dokonce ptedvidatelné nepredvidatelna, jestlize to spotiebitelé
o¢ekavaji, ale kli€ové je, Ze napliiuje nebo piesahuje ocekavani zakaznikl pti uspokojovani
jejich potieb a prani. Zakaznici nakupuji s vétsi pravdépodobnosti, pokud maji pozitivni image
zna¢ky daného produktu.

Wydyanto a IThamalimy (2021) in Lupa-Wojcik a Czyzewska (2022, s. 96) se domnivaji,
ze dobré ¢i pozitivni image znacky by méla mit dopad na zdkaznikovu pfidanou hodnotu,
jestlize ma znacka Spatnou image, tak zakaznici nemaji zajem o ndkup. Naopak pozitivni image
znacky pretrvava dlouhou dobu, coz znamend, Ze vytvofena image musi vyhodu oproti jinym
znackam Tvorba image je také ovlivnéna zkuSenosti zdkaznikli. Podle vyzkumu Wydyanto
a [lhamalimy (2021) image znacky ovliviiuje divéru a ndkupni rozhodovani a ditvéra ovlivituje
nakupni rozhodovani.

Berger-Grabner (2021, s. 335) uvadi, Ze se znackou také souvisi diivéra ke znacce.
Do anglictiny je tento pojem piekladan jako brand trust. Delgado-Ballester, Navarro a Sicilia
(2012) in Berger-Grabner (2021, s. 335) definuje divéru ke znacce jako pocit bezpeci, ktery
ma spotiebitel v interakci se znaCkou, a ktery je zaloZen na vnimani, ze je znacka spolehliva



a odpovédna za z4jmy a blaho spottebitele. Berger-Grabner (2021, s. 335) pokracuje, ze diivéra
ke znacce vyzaduje ochotu vystavit se riziku, napiiklad spoléhanim se na pfislib hodnoty,
kterou znacka ptedstavuje. Dlvéra ke znacce je také definovéna pocitem divéry a bezpeci.
Navic diivéra ve znacku predstavuje obecnd oc¢ekavani, protoze nemuize existovat bez urcité
moznosti omylu, coZ souvisi s pozitivnimi nebo ne negativnimi vysledky. Duvéra ke znacce
také znacce pripisuje spolehlivost. Delgado-Ballester, Navarro a Sicilia (2012)
in Berger-Grabner (2021, s. 335) tvrdi, ze dalsi dilezitou charakteristikou divéry ve znacku,
kterou je mozné najit v literatufe je presvédceni o vérohodnosti. Vérohodnost se zabyva
vnimanim, Ze znacka muze naplnit nebo uspokojit zdkaznikovi potieby. Spotiebitelé by méli
mit pocit, ze znacka bude odpoveédna v budoucich problémovych situacich.

Keller (2013) in Lupa-Wojcik a Czyzewska (2022, s. 96) uvadi, ze pfinosem znacky je ,,0sobni
hodnota®, kterou si spotiebitelé poji se znackou, vyhody znacky mohou byt rozdélené
na funk¢ni, zazitkové a symbolické, toto motivuje potieby a fidi spotiebitelské chovani.

Vysekalova, Mike§ a Binar (2020, s. 112) popisuje, ze k image se také vztahuje firemni
¢i podnikovy image. Do anglického jazyka je tento pojem piekladan jako company ¢i corporate
image. Firemni image je o tom, jak je dany podnik pfijiman cilovou skupinou a Sirokym okoli.
Firemni image urCuje kvalita podniku a zpasob, jak podnik komunikuje. Lostakova
etal. (2017, s. 188-189) uvadi, ze pojem ,,image firmy* je pojen s pojmem ,,povést (reputace)
firmy“. V anglické literatufe je tento pojem piekladan jako corporate reputation. V knihach
jsou casto tyto pojmy uvadény skoro jako synonyma a na jejich rozdil se nebere takovy ztetel.
Avsak dle n€kterych autorii jsou tato dvé slova odli$na. Jak uvadi Svoboda (2006) in Lost’dkova
et al. (2017, s. 189) je termin image velmi obsahly a je Casto pozménovan, kdezto pojem
reputace reprezentuje dlouhodobé formovanou povést. Povést je pro vztahy mezi spolecnostmi
a zainteresovanymi stranami podstatnéj$i. Samotny termin image je dle Svobody (2006)
in Lostdkova et al. (2017, s. 189) definovan jako sjednoceni pfedstav jednotlivcd ¢i skupin
vefejnosti o jistém piredmétu minéni. Pfedmétem minéni jsou napiiklad lidé (osobni image,
image politika, image byznysmena, a podobn¢), staty ¢i mésta (image stditu nebo mésta),
ve spole¢nostech se pouziva naptiklad image znacky ¢i podnikovy image. Pojmu firemni image
se vénuje mnoho odbornych knih a m4 vice definici (Lost'dkova et al., 2017, s. 189). Naptiklad
Veber et al. (2000) in Lost’dkova et al. (2017, s. 189) popisuje, Ze image spolecnosti je to, jak
Ji vnima vefejnost. Jedna se o predstavu, obraz a podobu, kterou si spolecnost zajistila
u zaméstnanci a primarné u obchodnich partneri. Obchodnimi partnery jsou investofi,
dodavatelé ¢i klienti. Dle Foreta (2013) in Lostakova et al. (2017, s. 190) je image spolecnosti
minéni, které si o spoleCnosti udéla kazdy clovék sam nejen dle svych zkuSenosti, ale
1 z informaci od ostatnich lidi ¢i z médii. Money et al. (2010) in Lost’akova et al. (2017, s. 188)
tvrdi, Ze reputace firmy je koncipovéana nejen jako chdpani ¢innosti v minulosti a vyhlidek
do budoucnosti, ale je také z osobniho stanoviska brana jako atraktivita spolecnosti.

Lostakova et al. (2017, s. 190) pokracuje, Ze pojmy reputace a image jsou v mnohém prolinany,
u obou pojmt se jedna o vnimani ¢innosti a chovani spolec¢nosti na trhu. Na toto vnimani mé
vliv minulost, nyné€j$i zkuSenosti, a také ocekavané perspektivy v budoucnosti. Tvorby image
1 reputace se Ui€astni emociondlni slozky, které formuji jisté postoje viici spolecnosti a souvisi
snimi 1 pozndvaci slozka a sloZka konativni. Konativni sloZka je o sklonech k vytvareni
postoji. Rozdily mezi reputaci a image jsou hlavné ve zkuSenostech, dlouhodobosti
a prizpusobivosti. Reputace je pojimana dlouhodobéji oproti image, jedna se o nasledek
dlouhodobéjsich zkusenosti fungovani podniku na trhu. Reputace je zaloZena vice na minulosti
a dle ni nasledné¢ obchodni partneii odhaduji, jak se spole¢nost bude chovat v budoucnu.
Na rozdil od reputace je image vice chapana jako aktudlni a lze ji 1épe ovlivnit i v krat$im
obdobi v porovnani s reputaci. Na image spolecnosti lze pulsobit aktudlnimi c¢innostmi
a novinkami tykajici se produktt, sluzeb, péce o klienty, PR nebo obmény tykajici se designu



spolecnosti. Jestli bude mit spole¢nost dobrou reputaci u obchodnich partnerti, urci
az dlouhodob¢jsi zkuSenost a diivéra. Brown, Dacin a Pitt (2010) in Lostakova et al. (2017
s. 190) uvadi prohlaseni Henryho Forda, které zni, Ze nelze vytvofit povest na tom, co teprve
bude provedeno.

Zajimavosti je, ze uspéSna tvorba firemni reputace potiebuje dlouhou dobu, avSak jeji
poskozeni miize byt velice rychlé (Lost'akova et al., 2017, s. 190). Rhee a Haunschild (2006)
in Lostakova et al. (2017, s. 190) uvadi, ze jak ukazuji mnohé studie, maji béhem potizi vice
problémii spole¢nosti s dobrou povésti nez ty spolecnosti, které maji povést Spatnou. Lost'akova
etal. (2017, s. 190) vysvétluje, ze diitvodem je, ze na spoleCnosti s povésti dobrou jsou kladeny
vysoké naroky, a pokud se dopusti chyby, tak nastane veliké zklaméni. Image lze pokladat
za vice stabilni, divodem je pravdépodobné 1 skutecnost, ze reputace je v pfimém vztahu se
zkuSenostmi obchodnich partnerd, zatimco na image vice pusobi Sirokad vefejnost a ostatni
zainteresované osoby. Mezi Sirokou veiejnost a ostatni stakeholdery se negativni hlediska
chodu obchodnich vztahit mohou dostat az pozd¢ji a nebude to v takové mifte.

Jak popisuje Lost’dkova et al. (2017, s. 190), tak reputace a image na sebe oc¢ividné vzajemné
pusobi. Pravdépodobné bez dobré reputace firmy neni mozné vytvaiet pozitivni image
spole¢nosti, a obracen¢, avSak na image je mozné plsobit bezprostiednéji, proto je vhodné se
zabyvat atributy, diky kterym se image tvofi. Atributy ptedstavuji naptiklad produkty a sluzby,
prostiedi a komunikace ¢i skute¢nost, zda se firma chova odpovédné.

Lost’akova et al. (2017, s. 190) také zminuje, ze prevazna ¢ast autord se shoduje, Ze jeden
tzv. firemni identita. V anglické literatuie je tento pojem uvadén jako corporate identity.
V literatufe je mozné nalézt mnoho definic pojmu firemni identita. Tyto definice spolu ale
souvisi. Dale Lost’akova et al. (2017, s. 191) pokracuje, ze je mozné shrnout, Ze prevazna ¢ast
definic zminuje, ze firemni identita se tvofi dlouhodobé¢ za pomoci kultury a designu (stylu)
spoleCnosti. Firemni identitu také wutvaii tradice, zplsob komunikace ¢i1 atmosféra
ve spole¢nosti. Firemni identita se projevuje tim, jak spolenost vystupuje navenek ¢i vtahy
uvnitt firmy. Firemni identita ma za kol vybudovat firmé tvar, ktera vyjadii jeji originalitu,
a tedy ji tak odliSi od konkuren¢nich podnikli. Takova tvorba firemni identity vyzdvihuje
zamysSleny positioning spolecnosti a tvoti tak zaklad pro tvorbu image, také 1 reputace podniku.
Karlicek et al. (2018, s. 111) uvadi positioning jako proces, kdy se snazi spole¢nost ovlivnit,
jak ma znacku a jeji produkty vnimat cilovy segment kupujicich. Segmentace je cilenym
marketingem. Vysekalova, Mikes a Binar (2020, s. 17) uvadi, ze firemni identita je také soucast
strategie spolecnosti. Vysekalova, Mikes a Binar (2020, s. 13) pokracuji, Ze se firemni identita
podili na vyvoji a ristu spolecnosti a ovlivituje financni ukazatele spole¢nosti, miize ovliviiovat
produktivitu firmy, a také ma vliv na chovani zaméstnanct. Vysekalova, Mikes a Binar (2020,
s. 20) uvadi, Ze existuje vztah mezi firemni znackou, firemni identitou a image firmy.
Vysekalova, Mike§ a Binar (2020, s. 12) popisuji, Ze firemni identita je to, jakd spolecnost je
nebo jaka chce byt, na rozdil image tvofi vefejny obraz této identity.

Budovani firemni image je dlouhodobym marketingovym cilem spole¢nosti, dal§im cilem mize
byt udrzet krok s konkuren¢nimi podniky (Ptikrylova et al., 2018, s. 150). Pti budovani firemni
image hraje dilezitou roli PR a firemni image hraje dulezitou roli pii tvorbe
dodavatelsko-odbératelskych vztaht, 1ze tedy souhlasit s tezi, ze vynaloZeni usili na tvorbu
vztahil s vefejnosti a dillezitymi zainteresovanymi stranami spolecnosti je zdkladem tspéchu
spole¢nosti (Karlsson, Clerwall a Buskqvist, 2013 in Lostakova et al., 2017, s. 145). Public
relations (PR) jsou vymezovany jako dialog mezi spoleCnosti a zainteresovanymi stranami
podniku, které se podili na uspéchu ¢i netspéchu spolecnosti (Karlicek a Kral, 2011
in Lost’akova et al., 2017, s. 145). Ptikrylova et al. (2018, s. 44) uvadi, ze dalSim z mnoha cili
marketingové komunikace je upevnit firemni image. Pfikrylova et al. (2018, s. 120) dopliuje,



ze podavani informaci klientim a dodavatelim podporuje jejich loajalitu, a to 1 ptipad¢, ze se
vyskytnou problémy. AvSak nezvladnuti komunikace v krizovych piipadech muze velice
snadno a rychle firemni image znicit, tato situace se mize stat i spoleCnostem, které¢ maji
skvélou povést. Dalsim zplisobem, jak zlepsit image firmy je dle Piikrylové et al. (2018, s. 128)
organizovani eventl. Eventy jsou zazitky, které vyvolaji psychické a emocionalni podnéty,
a tim se prave posili image podniku. Eventy navic udrzuji vztahy mezi podniky a jejich cilovymi
skupinami. Firemni image a povédomi o spolecnosti a vytvaii firemni reklama. Lost'akova
et al. (2017, s. 146) uvadi, ze na udrZeni a zlepSeni image a reputace firmy ma podil také
reklama organizace jako spojeni reklamy a public relations. Reklama v tomto ptipadé necili
na dany produkt, ale na spolecnost jako celek.

2.1.2 Spokojenost zakazniku

Spokojenost 1ze vysvétlit jako pocit radosti ¢i roz¢arovani ¢lovéka, tento pocit zptisobi srovnani
provedeni né¢jakého vykonu a ocekavani daného vykonu (Kotler a Armstrong, 2004
in Jakubikova et al., 2019, s. 261). Existuje mnoho vymezeni, av$ak jadro véci zlstava vzdy
stejné, zdkaznicka spokojenost je velmi subjektivni a pokazdé souvisi s lidskymi pocity
(Nenadal, 2004 in Jakubikova et al., 2019, s. 261). Spokojenost klientli znazoriiuje, do jaké
miry vyrobek ¢i sluzba spliiuje zékaznické predpoklady (Oliver, 1980 in Lost'dkova et al., 2017,
s. 274). Jakubikova et al. (2019, s. 262) tvrdi, Ze spokojenost je piedpokladem k udrzeni klienta
a spokojenost také souvisi s tim, jaky zdkaznik zaujme postoj k danému vyrobku ¢i sluzbé.
Zakaznickou spokojenost ovliviiuje kvalita sluzeb, kvalita produkti a jejich cena, se
spokojenosti zdkaznika také souvisi situacni faktory a osobni faktory (Rasovsk4 a Ryglova
2017, s. 51). Pedeliento (2018, s. 98) uvadi, ze nelze byt spokojeny se znackou, kterou
spotiebitel nikdy nezkusil, protoze spokojenost vyzaduje existenci vztahu (bez ohledu na jeho
trvani a bez ohledu na formu uspokojeni) mezi znackou a spottebitelem.

Dle vyzkumu Shum a Ghosh (2022) uspokojovani zakazniki 1 za cenu snizeni bezpecnostnich
pravidel nevede ke zvySeni spokojenosti. Shum a Ghosh (2022) upfesiiuje, ze zaméstnanci
porusuji bezpe¢nostni pravidla s motivem, aby pomohli spotiebitelim. Dle Tuzovic, Kabadayi
a Paluch (2021) v Shum a Ghosh (2022) mohou poruSovani bezpecnostnich pravidel zpozorovat
ostatni spotiebitelé¢ (kolemjdouci). Shum a Ghosh (2022) dodava, Ze poruseni pravidel mize
ovlivnit zkuSenost se sluzbami nejen zadateli o poruseni, ale i kolemjdoucich. Jestlize
zamé&stnanec porusi pravidla na Zadost zadatele, tak Zadatel ziskd vyS$$i hodnotu, avSak
ptihliZejici nezisk4 zadnou sluzbu navic.

Gerpott, Rams a Schindler (2001) in Lostakova et al. (2017 s. 274) specifikuji, Ze spokojenost
zékaznika je zpétnou evaluaci toho, jak byly uskute¢nény predpoklady klientli vztahujici se
k vyrobkiim ¢i sluzbam, zdkaznicka spokojenost stavi na vlastni zkuSenosti — klient hodnoti,
jak byla obchodnikem naplnéna jeho osobni ocekavani urcitych kritérii ¢i funk¢nosti produkti
¢i sluzeb. Zakaznick4 spokojenost je mensi nebo vétsi na zakladeé toho, jak realita pred¢i nebo
nesplni predstavy.

Jestlize je zdkaznik spokojen, tak skutecnost piedc¢ila jeho ocekavani, naopak pokud se klient
domniva, ze ocekaval néco, co nebylo naplnéno, tak pocit'uje nespokojenost (Park a Jang, 2014
in Lostdkova et al., 2017, s. 274). Jedna se o evaluaci, kterd je subjektivni a vyvolava emoce,
kterymi jsou naptiklad radost ¢i podrazdéni (Oliver, 1993 a Park a Jang, 2014 in Lost’dkova
et al., 2017, s. 274). Dulezité je, Ze spokojenost ztvariuje aktudlni pocity klienta a uskute¢néni
jeho oc¢ekavani (Hope a Player, 2012 in Lost'akova et al., 2017, s. 274) Mira spokojenosti se
meéni, a tudiz dle vysledkl studie, je spokojenost jen nepatrnym ukazatelem opétovného
nakupniho chovani klientl (Paulsenn a Birk, 2007 in LoStdkova et al., 2017, s. 274).



Marr (2012) in Lost’akova et al. (2017, s. 274-275) doporucuje spokojenost méfit rozlicnymi
technikami, aby bylo dosazeno objektivnich tidaji o postojich klient a o¢ekavaném chovani
v budoucnosti. Lze vyuzit kvalitativni i kvantitativni vyzkumy k ziskdvani informaci. Podstatné
jsou soustavné a opakujici se prizkumy zabyvajici se celkovou spokojenosti se sluzbami
1 vyrobky. Je vhodné, aby byla spokojenost zjistovana ihned po piedani vyrobku ¢i poskytnuti
sluzby, aby byla spokojenost hodnocena dle aktuédlni zkuSenosti. Mohou byt vyuzity otazky
s odpovédi ano ¢i ne nebo otazky typu, jaka byla ocekavani spotiebitele od produktu ¢i sluzby
¢i od podminek prodeje, co podniku dle spotiebitele chybi, zda je spotiebitel spokojeny
s nabidkou podniku, co by méli dodavatelé dle spotiebitele vylepsit, s ¢im byl nespokojen
a pro¢ a podobné. Kotler et al. (2007) in Karlic¢ek et al. (2018, s. 21) uvadi, ze marketéii si musi
byt védomi hodnoty svych klientd v delSim Casovém useku, pokud to jde, tak by méli méfit
jejich spokojenost a méli by znat podil ztracenych klientii. U ztracenych zakaznik je dilezité
znat ditvody, pro¢ klienti od spolecnosti odchazeji.

Marr (2012) a Lostdkova et al. (2009) in Lostakova et al. (2017, s. 276) popisuji, Ze pro
budouci fungovani podniku jsou duleziti i nespokojeni klienti, je dokézdno, Ze udrZeni
soucasnych klientd stoji podnik mén¢ penéz nez hledani klientd novych a zakaznici, kteti
spokojeni nejsou, své negativni zazitky sdili mnohem vice nez zdkaznici, kteti spokojeni jsou.
Kozel et al. (2006) in Lost’akova et al. (2017, s. 276) uvadi, ze z tohoto divodu by spolec¢nosti
m¢ély rozebirat, pro¢ byli klienti nespokojeni, patfiénym zptisobem je hodnoceni zakaznickych
stiznosti. NaneStésti si ale prevazna c¢ast nespokojenych klientd nestézuje a az 95 %
nespokojenych klientli jde ale nakoupit jinam. Hlavni je, Ze 54-70 % z nespokojenych
zakaznikl, ktefi si stézovali a jejich reklamace byly vyfeSeny k jejich spokojenosti,
u obchodnika zlistanou. M¢tfeni zdkaznické spokojenosti k predikci chovani zakaznika
v budoucnosti neni dostacujici. Rust zakaznické spokojenosti jako nésledek lepsi nabidky
produktt a sluzeb je pokladdan za stézejni krok, ktery podpoti skutecnost, Ze budou zékaznici
provadét opakované nakupy nebo bude redukovano riziko jejich odchazeni (Park a Jang, 2014
in Lost’dkova et al., 2017, s. 276). ZlepSeni zékaznické spokojenosti je tedy obvykle pokladano
za zpusob, jak si zdkazniky udrzet (Siu, Zhang a Yau, 2013 in Lostakova et al., 2017, s. 276).
JestliZe podnik chce, aby u néj klienti pofidili i v budoucnu, tak je nutné, aby docilil dlouhodobé
vysoké trovn€ zdkaznické spokojenosti (Lost'akova et al., 2009 in LoStakova et al, 2017,
s. 276). Prikrylova et al. (2018, s. 110) uvadi, Ze spokojenost klientl 1ze zvysit zfizenim call
centra, které klientim zajisti pohodlnou komunikaci s podnikem. Skrz call centrum se
spolecnosti také zlepSuje jeji image. Dle Karlicka et al. (2018, s. 112) je mozZné zvysit
uspokojeni klientli tim, ze spoleCnost své spotiebitele aktivné zapojuje do vyrobniho procesu.
Prikladem je moznost, Ze si zdkaznik navrhne sdm design produktu, zvoli material, barvu
a podobné. Jednd se o masovou individualizaci, kterd mize byt formou zvySeni spokojenosti
a loajality spottebitelli. Masova individualizace znamena, Ze spolecnosti pfizpisobi masovou
vyrobu individudlnim pozadavkim svych spotiebitelt.

2.1.3 Vérnost zakazniku

Zakaznicka vérnost nebo také retence zakazniki je popisovana jako setrvani klienta
v obchodnim vztahu se spolecnosti (Farris et al.,, 2010 in Lostakova et al., 2017, s. 277).
Retence ukazuje, jestli je klient v dlouhotrvajici spolupraci s obchodnikem ¢i jestli potizuje
opetovné tutéz znacku (Kwon a Kim, 2012 in Lost'dkova et al., 2017, s. 277). Prentice (2014)
in Lost’dkova et al. (2017, s. 277) definuje zakaznickou retenci jako opakujici se koupé.

Gerpott, Rams a Shindler (2001) in Lostakova et al. (2017, s. 277) uvadé&ji, Ze retenci je mozné
vyvozovat 1 z ndkupnich imysll klienta, dle zdméri klienta potidit v budoucnu od dodavatele
¢i obnovit smlouvu, z toho je mozné i predpoveédét nakupni chovani klienti v budoucnu, tudiz
1 zadkaznickou retenci.
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UdrzZeni klientl je ucelna strategie k zabezpeceni vynosnosti a dobrych vysledka spolecnosti
(Buckinx a Van den Poel, 2005 in Lost'dkova et al., 2017, s. 277). Toto je dulezité hlavné
na hodn¢ obsazenych trzich a pti zvétSujicim se mnozstvi konkurujicich firem je pro spolecnosti
dilezité neztracet stavajici klienty (Boehm, 2008 in Lostdkova et al., 2017, s. 277). Pecovat
o vztahy se souc¢asnymi klienty ma pro spoleCnosti vétsi efekt, néz je shanéni klient novych,
vyhodou je uSetieni financi na shanéni novych klientl, a také vétsi moznost opakujicich se
koupi u soucasnych klienti (nejenom totoznych produktl ¢i sluzeb, ale také doplikovych
¢i nakladnéjSich) (Marr, 2012 in Lostédkova et al.,, 2017, s.277). Dle Olivera (1980)
in Vakulenko et al. (2022) byly spokojenost zakaznik a jejich udrzeni (retence) nebo loajalita
méfitkem zkuSenosti, které definuje ziskovost zdkazniki a celozivotni hodnotu zdkaznikt pro
firmu, zatimco udrzeni (retence zdkaznikl) je tradicn€¢ vnimano jako vysledek spokojenosti
zakazniki.

Méfeni retence ma za ukol odhalit, nakolik si spolecnost udrzi klienty, které si naklonila, jedna
se o miru retence (udrzeni) klientli. Poskytuje zjisténi, kolik soucasnych klienti bude zakazniky
1 nadale ¢i udela ndkup opét (Marr, 2012 in Lostakova et al., 2017, s. 277). Jde o procento
klientii, kteti spoleCnosti zachovaji pfizen béhem daného obdobi, jedna se tedy o pomér
mnozstvi klientl na konci ku mnozstvi klientt, které mel podnik na pocatku vybraného obdobi,
avsak nesmi byt zapocitani zakaznici, které spolecnost ziskala béhem daného obdobi (Nenadal,
2004 in Lost'dkova et al., 2017, s. 277). Triest et al. (2009) in Lost'dkova et al. (2017, s. 277)
formuluje retenci jako procento stavajicich klientd, kteti opakuji koupi v nadchazejicim roce.

Marr (2012) in (Lost'dkova et al., 2017, s. 277) popisuje jako dopliujici ukazatel, ktery je
mozné pouzit pro evaluaci retence zakaznikt, je podil klientll, o které podnik pfisel béhem
evaluované¢ho obdobi. Jde o ukazatele miry Ubytku klientdi. Ur¢i se jako pomér zakaznikd,
o které spolecnost prisla za uritou dobu ku celkovému poctu klientl na konci dané doby.
Celkovy pocet klientil na konci urcené doby zahrnuje i nové klienty.

Spolecnosti neustéle vice usiluji o porozuméni okolnosti, které fidi a maji vliv na zadkaznickou
retenci (Boehm, 2008 in Lostdkova et al., 2017, s. 277). Posileni zdkaznické retence je mozné
docilit vytvofenim hodnoty hodné konkurence pro klienta (Kwon a Kim, 2012 in Lostdkova
et al., 2017, s. 277). Pokud ma retencni politika pfinést vysledky, tak je tfeba, aby zlepsila
spokojenost klient a ukojila jejich potfeby (Peng, Quan a Zhang, 2013 in Lostdkova
etal., 2017, s. 277). Kratkodobé slevy jsou jednim ze zpiisobt, jak docilit opakujicich se koupi
(Lewis, 2004 in Lostakova et al., 2017, s. 277).

Vysledky méteni zdkaznické retence by spole¢nost méla zhodnotit na zaklad€ ptinosi klientl
pro spolecnost. Podnik necili k tomu, aby si zachoval ptizen vSech zédkazniki, chce si udrzet ty,
kteti mu pfinesou zisky nyni nebo v budoucnosti (Lostakova et al., 2017, s. 277). Mira retence
klientd vychazi z redlného chovani klienta, proto je ukazatelem aktualni zdkaznické vykonnosti
spole¢nosti (Marr, 2012 in Lostdkova et al., 2017, s.277). Jednim z ukazateld, ktery
predstavuje zékaznickou loajalitu, je setrvani hodnotnych klientli, coz je i ukazatelem pro
ziskovost spolecnosti v budoucnosti (Lost’akova et al., 2017, s. 277).

Karlicek et al. (2016, s. 159) uvadi, ze klienti, kteti véfi svému obchodnikovi maji mensi sklony
k hledani nového obchodnika a jsou oddani svému obchodnikovi. Zékaznickou vérnost
vyvoléavaji dva faktory. V prvnim ptipadé obchodnik zna svého klienta, zné jeho potieby, ptani
a specialni pozadavky, proto zvladne rychle najit vhodné feSeni, se kterym bude klient
spokojen. Druhy pfipad nastane, pokud se v pribéhu obchodniho vztahu objevi komplikace
a obchodnik je schopny tyto komplikace rychle vyfesit dle potieb klienta. Nakonec je pro
klienta rizikové hledat nového obchodnika, protoze by ztratil péci piivodniho obchodnika.
Navic tato péce a komunikace tvoti pfidanou hodnotu, za kterou si klient klidné pfiplati.
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Konkurencni prostredi je vysoké, proto je stale t€zsi klientovi udé€lat radost a je vyzvou, aby se
klient stal loajalnim (Gitomer, 1998 in Lost'dkova et al., 2017, s. 278). Loajalita nebo také
oddanost charakterizuje postoje a chovani klientd a je nejpresnéjsim ukazatelem, jak se bude
chovat klient ke spole¢nosti v budoucnosti (Kozel et al., 2006 in Lost'dkova et al., 2017, s. 278).
Loajalita je dusledek dlouhodobych zkuSenosti klienta (Lostédkova et al., 2017, s. 278).
Loajalita zakaznikii zavisi na hloubce vztahu, neni jen o jeho délce (Spitzer, 2007 in Lost’akova
et al., 2017, s. 278). Opakovani kladnych zkuSenosti pfispivd k vybudovani zakaznické
oddanosti a loajalita je pozitivni pfistup a oddanost klienta ke spole¢nosti, diky ni se klient vraci
(Kim, Byoungho a Swinney, 2009 in Lostakova et al., 2017, s. 278). Vysekalova et. al. (2014,
s. 221) dodava, Zze budovani loajality zavisi na faktorech. Jedna se o znacku, nabidku, zkuSenost
s produktem, vztah ke znacce a cenu. Dale Vysekalova et al. (2014, s. 221) radi, jak budovat
loajalitu ke znacce ve spojeni s emocemi. Uvadi, ze je vhodné budovani loajality pouze
u hodnotnych zakaznikl. Také naptiklad uvadi, ze je tfeba, aby byla eliminovana negativni
zkuSenost se znackou a ze by spotiebitelé méli obdrzet spravnou nabidku ve spravny cas a méli
by byt potéSeni. Loajalitu ke znacce lze méfit spontdnnim uvadénim znacky (naptiklad
na socidlnich médiich), dale pak kvantitativnim ¢i kvalitativnim vyzkumem nebo naptiklad
objektivnim meéfenim, kterym je naptiklad mystery shopping. Tahal et al. (2017, s. 182)
popisuje mystery shopping jako vyzkumnou metodu, kterd je dlouhodobé oblibena.
Do ceského jazyka se nazev této vyzkumné metody nepiekladd, ale jeji preklad z anglického
jazyka by znél jako ,,nakupovani v utajeni®. Mystery shopping je vhodné vyuzivat tam, kde
je ucelné kontrolovat kvalitu klientského servisu. Existuji také mystery calling ,,v utajeni
po telefonu®, a také mystery mailing ,,v utajeni elektronickym médiem*. Vyzkumnik
vystupuje v roli klienta, ktery ma z4jem o koupi sluzby ¢i vyrobku dle pfedem piipraveného
scénare.

Posledni dobou je loajalita pojimana jako emocni pouto klienta k obchodnikovi, toto
vystupovani klientli potvrzuji dlouholeté spoluprace a rozdavani kladnych doporuceni
o obchodnikovi, ktery si tak obstardva svou budoucnost (Lykova, 2002 in Lost'dkova
et al.,, 2017, s.278). Dulezity projev loajality jsou opétovné koupé, které jsou spojené
s emo¢nim poutem klienta ke spolecnosti, vrcholny stav nastane, kdyZ ma zakaznik
ve spole¢nost takovou ditvéru a doporucuje ji ostatnim (Lostakova et al., 2008 in Lost'dkova
et al., 2017, s. 278). Dobra povést spolecnosti ptilaka nové klienty a doporuceni od zakazniki
je nejmén¢ nakladny a nejdiveéryhodnéjsi zplsob k prildkani novych klienttli, vétsinou se jedna
o cilovou skupinu (Hope a Player, 2012 in Lost'akové et al., 2017, s. 278). Behavioralni loajalita
se ukazuje opakovanym klientskym nakupnim chovanim a postojova loajalita se zabyva tirovni
vztahu a emocniho spojeni klienta ke spolecnosti ¢i znacce (Oliver, 1999 in Lost’dkova
et al.,, 2017, s. 278). Loajalita ocekava, ze zdkaznik ziistane u obchodnika (Horrel, 2007
in Lostakova et al., 2017, s. 278). Z toho vyplyva, ze klienti jsou spolecnosti oddani, i kdyz je
napftiklad drazsi, dilezitou pti¢inou zdkaznické loajality je emoc¢ni pouto k firmé a vyrobkim,
zakaznici poté maji pocit, Ze dostanou vyssi hodnotu, nez by dostali nékde jinde (LoSt'dkova
et al., 2009 in Lost’dkova et al., 2017, s. 278).

Karlicek et al. (2016, s. 159) uvadi jako velmi vhodny néstroj k posileni zdkaznické vérnosti
osobni prodej, protoze pii osobnim prodeji dochéazi k pfimému kontaktu klienta s podnikem.
Dalsi vyhody jsou bezprostfedni zpétna vazba a individudlni komunikace. Dle Pfikrylové
atel. (2018, s. 191) jsou diky rozsifeni modernich komunikacnich technologiich vEétsi moznosti
k podpote fizeni vztahl se zdkazniky. Tyto technologie poskytly i mnoho nastrojl, které

......

nemusi zdkaznika oslovovat, klient mize zacit komunikaci se spolec¢nosti sam.
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2.14 CRM

Prvni zminka o pojmu CRM pochazi z roku 1990 z USA, kdy byl pojem objeven v souvislosti
s technologiemi, které jsou orientované na zakazniky, v severni Evrop¢ a ve Skandinavii byl
tento pojem objeven ve vzdjemném vztahu s primyslovym marketingem a nakupem (Dowling,
2002 in Lost’akova et al. 2017, s. 24). Slouka (2017, s. 93) uvadi, ze tzv. CRM (Customer
Relationship Management) je koordinace a fizeni komunikace s klienty. Cilem CRM je
vytvoreni spokojené klientely a nalezeni nové. Karlicek et al. (2018, s. 89) CRM definuje jako
fizeni dlouhodobé ziskovych vztaht s klienty a dopliuje, ze systémy, které slouzi ke sbéru,
uloZeni a k analyze dat o vzajemném pusobeni mezi podnikem a jeho klienty jsou oznaCovany
jako CRM systémy. CRM je o vnitropodnikovych datech. Jak je CRM systém pouzivany
v praxi? Jde o IT feSeni, které je implementované uvniti podniku napii¢ podnikovymi
oddélenimi. CRM systém muze byt jednoduchou aplikaci, kterd je urcena pouze nckolika
zaméestnancim spolecnosti. CRM systém muze byt ale i robustnym systémem, ktery je
implementovan ve spolecnosti i na mezindrodni urovni. Systémy umi uchovavat nejriizné;si
data o klientech, jejich kontaktni tidaje, informace o jejich objednavkach. Déle systémy ukladaji
naptiklad informace o reklamacich nebo informace o komunikaci se zdkazniky. Jestlize
zameéstnanci se systémem pracuji, tak podnik obdrzi velké mnozstvi dat, které 1ze poté efektivné
vyuzivat. Napfiklad diky CRM systému mize podnik zjistit charakteristiky svych
nejziskovéjsich klientd, 1ze také predvidat, kteti klienti s nejvétsi pravdépodobnosti koupi jisty
produkt nebo systém mitize urcit klienty, u kterych hrozi, Ze piejdou ke konkurenénimu podniku.
Ze systému lze také zjistit, jaké jsou nejriznéjsi vzorce chovani klientd. Karlicek et al. (2018,
s. 21) dopliuje, ze CRM je také o udrzeni dlouhodobé¢ ziskovych vztahti se stavajicimi klienty,
coz je pro spole€nosti vyhodné. Je to z diivodu, ze néklady, které by spole¢nosti musely
vynalozit k zisku nového klienta by byly vyssi, nez jaké jsou naklady na udrzeni klienta
stavajiciho. Piikrylova et al. (2018, s. 55) dopliiuje, Ze CRM je také o zlepSeni zdkaznického
servisu po vSech strankach, a to véetné¢ komunikacéni roviny.

(Jakubikova et al., 2019, s. 266) uvadi 3 hlavni prvky CRM mezi kterymi je pfima zavislost.
Prvky jsou lidé, procesy a technologie, Lidé zde predstavuji lidsky kapital. Procesy jsou
o zaméfeni a prolinani. Technologie prezentuji napiiklad druh, rozsah, ustdlenost, a také
do technologii patti oblast pouziti. Lehtinen (2007) in (Jakubikova et al., 2019, s. 266) uvadi,
ze hlavnim prvkem slouzicim k tvorbé vztahii s klientem je prvni dojem. Prvni dojem ovliviiuje
pokracovani vztahli s klientem. Pokracovani vztahu s klientem nastane, jestlize dojde k souladu
vz4jemnych piedstav, tak nastiva CCM faze. CRM souvisi s CCM (Customer Creation
Management) a s CTM (Customer Termination Management). CCM je o tvorbé zdkaznickych
vztahl, kterda ma za ukol pfesvédcCit potencidlni zakazniky, aby si koupili ur€ity produkt
¢1 sluzbu, takto spolecnost ziska dalSiho zakaznika. Po fazi CCM pftichazi faze CRM, ktera je
o fizeni vztahu se zakazniky. ProtoZe ne vSichni zakaznici budou zdkazniky stalymi, vérnymi,
loajalnimi a spokojenymi, tak ve chvili, kdy se soucasny zdkaznik stane byvalym, nastava faze
CTM, ktera je o fizeni ukonceni vztahi se zdkazniky. V této fazi je dulezité, aby b&hem
ukoncovani vztahii byli spokojeny ob¢ strany.

Jakubikova et al. (2019, s. 267) dale uvadi, ze podle Zivotniho cyklu vztahu s klientem je mozné
v obchodnim vztahu definovat 3 skupiny zadkaznikli (potencidlni, stavajici a ztraceni).
Potencialni zakaznici jsou ti, které mize podnik ziskat. Cilem je presvédcCit potencidlniho
zakaznika k prvni koupi. Skrze nakupy stavajicich zakazniki je tieba zabezpecit rist
obchodniho potencidlu podniku. Ztraceni zakaznici jiZ nejsou pozitivnim pfinosem pro podnik
a podnik by se mél snazit o obnovu jejich ztracené diveéry. VSichni zakaznici by mély byt
pravidelné oslovovani, ale je diileZité je nezahlcovat. Spole¢nosti by mély udrzovat kontakt se
zékazniky, informovat je o novinkach, nabidkach. Také by mély obstarat softwarovou podporu
prostiednictvim systému CRM, ktery by mél korespondovat s pozadavky spole¢nosti.

13



2.1.5 Google Analytics a Google Trends

Buresova (2020, s. 167) uvadi, ze Google Analytics (Google analyzy) zahjil své fungovani
v roce 2005 a od této doby ma jiz Ctvrtou verzi. V roce 2020 byla zavedena verze Google
Analytics 4 (GA 4). V zékladni verzi je Google Analytics zdarma, tato verze neni dostate¢na
pouze pro vétsi e-shopy, které maji denni navstévnost ve stovkach tisic. Zakladni bezplatna
verze je dostate¢na 90 % firem. Amunategui a Roopaei (2018, s. 399) uvadi, ze Google analyzy
umi sledovat Sirokou Skalu chovani, jako je napfiklad zdroj néavstévnosti, typ prohlizece,
a podobné. Google analyzy jsou velmi doporu¢ovany néstroj pro kazdého, kdo chce porozumeét
hodnot¢ konkrétni stranky ve srovnani s ostatnimi a ziskat informace o tom, co se uzivatelim
libi, co se jim nelibi. Google analyzy také umi zméfit zajem uzivateld. Diky Google analyzam
je mozné zvysit potencial prodeje. Google analyzy pomahaji pochopit, které¢ obrazovky jsou
nejnavstévovangj$i a o které produkty se uzivatelé nejvice zajimali (Saini, 2017, s. 90).
Buresova (2020, s. 178) uvadi, Ze byla obdrzena data pomoci Google Analytics hodnotna, tak
je tfeba, aby na webovych strankéach byly definované obchodni cile spole¢nosti, bez nich budou
data bezcenna. Méla by byt také zodpovézena nasledujici otazka. Jaky je el konkrétniho
webu? Cile by mély byt vzdy stanoveny pred jakoukoli analytikou. Rezni¢ek a Prochazka
(2014, s. 175,176) uvadi, Ze pomoci Google Analytics (Google analyz) je moZzné meéfit
ziskavani poptavek a kontaktii na zdkazniky. Staci pouze vytvofit na webovych strankach
podstranky, na které se navstévnik dostane jen poté, co vyplni formular. Nasledné staci adresu
této podstranky nastavit jako cil v Google analyzach, poté bude ve statistikdch navstévnosti
znéazomnéno kolikrat navstévnici splnili cile. Rezni¢ek a Prochazka (2014, s. 177) dopliuji,
ze pomoci Google analyz 1ze méfit i popularitu na socidlnich sitich, umi méfit naptiklad pocet
,,Jo se mi libi“ na Facebooku.

Blechschmidt (2022, s. 10) ve své knize uvadi, ze Google Trends poskytuje spolecnost Google,
diky Google Trends lze zjistit jakd je sila zajmu o vyrazy vyhleddvané na internetu
prostfednictvim vyhledavace Google.

2.2 Sebeobsluha produktem a obsluha sluzbou

Safrova Drasilova (2019, s. 125) uvadi, e je tieba objasnit, co je zakaznikim nabizeno,
spotfebitelim muze byt nabizen produkt. Produkt vyrabi samy spolecnosti nebo piimo
ovlivilyji jeho vyrobu, kterou napiiklad provadi jina spolecnost. Dale mize byt zdkaznikiim
nabizeno zboZi nebo sluzba. Zbozi podnik nakoupi a nasledné ho proda dal. Dle Prikrylové
et al. (2018, s. 13) spole¢nosti stale vice pozoruji a zkoumaji, jaka jsou ptani, a také jaké jsou
potieby svych klientli, protoZe usiluji o to, aby jim poskytly vyhovujici produkty a sluzby.
Z dtvodu rozvijejicich se komunikac¢nich technologii zdkaznici piedpokladaji, Ze jim bude
poskytnut individualni pfistup a osobni péce. Také marketing se rychle vyviji.

Mesak, Bari a Ellis (2020) uvadi, Ze inovace produktl a sluzeb je tieba zavést na jejich trhy
pomoci vhodnych marketingovych strategii. Poptdvku po inovacich nejvice ovliviiuji cena
a reklama.

Vakulenko et al. (2022) tvrdi, Ze univerzalni pfistup, ktery vyuZivd nejb&€znéjs§i moznosti
dodani, uspokojuje potieby vétSiny spotiebitelii, zatimco diverzifikace sluzeb pro rizné
skupiny spottebitelii vytvaii rizika z hlediska provoznich nakladi, které souviseji s nakupnimi
zamé&ry zékaznikill a se spokojenosti zdkaznikli. Poskytovatelé logistickych sluzeb se snazi
poskytovat stejn¢ hladké a v€asné sluzby ve venkovskych, a dokonce 1 pfiméestskych oblastech.
V disledku toho existuji omezené znalosti o tom, jak zachdzet s obyvateli venkova a zda je
segmentace sluzeb pouzitelnd bez ztraty spokojenosti a loajality zdkaznikii. Spokojenost
zakaznikd s dodanim sluzeb souvisi také s retenci (vérnosti) zékaznikd.
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2.2.1 Marketingovy mix

Janouch (2014, s. 17) uvadi, ze marketingovy mix 4P pochazi z roku 1960. Karlicek et al. (2018,
s. 152) uvadi, Ze marketingovy mix obsahuje taktickd marketingova rozhodnuti. Marketingovy
mix je jinak nazyvany jako tzv. 4P. Marketingova rozhodnuti se vztahuji k produktu (product),
jeho cené (price), propagaci (promotion) a k jeho dostupnosti (place). Obcas je také pouzivana
zkratka tzv. 4C, kterd znac¢i hodnotu pro zékaznika (customer value), ndklady pro zakaznika
(costs), komunikace hodnoty (communication) a dostupnost hodnoty (convenience). Koncept
4C zdGraziiuje hledisko klienta. NejvyznamnéjSim prvkem marketingového mixu je
produkt. Slouka (2017, s. 93) uvadi, ze na marketingovy mix 4C navazuje ve spolecnostech
CRM (Customer Relationship Management). Dle Mesak, Bari a Ellis (2020) dale pokracuji,
ze pet hlavnich faktora ovliviiuje optimalni strategie marketingového mixu spolecnosti. Faktory
jsou dynamika na strané poptavky, dynamika na strané nabidky, struktura trhu, planovani
na vice obdobi a typ uvazovaného zbozi.

Marketingovy mix 4P

Karlicek et al. (2018, s. 154) uvadi, zZe produktem (product) mize byt nejen fyzické zbozi, ale
také sluzby, informace, myslenky, zazitky ¢i jejich rizné kombinace, zda je tedy mozné, aby
byly pfedmétem smény. Janouch (2014, s. 17) uvadi, Ze produkt je néco, co spotiebiteli
poskytne hodnotu. Hodnotu lze vyjadrit jako uzitek z uzivani produktu. Hodnotou také muze
byt skutecnost, Ze zdkaznik uSetii nebo Ze se mu splni piani ¢i bude mit dobry pocit. Hodnotou
muze byt i skuteCnost, ze klient vlastni znacku.

Karlicek et al. (2018, s. 175) definuje cenu (price) jako penézni ¢astku za produkt. Jednd se
o jediné ,,P“, které je pro spole¢nost vynosem. S cenou také souvisi cenotvorba. Janouch
(2014, s. 17) dopliuje, Ze do ceny patii také ndklady spojené s potizenim, jako jsou napiiklad
doprava ¢i balné ¢i ztraceny Cas. Patii sem i fyzické ¢i psychické vypéti, které musel klient
vynalozit k zisku produktu.

Karlicek et al. (2016, s. 10) uvadi, Ze propagaci (promotion) se rozumi marketingova
komunikace. Jedna se o informovani a pfesvéd¢ovani cilovych skupin, které je fizené a podniky
a dalsi instituce tak dosahuji svych marketingovych cild. Janouch (2014, s. 17) uvadi pojem
,promotion® jako komunikaci a doporucuje uZivat slovo komunikace misto slova propagace,
protoze v Ceském jazyce slovo propagace vyvolava v lidskych myslich spiSe reklamu. Dale
pokracuje, Ze komunikace ma za ukol informovat lidi o existenci produktu, dale také o jeho
funkci ¢i U€elu. Dodavatel také potfebuje informace, musi védét, co si lidé preji, co chtéji
¢i preferuji, proto je potifebnd oboustrannd komunikace.

Karlicek et al. (2018, s. 216) popisuje dostupnost (place) jako zptsob, jak se produkt dostane
ke svym klientim, je dllezité, aby se produkt dostal za co nejmensi naklady na spravné misto,
ve spravny cas a zpusobem, ktery koresponduje s marketingovou strategii znacky. Produkt by
mél byt pro cilovou skupinu dostupny a produkt by mél spotiebitel dostat jednoduse, rychle
a pohodIné. Janouch (2014, s. 17) uvadi pojem ,,place* jako distribuce, do které patii naptiklad
zpusob, jak bude produkt prepraven ¢i misto, kde bude produkt proddvan. U nehmotnych
produktd, jako je naptiklad software ¢i online sluzba, je potieba vyuzit internetové pfipojeni.

Srpova et al. (2020, s 217) dopliuje, Ze vznikaji rizné upravy marketingového mixu z divodu
rozvoje marketingu. Nekteré spoleCnosti uzivaji marketingovy mix 7P, kde jsou navic
3P, kterymi jsou politicko-spolecenska rozhodnuti (politics), vetejné minéni (public opinion),
a také lidské zdroje (people). Riha (2021, s. 31) uvadi, Ze marketingovy mix 4P je z pohledu
spole¢nosti na dany problém, neni z pohledu zdkaznika, z tohoto diivodu je vhodné pouzivat
model 4C. Model 4C se na dany problém diva z druhé strany, a tou je pohled zdkaznika.
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Marketingovy mix 4C

Janouch (2014, s. 18) neuvadi slovni spojeni ,,customer value®, ale pouze slovo spotiebitel
(consumer), které piedstavuje skutecnost, Ze by spolecnosti mély prodavat jen ty produkty,
které¢ klient zadd a které pro né¢j maji hodnotu. Piikrylovéa et al. (2018, s. 19) dopliuje,
ze zakaznik od produkti ¢i sluzeb ocekava, ze uspokoji jeho potteby a piani, a také z nich bude
mit co nejvetsi uzitek. Prikladem uzitku miaze byt naptiklad uspora ¢i lepsi pocit.

Janouch (2014, s. 18) uvadi, ze naklady (costs) pfedstavuji cenu, ktera ale neni pouze sumou,
kterou klient za dany produkt zaplati. Cena ma predstavovat vSechny naklady vynalozené
k zisku produktu, kterymi jsou napiiklad Cas ¢i souvisejici sluzby. Prikrylova et al. (2018,
s. 19) uvadi, ze do nakladi také patii fyzicka ndmaha ¢i psychické vypéti. Naklady také zahrnuji
mnohdy negativni zazitky, které se poji s nakupem.

Dle Janoucha (2014, s. 18) je zakaznické pohodli (convenience) popisovano jako moznost
snadného ndkupu, moznost nalézt produkt a potfebné informace o ném a podobné. Ptikrylova
et al. (2018, s. 19) tvrdi, ze do nakupniho pohodli patii i misto prodeje a to, jak je produkt
dodan. Nékupni pohodli zahrnuje naptiklad distribu¢ni proces. Patii sem také zpisob, jak se
klient dostane k mistu prodeje. Spolec¢nosti, které poskytuji sluzby svym klientim, jim musi
také vytvaret pohodli. U hmotnych produkti vytvoteni pohodli neni tak jednoduché. ProtoZe
na doruceni produktu ma podil vice subjektii.

Janouch (2014, s. 18) popisuje komunikaci (communication) jako komunikaci se spotiebitelem.
Prikrylova et al. (2018, s. 19) dopliuje, Ze je tieba aby zédkaznik véd¢l, kde Ize produkt zakoupit,
jaké naklady je tfeba vynalozit na nakup ¢i naptiklad jakou hodnotu mu produkt ptinese. Podnik
také potiebuje znat reakci klienta.

Marketingovy mix 4E

Vysekalova et al. (2014, s. 228) uvadi, ze z divodu rostouciho vlivu novych technologii
z ptivodniho marketingového mixu 4P pies marketingovy mix 4C vznikl také marketingovy
mix 4E, kdy dillezitym marketingovym néstrojem jsou pravé emoce. Emoce maji dilezitou roli
ve sluzbach. Ve sluzbach hraji roli vétsi, nez ji hraji u hmotnych produktd, protoze sluzby jsou
vétSinou nehmotné. Je tfeba, aby marketéfi vytvareli silné a pozitivni emoce u svych zékaznikii,
aby je zaujali, pfesvédcCili, a aby je uspokojili. Marketingovy mix 4E, ktery se sklada
ze zkuSenosti (experience). Vysekalova et al. (2014, s. 221) uvadi, Ze zkuSenost klienta je
pozitivni ¢i negativni. Vysekalova et al. (2014, s. 228) pokracuje, ze dale do mixu patii také
,»vSudyptitomnost®, kterd je vysvétlovana jako neomezena dostupnost (everyplace), vyména
(exchange) a filozofie nabozenstvi znacky (evangelism).

Komunika¢ni mix

Prikrylova et al. (2018, s. 71) uvadi, ze soucasti komunikacniho mixu je marketingovy mix.
Ptikrylova et al. (2018, s. 45) uvadi, ze marketingovy mix je tvoten produktovou politikou,
cenotvorbou, distribuénimi cestami a komunikaci. Tento mix je zpohledu firmy, avSak
patfi¢néjsi je zékaznicky pohled (C). Komunika¢ni mix je manazerem vyuzivan tim zplisobem,
aby bylo pomoci marketingovych cili dosazeno 1 cilti podnikovych. Komunika¢niho mixu patii
osobni forma komunikace a neosobni forma komunikace. Piikladem osobni formy
komunikace je osobni prodej. Do neosobni formy komunikace patii naptiklad reklama,
PR (Public Relations), podpora prodeje, piimy marketing a sponzoring. Existuje také
kombinace osobni a neosobni formy komunikace, kterou pifedstavuji veletrhy a vystavy.
Vsechny tyto nastroje se dopliuji.
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Prikrylova et al. (2018, s. 45) uvadi, Ze definici osobniho prodeje je mozné formulovat jako
predstaveni vyrobku ¢i sluzby béhem osobni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim.
Osobni prodej je pfimou formou oboustranné komunikace. Cilem této komunikace je prodat
produkt, ale také budovat pozitivni vztahy a upeviiovat firemni image i image produktu.
Jednozna¢nou vyhodou osobniho prodeje je moznost bezprosttedni zpétné vazby. Osobni
pritomnosti se nemusi rozumét fyzicka pfitomnost, miize ji nahradit naptiklad Skype.

Déle Prikrylova et al. (2018, s. 46) pokracuje definici reklamy, ktera je formulovana
nasledovné. Reklama je placend, neosobni komunikace skrz riiznd média. Jak uvadi Beranek
et al. (2013, s 179), tak spolecnost miize mit bezvadné sluzby za zajimavou cenu, ale pokud je
nikdo nezn4, nikdo je o nich neinformuje, tak se spole¢nosti nedostavi ani poptavka a ani zisk.
Reklama ptisobi na potenciadlni zédkazniky. Prikrylova et al. (2018, s. 46) uvadi, ze reklamu
zadavaji ¢i provadéji naptiklad podnikatelské subjekty ¢i neziskové organizace. Cilem reklamy
je zaujmout piijemce sdéleni, které predstavuje cilova skupina. Reklama je povazovana
za podnét ke koupi produktu. Reklamnimi nosici jsou naptiklad reklamni vstupy v televizi
¢i reklamni vstupy v rozhlasu. Dal$im piikladem reklamnich nosi¢i mohou byt naptiklad
inzeraty v novinach, billboardy ¢i prostfedky jako jsou tiskoviny a mnoho dalSiho. Dale
Ptikrylova et al. (2018, s. 74, 75) pokracuje, ze reklama ptedstavuje pro velké mnozstvi
soucasné a potencialni zdkazniky. BéZnym cilem reklamy je zvysit obrat a reklamni vydaje
spole¢nosti jsou v kazdém odvétvi a v kazdé spolecnosti odlisné. Ve spole¢nostech, kde je prvni
formou komunikace osobni prodej, je reklama prosttedkem, ktery upeviiuje image firmy, image
znacky a image vyrobkll nebo prodejcti. Vysledkem reklamy muize byt vérnost (retence)
zakazniki a Castéj$i opakované koupé. Jestlize je reklama ucinnd, tak miize také povzbudit
ve spottebitelich vnimani kvality zbozi nebo sluzby. Je mozné rozliSovat dva typy reklamnich
aktivit. Reklamni aktivity mohou byt orientované na produkt/znacku ¢i instituci. Reklama tedy
muze byt produktova/znackova nebo také firemni reklama. Napiiklad firemni reklama cili
na zisk lepSi image a na vyssi zisky. Reklama by méla dat klientovi podnét ke koupi. Prikrylova
et al. (2018, s. 219) uvadi, ze mezi velmi Casté reklamni ndstroje patfi inzerce v novinach
a podobné. Také urcitou formou reklamy jsou reklamni pfedméty, kterymi jsou naptiklad tuzky,
skleniCky ¢i kalendare. Ptikrylova et al. (2018, s. 103) zminuje, Ze tyto reklamni ¢i darkové
pfedméty jsou podporou prodeje.

Prikrylova et al. (2018, s. 46, 47) popisuje public relations (PR) jako komunikaci a tvorba
vztaht, které smétuji do firmy, ale také navenek. Do PR patii vefejnost, ktery se déli na interni
a externi vetejnost. Interni vetejnost pfedstavuji zakaznici, dodavatelé, akcionati. Také sem
patii zaméstnanci soucasni a byvali. Do externi vefejnosti patfi média, vladni organy, spravni
organy, ucitelé na stiednich a vysokych Skolach a podobné. Do PR patti také publicita,
a dokonce pfedstavuje velmi dalezitou ¢ast. Publicita je definovand jako neosobni stimulace
poptavky. Poptavka muze byt naptriklad po produktu, sluzbé, osobé a podobné. Publicita
funguje tak, Ze se do komunikac¢nich prostiedki da dilezité sdéleni nebo se da naptiklad
do rozhlasu, do televize ¢i na socidlni sité. V porovnani s jinymi formy komunika¢niho mixu
patii publicita a Casto i celé PR ve spolecnostech spise nizsi. Nezavislou publicitu vyspé€lé staty
povazuji za diveéryhodnou. Déle Ptikrylova uvadi, Ze néktefi autofi do PR tadi sponzoring.
Prikrylova et al. (2018, s. 141) popisuje sponzoring jako obchodni vztah, ktery probihd mezi
tim, kdo poskytuje finance, zdroje ¢i sluzby s jedincem, akci nebo napiiklad s organizaci
poskytujici prava, které 1ze komercéné vyuzit. Jak je v praci uvedeno vyse, tak dalsi formou
neosobni komunikace je podpora prodeje. Dle Piikrylovée et al. (2018, s. 46) podpora prodeje
predstavuje kratkodobé stimuly, které cili na zvySeni prodeje konkrétniho produktu. Témito
stimuly jsou napftiklad kratkodobé vyhody, které spole€nost zdkaznikovi nabidne. Do téchto
stimull patii naptiklad slevy, pfedvedeni vyrobku, ochutnavky, vzory zdarma a podobné&. Jedna
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se o prodejni ¢innosti, které jsou nepravidelné. Podpora prodeje je vétSinou spojovéna s jinymi
formami reklamy. Ukolem podpory prodeje je podporovat cile komunikaéniho programu.
Neosobni formou komunikace je také primy marketing. Za pifimy marketing je mozné oznacit
vSechny trzni aktivity slouzici k pfimému kontaktu s cilovou skupinou. Tento kontakt miize byt
adresovany ¢i neadresovany. Vyhodou tohoto nastroje je moznost efektivnéjSiho zacileni
na uréenou cast trhu.

Prikrylova et al. (2018, s. 64) také uvadi, ze objemy finan¢nich zdroji na marketingovou
komunikaci maji tendenci rist. Vedeni pfevazné ¢asti spolecnosti totiz véti, pokud budou mit
aktivni komunikaci, tak se zméni postoje klientli ke spoleCnostem a k jejich produktim. Dale
také véri, ze komunikacni aktivita posiluje vérnost znacce, coz ptispiva k vysSimu obratu.
Prikrylova et al. (2018, s. 58, 59) zminuje také rozpocet. Rozpocty na komunikaci se 1i§i nejen
castkou, ale 1isi se také tim, jak je ¢astka rozd€lena. Nékteré spolecnosti investuji vice
z rozpoctu do osobniho prodeje a méné financi vkladaji do reklamy, toto je naptiklad ptipad
pramyslovych spole¢nosti. Naopak spolecnosti, které vyrabi spotiebni zbozi investuji vice
do reklamy a méné do osobniho prodeje. Metod, jak stanovit komunikaéni rozpocet, je vice,
firma naptiklad mtze urcit rozpocet na zaklad¢ svych moznosti, kdy se naklady odcitaji
od zisku a rozdil je vkladdn do marketingové komunikace Tento zpusob stanoveni rozpoctu
pouzivaji spiSe mensi a stfedni spolecnosti. Jedna se o firmy, které maji lokalni ¢i regionalni
dosah. Dal8i metoda stanoveni rozpoctu je naptiklad vypocet dle procenta z obratu nebo
napiiklad dal$i metoda vychazi zvypoctu ROI, coz je investice, kterd je zaloZena
na navratnosti. Pojem pochazi z anglického spojeni return on investment. Dle Ptikrylové
et al. (2018, s. 271) vSechna marketingova sdéleni, ktera vyuzivaji emoce, jsou poté vice
zapamatovatelna.

Dle Ptikrylové et al. (2018, s. 67) by marketingova komunikace nemeéla postradat socidlni
média a YouTube kandly. Dal$imi tradicnimi nastroji marketingové komunikace jsou napiiklad
letaky, televizni reklamy ¢i billboardy. Jak uvadi Prikrylova et al. (2018, s. 182), tak reklama
na socialnich sitich je personalizovana. ProtoZe uzivatelé o sob& uvadi mnoho informaci. Poté
na zékladé téchto informaci je moZzné cilit zobrazovani reklamy.

Ptikrylova et al. (2018, s. 47) dale uvadi, Ze do osobni formy také patii Word-of-mouth
(WOM). Cesky jazyk toto formu komunikace peklada nékdy také jako Septandu nebo nékdy
jako slovo zust do Ust. Jde o osobni komunikaci, ve které dochdzi k vyméné informaci
o produktech mezi cilovymi zakazniky, sousedy, ptateli, pfibuzenstvem ¢i mezi kolegy. WOM
je jednim z nejucinnéjSich komunikacnich nastrojii a jednad se o nejdivéryhodnéjsi formu
komunikace. Septandou jsou pienaseny vysledky spokojenosti i nespokojenosti klienti
s produkty ¢i se sluzbami. Jedna se o komunikaci neformalni. Tato komunikace ma velmi silny
ucinek, protoze osobni doporuceni siln€¢ ovliviiuje rozhodnuti zédkaznik. Dale Ptikrylova
et al. (2018, s. 268) uvadi tento pojem také jako Word-of-mouth Marketing (WOMM).

2.2.2 Cile marketingové komunikace

Ptikrylova et al. (2018, s. 42, 43, 44) popisuje cile marketingové komunikace. Urcit cile je vzdy
jednim z nejzasadnéjSich rozhodnuti manazerti. Je tfeba, aby cile vychézely ze strategickych
marketingovych cilii a aby cilily k upevitiovani dobré povésti spolecnosti. Dale je urceni cilti
ovlivnéno charakterem cilové skupiny zakaznika, na kterou marketingova komunikace cili,
a je také ovlivnéna fazi zivotniho produktu nebo znacky. Mezi obvykle uvadéné cile
marketingové komunikace patti té€chto nasledujicich sedm cili. Prvnim cilem je vybudovani
a nasledné péstovani znacky. Marketingové komunikace buduje povédomi o znacce a posiluje
jeji znalost. Marketingova komunikace ma vliv na to, jaké jsou postoje klienti ke znacce
ve smyslu tvorby jedinecnych a pozitivnich asociaci. O¢ekavanym vysledkem je poté tvorba
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pozitivni image znacky a dlouhodobého spojeni znacky s cilovou skupinou. Druhym cilem je
poskytovani informaci. Hlavni funkci marketingové komunikace je informovéni trhu
o dostupnosti dan¢ho vyroku ¢i sluzby. Je tfeba, aby marketingova komunikace poskytovala
vSem cilovym skupindm zakaznikl dostacujici mnozstvi vSech dllezitych informaci. Velka ¢ast
aktivit se zaméfuje na sd€lovani informaci potencidlnim klientim. Firmy informuji o sobg,
informuji o svych postojich ¢i piipadnych zménach, které jsou dilezité pro jejich pozici
na trzich. Jedna se hlavné o spoleCenskou odpovédnost a o aktivity, které s ni souvisi.
Spolecnosti také poskytuji informace o zménach, jako je naptiklad zména loga, zména jména
¢i prest¢hovani se, a podobné. SpoleCnosti také informuji o zméné korporatni identity
(corporate identity). Informovani by méli byt nejen potencidlni zédkaznici, obchodni partnefi,
ale také naptiklad potencialni investofi a dalSi osoby. M¢la by byt komunikovana
1 zivotaschopnost spolec¢nosti. Jako tfeti cil je uvadéna tvorba a stimulace poptavky. Jednim
Pokud bude komunikacni podpora Gspésna, tak mulize zvysit poptavku a obrat prodeje bez
potfeby snizeni cen. Ctvrty cil predstavuje diferenciace zna¢ky, produkty, a také
spole¢nosti. Diferenciace je zamérem odliSovat se od konkurence. Diferenciace hlavné jako
prace se znackou umoznuje volnost v marketingové strategii, napiiklad v cenové politice.
Avsak je ptredpokladana dlouhodoba komunikac¢ni ¢innost. Tato aktivita ma zakazniky naucit,
jaké jsou jedinecné vlastnosti znacky, produktu nebo spole¢nosti a ma vytvofit v myslich
zakazniki pozitivni asociace, které se jim se znackou produktu nebo spolec¢nosti spoji ve vsech
situacich. Patym cilem marketingové komunikace by mélo byt to, Ze podnik klade diiraz
na uzitek a hodnotu produktu. Tento cil ma ptedstavit vyhodu, kterou zdkaznici ziskaji
nakupem produktu ¢i piijmem sluzby. Takto si mize produkt ¢i sluzba zajistit prdvo na vyssi
cenu na daném trhu. Sestym cilem je stabilizovani obratu. Obrat neni béhem kalendainiho
roku ¢i béhem let neménny. Na zmény prodeji mize mit vliv naptiklad sezonnost zboZzi
¢i zkratka nepravidelnost poptavky. Nepravidelna poptavka tak pro vyrobce nebo distributora
predstavuje béhem roku tlak na zvySeni vyrobnich, logistickych, a také obchodnich nékladu,
a pravé ukolem marketingové komunikace je vyrovnavat tyto vykyvy a stabilizovat tyto
naklady. Poslednim sedmym cilem je posileni image firmy. Firemni image je velmi ovlivnéna
mySlenim a chovanim zdkaznikd nebo celé vefejnosti. Klienti 1 vefejnost si tvofi nazory
a piedstavy o spole€nosti a dle nich se poté velmi Casto chovaji (davaji pfednost nabidce nebo
si ji naopak nevSimaji). K podpofe image spolecnosti je tfeba dlouhodobé jednotna
a konzistentni komunikace spolec¢nosti. K tomu slouzi sjednoceni vSech prvki vytvarejici
korporatni identitu, jedna se o nazev spolecnosti, jeji logo, slogan, hodnoty, filozofie, dale také
barvy a zplsob, jakym spolecnosti komunikuje. Je to pouzivani stejnych symboli. Tyto
symboly tvoii pozitivni asociace v myslich klient a upevnuji firemni znacku k dilezitym
sloviim, které si klienti se znackou spoji, kdyZ se fekne nazev znaCky. Také je tieba, aby
komunikace byla uptimna. Je dulezité, aby nebyla zatajovana ani neptizniva fakta. Pro tyto
negativni situace by mél byt sestaven strategicky plan krizové komunikace.

2.2.3 Reklamni kampan

Baack a Clow (2008) in Matisko, Bohacek a Stromko (2021, s. 58) definuji reklamni kampan
jako systematickou a do souladu uvedenou ¢innost. Jedna se o ¢innost fizenou. Béhem reklamni
kampané jsou pouZity reklamni ndstroje, medialni komunikace a dal$i aktivity. Po skon¢eni
reklamni kampané je vhodné zméfit jeji vysledky. Matisko, Bohacek a Stromko (2021, s. 58)
pokracuji, Ze proces uskutecnéni reklamni kampané je relativné obtizny a slozity proces. Je
nutné mit znalosti o trhu, cilové skuping, a také o konkurenci. Je zapotiebi, aby byla vyuzita
interni data a vysledky kampani z minulosti. S Gspé$nou reklamni kampani je spojena
1 navratnost investic vlozenych do této kampané. Matisko, Bohacek a Stromko (2021, s. 59)
pokra¢uji. Ze reklamni kampaii by méla byt realizovana od strategickych rozhodnuti, pies
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realizaci, méteni efektivnosti reklamni kampané az po hodnoceni reklamy. Pfed zahéjenim
reklamni kampané by také mély byt provedeny vyzkumy. Jednd se o vyzkum trhu, cilové
skupiny a konkurenci. Na reklamni kampan maji také vliv externi neovlivnitelné vlivy. Dale
do reklamni kampané¢ patii mise, vize a také plan znacky. Pro reklamni kampan musi byt
stanoven rozpocet. Srpova et al. (2020, s. 200) definuje misi jako poslani firmy, které je pro
okoli firmy. Mise je pfanim spolec¢nosti. Vize je vyjadfenim toho, ¢im chce spole¢nost byt. Vize
se orientuje na cile. Matisko, Bohacek a Stromko (2021, s. 59, 60) uvadi,
ze rozhodnuti o uskute¢néni reklamni kampané¢ by mélo byt zalozené na datech a informacich,
které jsou k dispozici. Mezi data patii napiiklad 1 postoj zdkaznikli k cen€, nakupni zvyky
¢i jejich spokojenost. Velké mnozstvi dat o klientech bude mit spolecnost v klientské databazi,
pokud néjakou bude mit a bude do ni ukladat data. Matisko, Bohacek a Stromko (2021, s. 65)
pokracuji, Ze s reklamni kampani souvisi také segmentace, coz je rozdéleni trhu a zédkaznika
do skupin vykazujici podobné chovani. Beranek et al. (2016, s. 221) uvadi, ze déleni trhu
na segmenty je rozdélenim zakaznik do skupin, které relativné stejné pohlizi na produkty
a sluzby. Dle Machka a Machkové (2021, s. 92) lze na tyto segmenty pusobit zvolenymi
marketingovymi nastroji Matisko, Bohacek a Stromko (2021, s. 93) popisuji, Ze cilem reklamni
kampang je naptiklad zvysit zisk ¢i zvysit trzni podil. Dal§imi cili je naptiklad zvySeni zndmosti
produktu ¢i znacky a vytvoreni jejich image. Reklamni kampaii by méla u zédkaznikti vzbudit
zajem o znacku, produkt a méla by zakazniky presvedcit o koupi.

2.2.4 PPC reklama

Buresova (2022, s. 122) popisuje, ze s mySlenkou platby za proklik pfisel Jeffrey Brewer roku
1998 a pozdéji vroce 2000 tento zpusob platby ptevzal Google a zacala éra reklamy
na internetu. poprvé Salova, Veseld a Rakova (2020, s. 184) uvadi, Ze zkratka PPC pochazi
z anglického slovniho spojeni Pay-Per-Click, které znamend, Ze inzerujici zaplati za proklik
reklamy. Zpravidla sméfuje na urcitou podstranku jeho webovych stranek. PPC reklama je
jednim z nejoblibenéjSich marketingovych nastrojii a je také néstrojem velmi efektivnim.
Poskytuje Siroky zasah za dobrou cenu. Diky zobrazovani reklamy ve vyhledavacich tak roste
povédomi o znacce a nabidce inzerenta. V ptipadé, ze na reklamu neklikne nikdo, tak inzerent
nebude muset nic zaplatit. Cely tento systém funguje na principu aukce a je tak ur¢ovéana pozice
inzeratu a jeho cena. Toto je vysvétleni fungovani ptivodniho Pay-Per-Click systému. Existuji
Jiz také nové zpusoby, kdy si napiiklad inzerent miiZze vybrat i jiny zplsob platby, kterd je
naptiklad za zobrazeni. Diky PPC reklamé je pfivadéna navstévnost na webové stranky
z internetovych vyhledavaci ¢i z internetovych magazinii. PPC reklama také upeviiuje znacku
a povédomi o nabidce jejich produktii a sluzeb. PPC reklama zlepSuje vykon prodeje. PPC
reklama ma veliky zasah a je za dobrou cenu.

Domes (2012, s. 12) popisuje, jaky je v PPC systému postup. Ve skutecnosti inzerent neplati
pouze jen za zobrazeni reklamy, ale jiz za uskute¢nénou akci, kterou je ptrechod na webové
stranky. Prvnim krokem je vytvofeni reklamniho inzeratu (tvorba reklamy), ktery bude
obsahovat odkaz na webové stranky inzerenta. Dale je poté tfeba urcit, v jakych situacich se ma
reklama zobrazovat Je také nutné urcit klicova slova uzivana ve vyhledavacich, dle kterych by
se méla reklama ve vyhledavacich zobrazovat. AZ bude uzivatel vyhledavat ur¢ena kli¢ova
slova ve vyhledavaci, tak se reklama inzerenta objevi mezi placenymi vysledky vyhledavani.
Poté muze uZzivatel kliknout na reklamu a pfejit tak na webové stranky inzerenta, pokud tak
ucini, tak se v PPC systému zactuje platba za proklik. Avsak tento popis je hodné€ zjednoduseny,
ve skutecnosti inzerent neplati pouze jen za zobrazeni reklamy, ale jiz za uskute¢nénou akci,
kterou je pfechod na webové stranky.
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Salova, Veseld a Rakova (2020, s. 186, 187) ve své knize pokracuji, ze se PPC reklama muze
napiiklad dle nastaveni a vybraného typu zobrazovat ve vyhledavaci siti nebo se muze
zobrazovat naptiklad také v siti obsahové. Ve vyhledavaci siti se reklama zobrazi po vyhledani
vyhledavaného slova nebo vyhledavané fraze. Reklama je sméfovand na samostatna slova nebo
je smérovana na fraze, které uzivatel napiSe do vyhledavace a dé je vyhledat, mize se jednat
napiiklad o vyhleddva¢ na Google ¢i vyhleddva¢ na Seznamu. Timto textem by méla byt
uzivateli poskytnuta zajimava odpovéd’ na vyhledavana slova a uzivatel by mél byt naldkan,
aby proklikl na webové stranky inzerenta. Mikulaskova, Sedlak (2015, s. 226) ukazuji ptiklad
reklamy ve vyhledadvaci siti po zadani klicovych slov ,,rotoped kettler. Klicova slova musi byt
pfedem nastavena a musi se nasledné shodovat s vyhleddvanym dotazem. Reklamu
ve vyhledavaci siti znazornuje nasledujici obrazek 1.

Obrazek 1 Ukazka reklamy ve vyhledavaci siti

SEZHA'M.CZ rotoped kettler X Vyhledat

Vie Cesky

a mapé: Radlicka 220, Praha 5
|, MBI " Budte fit s nadimi rotopedy pro domaci pouZiti! Doprava zdama

Zdroj: Mikulaskova, Sedlak (2015, s. 226)

Salova, Vesela a Rakova (2020, s. 186, 187) uvadi, ze PPC reklama v obsahové siti mtize byt
zobrazena napiiklad v magazinech béhem cteni ¢lankli a textl, které souvisi s konkrétnim
tématem, dale také mohou byt na YouTube, v Gmailu ¢i v riiznych aplikacich. Nejéastéji se
jedné o grafické bannery. BureSova (2022, s. 124) zminuje také dalsi reklamni systémy, které
vyuzivaji PPC systém reklamy. Na ¢eském trhu je tedy nejznaméjsi Google a Seznam. Google
vyuziva Google Ads a Seznam ma Sklik, dale sem patii také Meta Ads, Systém Meta Ads, diive
byl znamy pod jménem Facebook Ads, zastfeSuje tedy Facebook a Instagram. Nasledujici
obrazek 2 je ukazkou reklamy v obsahové siti.

Obrazek 2 Ukazka reklamy v obsahové siti

Zdroj: Salova, Vesela a Rakova (2020, s. 186)

Salova, Vesela a Rakova (2020, s. 188, 189) doplituji, Ze PPC reklama mé& mnoho vyhod. PPC
reklama je povazovand za jeden z nejefektivnéjSich marketingovych nastroji propagace
z celého marketingového mixu. U velkého poctu, hlavné vétsich, ceskych e-shopti ma vétSinovy
podil na jejich zisku. Jako dalsi vyhodu BureSova (2022, s. 122) popisuje vysokou flexibilitu
této reklamy, je mozné ji neustale meénit. Flexibilita v PPC také predstavuje i moznost nastaveni
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rozpoctl pro konkrétni dny v tydnu a pro jednotlivé zbozi. PPC reklamu Ize také dobie méfit
na zaklade¢ poctu prokliki, tudiz se dobie vyhodnocuje jeji navratnost. Sdlova, Vesela a Rakova
(2020, s. 188, 189) uvadi, ze PPC reklama piinasi také fadu nevyhod. V okamziku, kdy bude
reklama vypnuta, tak inzerent pfijde ihned o navstévnost, také o zisky, které mu PPC reklama
piinasi. Buresova (2022, s. 122) pokracuje, ze naptiklad dalsi nevyhodou je rychle ménici se
prostiedi a mensi podniky nejsou schopné konkurovat velkym podnikim s velkym rozpoctem.

Domes (2012, s. 11) také zminuje, ze PPC neni jedina forma takto placené reklamy. Existuje
také napiiklad PPV Pay-Per-View, jednd se o zaplaceni za zobrazeni (za zhlédnuti). Dalsi
formou je napiiklad PPA Pay-Per-Attention, v tomto piipad¢ se jedna o platbu za akci, kterou
je prodej, ktery probehl na zakladé€ této reklamy. Dale Domes (2012, s. 12) predstavuje ceny
této reklamy. Jeden proklik miize byt v fadi haléti, nebo i1 v fadech desetikorun. Cena se odviji
od skutecnosti, jaky je zajem mezi dalSimi inzerenty o konkrétni kli¢ové slovo ¢i klicovou frazi.

2.3 Metodologie

Diplomovéa prace ma dvé ¢asti, jedné se o Cast teoreticko-metodologickou a ¢ast praktickou.
Teoreticka ¢ast byla sestavena na zakladé reserSe sekundérnich zdrojl, na zakladé odborné
ceske a anglické literatury a odbornych ¢lankt a shrnuje vSechny dulezité informace k sestaveni
reklamni kampan¢ a informace zabyvajici se loajalitou (oddanosti) zakaznik a jejich vérnosti
(retenci). Metodologické ¢ast popisuje vyzkumné metody provadéné v této diplomové praci.
Na zéklad¢ znalosti ziskanych béhem zpracovani teoretické Casti byla vypracovana cast
prakticka.

Cilem této diplomoveé prace je oteviit novy trh pro znacku z regionu Mlada Boleslav reklamni
kampani na novy produkt. Vystupem této diplomové prace je navrh sestaveni reklamni
kampané pro novy produkt, kterym je ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC. Jedn4 se
o specialni a velmi specificky produkt, o kterém je potfeba informovat potencialni kupce.

Pted vyzkumnymi metodami je v praktické ¢asti jako prvni napsana charakteristika vybrané
spolecnosti. Tato diplomova prace obsahuje vice vyzkumnych metod, které se vzijemné
doplnyji. VSechny metody jsou popsany v této Casti prace.

Pred popisem metod je tfeba vysvétlit pojmy sekundéarni a primarni data. Tahal et al. (2017,
s. 28, 29) sekundarni data vysvétluje jako ta data, ktera existovala uz pied zacatkem vyzkumu
a primarni data jsou ziskdvana na zaklad€ vlastniho vyzkumu. Primarni data jsou ziskavana
napiiklad formou dotazovani a pokud je nékdo poté pouzije k dalsi uceltim, tak se stanou daty
sekundarnimi.

Rozbor internich dat vybraného podniku

Prvni vyzkum byl proveden na zikladé zpracovani internich dat z Customer Relationship
Management (CRM) softwaru RAYNET CRM. Tento CRM software se zabyva fizenim vztahi
se zékazniky. Do tohoto softwaru vybrany podnik ukldda veSkeré své informace o svych
klientech. Blize je tento software popsan v Casti praktické, kde je také vysvétleno, jak tento
software vyuzivd vybrany podnik. Do rozboru byla zpracovana data z obdobi od 1. 9. 2021
do 31. 8. 2022. Data z tohoto softwaru byla zkopirovdna do tabulkového softwaru Microsoft
Excel, ve kterém byla vytvofena kontingen¢ni tabulka, pomoci které bylo nésledné vytvoreno
10 tabulek. Jedna se o tabulky 2 az 10, pomoci kterych bylo nasledné vytvoteno 10 grafii, jedna
o grafy 2 az 10. Tyto tabulky i1 grafy se nachéazi v pfiloze 1. Data byla vyhodnocena
a popsana.
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Dotaznikové Setfeni

Dulezitou ¢asti této diplomové prace je dotaznikové Setieni, které predstavuje druhy vyzkum
v této diplomové praci. Dotaznik byl vytvofen dle ziskanych znalosti z Casti teoretické.
Dotaznik mé¢l za ukol zjistit, jestli jsou zdkaznici vybraného podniku k podniku loajalni
(oddani) a zda mu jsou vérni (retence zakaznikl). Jak je uvedeno v teoretické Casti této prace,
tak spokojenost zakaznikil se Spatn¢€ hodnoti, protoze je subjektivni, a také zalezi na emocich,
z tohoto diivodu v dotaznikovém Setieni nebyla polozena zadna otazka, ktera by se dotazovala
na spokojenost. Také se dotazoval na znacky a mél stanovit jakého véku a vzdélani jsou
nejcastéji zakaznici spolecnosti, aby tyto vysledky mohly byt nasledné vyuzity pii zpracovani
reklamni kampang.

Juraskova, Hornak (2012 s. 60) definuji dotaznik je nastroj dotazovani a uvadi, Ze je metodou
primarniho vyzkumu a nejpouzivanéj$i metodou slouzici k zisku informaci shromazd’ovanim
odpovédi od respondentti. Karli¢ek et al. (2018 s. 92) popisuje kvantitativni a kvalitativni
vyzkumy a uvadi, ze kvantitativni vyzkum tesi otazku ,kolik?* a kvalitativni fesi ,,pro¢?.
Kvalitativni vyzkum nezkouma ¢etnost, ale zkouma pficiny. Karlicek et al. (2018 s. 94) uvadi,
ze dotaznikové Setieni je nejcastéjsi podobou kvantitativniho vyzkumu.

Dotaznik je i1 sjeho vysledky umistén v pfiloze 4 této diplomové prace a vysledky jsou
v grafech 12 az 23. K dotaznikovému Setfeni byli vybrani zdkaznici vybrané spolecnosti
z interni databaze z obdobi od 1. 9. 2021 do 31. 8. 2022. Dotaznikové¢ Setfeni bylo provedeno
elektronicky. Dotaznik byl respondentim zasldn e-mailem formou odkazu na dotaznik, ktery
byl vytvofen ve formulafich Google (Google Forms): https://docs.google.com/forms.
Formulare Google jsou nastrojem, ktery slouzi k tvorb¢ online formulafi. Dotaznikové Setfeni
trvalo od 21 .9. 2022 do 30. 9. 2022, ziskanych odpovédi bylo celkem 159.

Dotaznik se sklada celkem z 11 otazek, které byly uréeny vSem respondentim. Otdzka Cislo
11 respondenty rozdé€luje do 3 skupin. Poté kazdé skupiné patii jeste 2 otazky, takze tedy kazdy
respondent obdrzZel celkem 13 otazek. Celkové tedy dotaznik obsahoval 17 otazek. Otazka ¢islo
11 rozdé&luje respondenty (zékazniky) do 3 skupin, jedna se o skupiny A, B, C. Do prvni skupiny
zakaznikl (A) patii zdkaznici, ktefi u vybraného podniku koupili jednou nebo koupili
opakovang. Tato skupina po otazce s Cislem 11 obdrZela otazky 14 A) a 15 A). Druhou skupinou
zakaznikl (B) jsou ti zakaznici, ktefi museli objednavku reklamovat. Tito zdkaznici po otazce
¢islo 11 méli odpovidat na otazky 16 B) a 17 B), avSak pii vyhodnoceni bylo zjisténo,
7e na dotaznik neodpovidal zadny respondent, ktery by musel u spolecnosti provést reklamaci.
Tteti skupinu zédkaznikl (C) tvofi ti zdkaznici, ktefi nepfistoupili ani k podpisu objednavky.
Tito zakaznici obdrZeli otazky 12 C) a 13 C).

Dotaznik obsahuje uzaviené, oteviené a polouzaviené otdzky. Tahal et al. (2017, s. 56, 57)
popisuje uzaviené otazky jako otazky, ve kterych ma respondent piedem pfipraveny vybér
moznych odpovédi. Uzaviené otdzky jsou jednim z nastrojii v kvantitativnim vyzkumu.
Opakem uzavienych otazek jsou otdzky oteviené, ve kterych se respondent mlze k otazce
vyjadfit vlastnimi slovy. Tyto odpoveédi musi byt poté béhem vyhodnocovani uspotfadany a je
tteba v nich nalézt podobnosti a zajimavosti. Tfeti moZnosti typu otazek jsou otdzky
polooteviené, ve kterych je vybér z moznych odpovédi doplnény o moznost ,,Jiné, vypiste...*.

U kazdé¢ otazky bylo stanoveno a bylo jednoznac¢né, jak ma respondent odpoveédét. Nékdy méli
respondenti napsat odpovéd’ sami bez napovédy, v nékterych otdzkadch museli vybrat pouze
jednu moznost a v nekterych otdzkach bylo mozné vybrat vice odpovédi. Google Forms umi
prevést odpovédi z dotazniku do Microsoft Excel, kde byly oteviené otazky nésledné
vyhodnocovany na zaklad¢ ¢etnosti pomoci funkce vyhledat.
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Po zhotoveni dotaznikli byl proveden pre-test, coz znamend, ze na dotaznik odpovédé€lo
10 nezavislych respondentd, kteti dotaznik vyplnili pouze z diivodu ovéfeni srozumitelnosti
dotazniku jesté pied zahajenim dotaznikového Setfeni. K dotazniku zadny z respondenti nemé¢l
zadné namitky, tak nakonec nebyla z4dna z otdzek zménéna ani vymazana a vSechny byly
ponechany tak, jak byly. Ziskana primarni data jsou uzite¢na pro vytvoieni reklamni kampang.

V praktické €asti jsou vyhodnocena data pro kazdou otazku zvlast a néktera jsou doplnéna
o grafické zpracovani. VSechna graficka zpracovani jsou v ptilohach této prace. Prakticka ¢ast
zvlast’ rozebira 3 otazky z dotaznikového Setieni v ¢asti nazvané jako prace s paméti zdkaznik.

Navrh reklamni kampané a sestaveni rozpoctu reklamni kampané

Diplomova prace vyhodnocuje a shrnuje ziskana sekundéarni data z teoretické ¢asti a primarni
data ziskana z vyzkumnych metod. Je nutno zminit, ze spolecnost zadnou placenou reklamu
nema a v poslednich letech ani neméla, proto ke zpracovani kampané nebylo mozné vyuzit
vysledky reklamnich kampani z minulosti, protoze zadné neexistuji, kampan vyuziva data
ziskana vyzkumnymi metodami. Kampani je také vytvoten rozpocet.

Zhodnoceni Google recenzi

V diplomové praci jsou také zhodnoceny Google recenze od zakaznikt, aby byly ziskany dalsi
informace o zékaznicich a dal$i data ke zpracovani reklamni kampan¢. Recenze byly jednotliveé
zkopirovany do Microsoft Excel, ve kterém byla vytvofena tabulka, ve které je jméno tvlirce
recenze, pocet hvézdicek a popis recenze, pokud hodnotitel néjaky napsal. Nékteré recenze
obsahuji i obrazky, ty do tabulky vlozeny nebyly. Hodnoceni bylo provedeno dle Cetnosti
pomoci funkce vyhledat. Vyhledavany byly vSechny.

Google Analytics

Do diplomové praci byly také vytvoreny reporty pomoci nastroje Google Analytics. V Google
Analytics pracuje ¢lovek, ktery spolecnosti vytvoril webové stranky. Béhem schiizky s timto
panem autorka préce zjistila, ze bohuZel majitel stale fesi prodej tepelnych cerpadel a Google
Analytics nema Cas fesit, proto v nich podnik nema nastaven¢ Zadné cile.

Zakladni popis vzorku

Dotaznikové Setfeni bylo uréeno pouze pro zdkazniky vybrané spole¢nosti, protoze vSechny
vyzkumné metody se zabyvaji zdkazniky vybrané spole¢nosti. Dotaznikové Setfeni obdrzelo
159 odpovédi od respondentii a obsahovalo také segmentaéni otazky. Dotaznikového Setfeni se
zucastnilo celkem 118 respondentli muzi, 40 Zen a 1 respondent odpovédél, Ze se citi byt
nebinarnim. V rdmci zkoumaného vzorku bylo 38 respondentti ve véku od 36 let do 45 let
a 38 respondentii od 46 let do 55 let. 37 respondenti bylo ve véku od 56 let do 65 let.
23 dotazovanych bylo ve véku od 66 let a vice. 22 dotazovanych pattilo do vékového rozmezi
od 26 let do 35 let a pouze 1 respondent byl ve véku od 18 do 25 let. 70 dotazovanych bylo
vysokoskolsky vzdélanych, 60 respondenti ma stiedoskolské vzdélani s maturitou,
sttedoskolské vzdélani s vyuénim listem ma 21 respondenti. Vy$§iho odborného vzdélani
dosahlo 6 respondentli a pouze 2 dotazovand maji vzdélani zakladni. Celkem 91 dotazovanych
pracuje jako zaméstnanec, podnikatelli bylo 32, lidi v diichodu odpovédélo 31, v invalidnim
diachodu jsou pouze 3 respondenti, na mateiské ¢i rodiCovské dovolené je pouze 1 a také
do zékladniho vzorku patfil 1 student.

Rozbor internich dat se zabyval daty o zédkaznicich vybraného podniku, proto byl zkoumany
vzorek podobnych charakteristik jako byl vzorek dotaznikového Setfeni. Rozbor internich dat
popisuje celkem 2097 zakaznikd.

Zhodnoceni celkem 97 Google recenzi, které jsou opét od zakaznikli vybraného podniku.
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Rizeny rozhovor

V diplomové praci byly provedeny 2 fizené rozhovory tykajici se ENERGETICKE
ZAKLADNY Mistr TOPIC a pfedstav marketingového sméfovani firmy, jeden byl s majitelem
spole¢nosti a druhy s vedoucim prodejny. Rizené rozhovory probéhly po vyhodnoceni CRM
softwaru RAYNET. Volny pfepis rozhovort je i v ptiloze této prace (Ptiloha 9).
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3 Prakticka cast

Prakticka cast této diplomové prace je rozdélena do tfi Casti. Prvni Cast praktické cCasti
charakterizuje vybranou spolecnost v regionu Mlada Boleslav. V dal§ich dvou ¢éstech jsou
provedeny vyzkumy. Na zéklad¢ téchto vyzkumt je také navrZzena reklamni kampan pro novy
produkt vybrané spolecnosti z regionu Mladé Boleslav.

3.1 Charakteristika vybrané spole¢nosti

Tato Gast diplomové prace popisuje vybranou spole¢nost MISTR TOPIC s.r.o. pisobici
v regionu Mlada Boleslav. Diky pomérné velkému mnozstvi instalaci a jiz pomérn¢ dlouhé
dobé své pusobnosti, je tato firma v okoli Mladé Boleslavi pomérné znama. Jeji nabidka
obsahuje mnoho zajimavych produktli, naptiklad krby, kamna, kotle, tepelnd cerpadla,
klimatizace, podlahové vytapéni a nékteré dalsi systémy vytapeni, které firma ve svém regionu
kolikrat i exklusivné nabizi. Spole¢nost piinasi zdkaznikiim feseni jejich vytapéni, které skloubi
estetickou a technickou stranku v jeden celek tak, Ze uzivatel nema starosti s vytdpénim a ma
pocit fungujiciho zdroje tepla nejen v interiéru, ale i vytapéni jako celku. Spole¢nost zalozil
vroce 2012 Vit Brodsky se zékladnim kapitdlem 1 000 000,- K& (Justice, 2022). Nicménég
historie této firmy saha az do roku 1996, kdy byla oteviena prvni kamenna prodejna v obci
Bojetice nedaleko Mladé Boleslavi. Od roku 2012 firma pisobi v obci Sukorady u Mladé
Boleslavi, kde disponuje exklusivni prodejnou, kancelaiemi, sklady, a také zkusebnou, ve které
byl vyvinut vlastni produkt této spole¢nosti a tim je ENERGETICKA ZAKLADNA. Jedn4 se
v podstaté o unikatni produkt, ktery firmu zcela odliSuje od konkuren¢nich firem pohybujicich
se ve stejném oboru. Bohuzel z diivodu souc¢asné abnormalni poptavky po tepelnych ¢erpadlech
a vytizenosti firmy, neni tento produkt prioritou. Po odeznéni tohoto boomu se firma planuje
zaméfit na prodej tohoto zafizeni, kdy cilem bude umét tento produkt nabizet a instalovat
i po celé Ceské republice a nasledné by spoleénost mohla expandovat i do evropskych statt.

Hlavnim cilem spoleénosti Mistr TOPIC neni své klienty piesvédovat o koupi konkrétniho
produktu, ale najit pro kazdého klienta to nejlepsi feSeni, a to jak po strance technicke, tak
1 po strance celkové ekonomiky a logiky instalovaného zdroje vytapéni. Z tohoto diivodu firma
disponuje Sirokym portfoliem vyrobkll a riznych typt zdrojii vytapéni. Soucasti nabidky je
mnoho interiérovych topidel, které i Ize nasledné propojit s technickou ¢asti domu, jakou jsou
tteba tepelna Cerpadla, kdy cilem je vyvaZeny topny systém bez funkcnich nedostatkd.
Spole&nost Mistr TOPIC si pe¢livé vybira své dodavatele, dba na kvalitu vyrobkii, poskytované
zaruky a celkové na kvalitu poskytovaného servisu. Ve spoleCnosti dle aktualni sezénni
vytizenosti pracuje zhruba 15 az 30 lidi.

Tato firma mé velice dobfe nastaveny pfisun novych zadkaznikli a v soucasné dobé ma mnoho
zakéazek. Z tohoto divodu se spolecnost tolik nezabyva reklamou, protoze v ptipad¢ vétSiho
pfisunu novych zakazek by musela pfijmout dalsi zaméstnance. Velmi dadvno v minulosti méla
spole¢nost placenou reklamu v radiu ¢i rizn€ rozmisténé billboardy v okoli Mladé Boleslavi.
Nové klienty spolec¢nosti zajistuji hlavné jeji obchodni partnefi, nejvétSim obchodnim
partnerem je spole¢nost Acond, kterd vyrdbi tepelna Cerpadla. Dale spole¢nost dba také
na své webové stranky, kam velmi ¢asto ptidava nejnovéjsi realizace, ke kterym jsou piidavany
kratké popisky. Webové stranky jsou pomérné nove vytvoiené, jsou z roku 2019 a maji moderni
design, a také jsou pfizplisobeny pro otevirani v mobilnich telefonech. Podnik je také aktivni
na socidlnich sitich. Nejvice sledujicich ma na Facebooku. Spole¢nost ma také Instagram
a Twitter a ob¢as vklada rizné videa na YouTube.
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3.2 Alternativy instalace topeni v ¢asovych radach

Tato kapitola rozebird interni data vybrané spolecnosti, ktera byla ziskdna ze softwaru
RAYNET CRM. Tento software spoleCnost pouziva jako databazi vSech zdkazniki,
objednavek, cen a jinych dilezitych dat. Také je zde tento software predstaven. Dale jsou v této
casti velmi struéné popsany produkty z nabidky vybrané spoleCnosti. Tyto produkty umi
spole¢nost totiz napojit na novy produkt a mohou spolu velmi efektivné pracovat a ptinést jejich
uzivateltim velké energetické vyhody. Proto je diilezité, aby byly v praci kratce zminény. Velmi
dilezitou c¢asti této kapitoly je seznameni s novym produktem, pro ktery byla vytvofena
reklamni kampati. Jedna se o produkt ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC. Nasledné
je tomuto produktu navrzena reklamni kampan a sestaven rozpocet této kampané. Pied
predstavenim reklamni kampané je také kratce zminén komunikaéni mix spolec¢nosti, protoze
prave reklama je jeho soucast.

3.2.1 Vyzkum z internich dat

V této Casti diplomové prace jsou rozebrana interni data vybrané spolecnosti za obdobi
od 1. 9. 2021 az do 31 .8. 2022. Spolecnost k ukladani dat vyuziva software RAYNET CRM.
Jedna se o Customer Relationship Management (CRM) software ktery je ur€eny k fizeni vztahti
s klienty. Do tohoto softwaru spole¢nost Mistr TOPIC vklada veskera sva data o svych
zakaznicich a o jejich objednavkach. Software RAYNET CRM je pfedstaven na nasledujicim
obrazku 3. Udaje jsou zakryty, protoZe je jedna o data spole&nosti.

Obrazek 3 RAYNET CRM
TS Ochodniptpady  x & et

Obchodni pripady v a v . vY7 °@°

0P-22-1621
0P-22-1620
0P-22-1619
0P-22-1618
0P-22-1617 Il Kontak

0P-22-1616

S
0P-22-1615 Ill Kontak
0P-22-1614
0P-22-1613

Zdroj: RAYNET CRM (Interni software spole¢nosti Mistr TOPIC)

Zamgéstnanci spole€nosti nejcastéji pracuji se zalozkou obchodni ptipady. V karté¢ obchodni
piipady jsou umistény vSechny objednavky spole¢nosti. V prvnim sloupci je pod slovem kod
zobrazeno nejdfive Cislo obchodniho ptipadu (naptiklad OP-22-1618). Zde se po rozkliknuti
nachéazi a jsou uloZeny vSechny dulezité informace napiiklad o produktu, o stavu budovy,
ve které se bude produkt instalovat, dale jsou zde informace o aktudlnim feSeni vytapéni,
o vyvoji celé objednavky a podobné. Ke kazdému obchodnimu piipadu patii objednavatel
objednavky. Obchodni piipad také obsahuje dulezité fotografie budovy. Obchodni ptipad
predstavuje objednavku vybraného produktu, proto se klidné¢ muize stat, Ze jeden klient bude
mit vytvoreno obchodnich ptipada (objednavek) vice. Dale software RAYNET CRM obsahuje
sloupec predmét, kde je uveden pouze ndzev, o jaky produkt se jednd. Dalsi sloupec uvadi
jméno klienta. Jméno kazdého klienta je moZzné také rozkliknout a po rozkliknuti budou
zobrazeny vSechny potiebné informace o klientovi, nej¢astéji se jedna o jméno, kontaktni tidaje
a jeho adresu. Sloupec vlastnik uvadi jméno zaméstnance (obchodniho zastupce) spolecnosti,
ktery se o klienta stard. Sloupec otevieno znazoriuje, kdy byl obchodni ptipad otevien, jinymi
slovy to znamend, kdy byla objednévka zadana do softwaru. Jako typ obchodu je uvadény
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prodej. Sloupec s nazvem stav zobrazuje, v jaké fazi je objednavka (obchodni piipad). Tyto
stavy jsou vysvétleny nize. Sloupec uzavieno obsahuje datumy, kdy byl obchodni ptipad
uzavien a sloupec konecna cena, je Castka, kterou zakaznik zaplati, pokud produkt objedna.
V softwaru lze také nastavit, jaka je pravdépodobnost, Ze se objednavka uskutecni. Poslednim
sloupcem je sloupec stav realizace. Tento sloupec je témét vzdy prazdny, protoze stav realizace
(objednavky) je jiz uveden ve sloupci s ndzvem stav. Zalozka obchodni ptipady, ktera je
zobrazena na obrazku vyse, se hodn¢ podoba a funguje podobné jako tabulkovy software
Microsoft Excel. Naptiklad sloupce se filtruji stejné jako v softwaru Microsoft Excel. Software
také obsahuje kalendar, kam lze planovat schiizky, v kalendafi jsou také uvadény dovolené
zamé&stnancl a podobné. RAYNET umi vytvaret rizné analyzy zobrazované v grafech, které
jsou primdrn¢ uréeny pro majitele spoleCnosti. V tomto softwaru lze nastavit kazdému
zameéstnanci riizna omezeni, ne vSichni vidi vSe, a ne vSichni maji pravo na rtizné ipravy.

Data ze softwaru RAYNET CRM byla pievedena do tabulkového softwaru Microsoft Excel,
kde byly nésledné vytvofeny grafy o vybranych udajich pomoci kontingen¢ni tabulky. Data
byla zpracovana v softwaru Microsoft Excel dne 9. 9. 2022. Cilem tohoto vyzkumu je rozebrat
udaje o objednavkach, o zdkaznicich, o produktech spole¢nosti a podobné. Ziskané informace
jsou nasledné zuzitkované k tvorbé reklamni kampané nového produktu ENERGETICKA
ZAKLADNA Mistr TOPIC. Je dileZité zminit, Ze tento produkt po cely ¢asovy rozsah (1. 9.
2021 az 31. 8. 2022) m¢la spolecnost ve své nabidce.

Vytvorene grafy jsou veliké, aby byly piehlednéjsi, proto byly vSechny grafy vloZeny do piiloh
této diplomové prace, jedna se o ptilohu 1 Informace ze softwaru RAYNET CRM. Cisla grafii
jsou popsana nasledujici ¢asti prace.

V ptiloze 1 je uvedena tabulka 2 a uvedeny graf 2 s ndzvem Stav vSech poptavek za obdobi
1.9.2021 - 31. 8. 2022, ktery se zabyva stavem jednotlivych obchodnich ptipadi (objednavek),
které zné&ji nésledovné: OdloZeno znamend, Ze obchodni piipad byl zatim odloZen, naptiklad
stavba domu neni prozatim pfipravena pro realizaci stavby krbu, kamen ¢i pro instalaci
tepelného cerpadla a podobné. Poptavka predstavuje novy obchodni ptipad, ktery byl
do softwaru RAYNET CRM vloZzen nové a piifazen obchodnimu zastupci, ktery musi
zakaznika co nejdiive kontaktovat. U této skupiny je velice dilleZité, aby byla v softwaru
zastoupena co nejméné. Casto se stava, ze zakaznici poptaji napiiklad tepelné Eerpadlo u vice
firem, proto je velice dilezité zdkaznika co nejrychleji kontaktovat, kdyZ je zadan do systému,
aby ho spolecnosti neptfebrala konkurence. Zakazniky do systému zadava naptiklad recepcni
spole¢nosti. Kontaktovano znamend, Ze obchodni zastupce, kterému byl klient ptifazen, jiz
zakaznika kontaktoval a bude s nim o objednavce dale jednat. PFedloZené nabidky znamena,
ze klientovi byly jiz pfedlozené nabidky. Jedna se naptiklad o varianty produktli nebo také ceny.
1. schiizka je stav obchodniho pfipadu, kdy se obchodni zastupce jiz s klientem sesel.
Projektant znamena, Ze je obchodni piipad zpracovavan projektantem. Zpracovani CN/3D je
ve f4zi obchodniho ptipadu, kdy je klientovi zpracovavana cenova nabidka nebo 3D vizualizace
napiiklad krbu ¢i kamen, aby si zdkaznik svilij vybrany produkt dovedl Iépe piedstavit
v hotovém interiéru. Pred uzavienim znamend, ze obchodni ptfipad je téméf uzavieny.
Uzavieno, ¢ekame na platbu znamend, Ze obchodni zastupce obchodni ptipad (objednavku)
uzaviel a spolecnost ¢ekd na platbu od zdkaznika. Vyhra ptedstavuje zaplaceny a realizovany
obchodni pfipad. Prohra nastava v ptipadé, ze nedoslo k uzavieni smlouvy, coz vSak ale
neznamend, ze klient nemiize své rozhodnuti zménit. ZruSeno znamend, ze obchodni ptipad
byl zrusen nebo doslo k jeho duplikaci, tak byl zrusen, protoze byl do softwaru RAYNET CRM
vloZen dvakrat.

Graf 2 a tabulku 2 z pfilohy 1 je také tfeba popsat. Obchodnich ptipadi (objednavek) bylo
vytvoreno 2097, toto Cislo se liSi od Cisla 2116, které je uvedeno v tabulce 4 v piiloze
1 a divodem je skutecnost, ze nékteti klienti poptaji vice produktil, které jsou pak uvedeny
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v jedné objednavce. Z grafu Ize vycist, Ze spole€nost ma 50 % (1051) obchodnich ptipadi, které
kon¢i prohrou, coz znamend, ze nedojde k uzavieni smlouvy. Toto ¢islo je vysoké, avsak je
tteba brat v ivahu, ze mnoho klientli produkt popté jen informativné a ve skute¢nosti ho ani
neplanuji koupit nebo produkt chtéji koupit v daleké budoucnosti. Tohle se stava casto
u tepelnych Cerpadel. Druhym nejvice zastoupenym stavem je vyhra, kterd je 23 % (490), coz
znamena, ze dojde k uzavieni smlouvy a realizaci objednavky. Tieti nejvice zastoupenou
skupinou jsou piedloZené nabidky, které jsou zastoupeny 12 % (248). A zbylé¢ stavy, kterymi
jsou 1, schiizka, kontaktovana, odlozeno, poptavka, projektant, pfed uzavienim, zpracovani
CN/3D, uzavieno — ¢ekame na platbu, a zruSeno, jsou zastoupeny jen malym procentem klientt.
Velmi dulezitou skupinou je skupina zakaznikli oznacend slovem poptavka, kterou ma
spole¢nost ve stavu pouze 1 % (13). Skupina poptavka piedstavuje nové vlozené obchodni
ptipady v softwaru RAYNET a skuteCnost, zZe je zastoupena pouze jednim procentem mayjiteli
spolecnosti fika, ze jsou obchodni zastupci v jeho firmé velmi pohotovi v kontaktovani novych
zékaznikt. Casto se stava, ze naptiklad tepelné Eerpadlo zakaznik popta u vice spole¢nosti,
v tomto ptipadé je rychlost kontaktovani klienta obzvlasté diilezita, aby potencialni klient nebyl
ptebran konkurenci.

Ke grafu 3 patii také tabulka 3, opét se nachdzi v ptilohach v ptiloze 1. Graf s ndzvem Zdroj
(odkud pochazi poptavky zakaznikii) znazoriiuje skute¢nost, odkud zakaznici do spole¢nosti
pfisli. Spole¢nost spolupracuje s vybranymi dodavateli urcitych produkti, kteti jsou dilezitym
zdrojem zakazniktli, coz potvrzuje i tento graf. Nejvice klientd piijde do spolecnosti od firmy
Acond, jednad se o celych 50 % klientli (1049). Spole¢nost Acond je Ceskym vyrobcem
tepelnych Cerpadel. Tepelnd Cerpadla jsou v soucasné dobé velmi oblibenym produktem
u zékaznikl. Druhym nejzastoupenéj§im zdrojem zakaznikil jsou dvé skupiny, jde o skupinu
poptavka telefonem ¢i e-mailem (213), a doporuceni/reference (202), obé tyto skupiny
zaujimaji 10 %. Skupina doporuceni/reference je dikazem toho, ze stavajici klienti podnik
opravdu doporucuji a jsou dilezitym zdrojem novych zakazniki. Tato skupina je dikazem toho,
ze do spolecnosti pfichazi zdkaznici na zakladé Septandy, anglicky jazyk pojem uvadi jako
WOM (Word-of-mouth). Prodejnu navstivi 8 % (162) klienth. Nasleduje skupina zékaznikd,
ktera ptisla od spolecnosti Alpha innotec, jedné se o 7 % (149) zédkaznikli. Spole¢nost Alpha
innotec je také vyrobcem tepelnych cerpadel. Dalsim dilezitym dodavatelem pro spolecnost
Mistr TOPIC je firma Nibe, od které ptichazi 5 % (111) klientdi. Spoleénost Nibe je opét
vyrobcem tepelnych cerpadel. Zbylé skupiny jsou pouze nepatrnym zdrojem zékaznikd.
Za zminku stoji skupina stavajicich zakaznikl, kde dochazi k opakovanému prodeji. Tato
skupina je v praci popsana samostatné. HK Dtestav a HP domy jsou stavebni firmy a obchodni
partnefi spolecnosti. Zden¢k Terendy je Clovek, ktery pracuje v oblasti fotovoltaiky, a je také
obchodnim partnerem podniku. Novy vlastni kontakt znamena, Ze klienta do spole¢nosti ptivedl
sam zaméstnanec. Webovy formular vypliluje zédkaznik sdm na webu spolecnosti. Skupina
prazdné ptedstavuje vyrobky, u kterych neni zadan zdroj. Po spusténi reklamni kampané by
meéla spolecnost tyto zdroje upravit.

V ptiloze 1 je uvedend tabulka 4, ke které patii graf 4 s ndzvem Produkt predstavuje vSechny
produkty spolecnosti, o kterych bylo jednano se zdkazniky, avSak ne vSechny tyto produkty
byly nasledné zakazniky zakoupeny. Cislo 2116 je vyssi nez &islo u ptivodnich grafi, které bylo
2097, divodem je skutecnost, Ze n&ktefi zdkaznici poptavaji vice produktl. Nejvice
poptavanym produktem je tepelné Cerpadlo Acond. Pocet poptavek na tepelné Cerpadlo Acond
dosahl ¢isla 1331 (63 %). Na druhém misté se umistila tepelné cerpadla od spole¢nosti Alpha
innotec. Spolecnost se svymi klienty jednala celkem o 189 (9 %) cerpadlech Alpha innotec.
Tato Cisla jsou velice rozdilna a jsou dikazem skutec¢nosti, které si je spole¢nost védoma,
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nejvetsi zdjem, se ukazalo tepelné Cerpadlo Nibe. Zakaznici se zajimali celkem o 172 (8 %)
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tepelnych cerpadel Nibe. Toto Cislo je srovnatelné s Cislem, které ziskala spolecnost Alpha
innotec. Tyto spole¢nosti jsou pro firmu Mistr TOPIC dileZité, ale maji mensi dilezitost, nez
jakou ma firma Acond. Dal$imi dillezitymi produkty jsou teplovzdusny krb Hoxter 82 (4 %)
a krbova kamna Romotop 92 (4 %), tyto produkty se 1isi pouze o 10 a maji stejny procentualni
podil. Za zminku stoji také teplovzdusny krb Romotop. Celkem bylo jednano o 33 (2 %) krbech.
Zbylé produkty, které ma spole¢nost ve svém portfoliu, zaujimaji pouze maly procentudlni
podil ze vSech produktii, o kterych spole¢nost jedna se svymi klienty. Spolecnost se snazi splnit
prani zékaznika, takze pokud ma klient pozadavek na né&jaky produkt, ktery spole¢nost bézné
neprodava, tak je firma schopna tento pozadavek splnit. Je dilezité¢ zminit dilezity produkt,
kterym je ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC. Spole¢nost jednala celkem
o 6 kusech tohoto produktu. Jedna se 0 0,28 %. Tento produkt je v této praci popsan samostatng.

V soucasné dobé je nejoblibenéj$im zplisobem vytapéni u zadkaznikli jednoznacné tepelné
cerpadlo. Obchodni zastupci spolecnosti se zakazniky jednali celkem o 1692 kusech tepelnych
cerpadel. Jedna se o Cislo, které je souctem cCerpadel od vSech 3 znacek. Tepelné cerpadlo je
zafizeni, které Cerpa energii z venkovniho ovzdusi a nasledné ji pfeménuje na teplo, které jde
do radiatord, takze se Cerpadlo stard o vytapéni objektl, a také se stara o ohtev teplé uzitkové
vody. Cerpadlem jde napiiklad i chladit budovu nebo ohiat bazén. Spoleénost Mistr TOPIC
prodéava pouze tepelna Cerpadla vzduch-voda. Tepelna cerpadla nabizi od znacek Acond, Nibe
a Alpha innotec. Spolecnost také prodéva klimatizacni jednotky, které nabizi od spolecnosti
Haier. Oficialni nazev klimatizace je tepelné cerpadlo vzduch — vzduch. Klimatizace je zatizeni
slouzici k vyrovnavani teplot, umi topit i chladit, studenou mistnost vytopi a teplou mistnost
ochladi. Dal§im vyrobkem, ktery je mozné nakoupit u spolecnosti je gril s ndzvem Big Green
Egg. Jedna se o specidlni gril specidlniho tvaru, obcas je tento gril také nazyvan jako zelené
vajicko dle svého tvaru. Umi nejen grilovat, ale také péct, udit, a podobng. V minulosti
spole¢nost potfadala vzdy v 1été specialni grilovani, na které byli pozvani lidé, ktefi se zajimali
o koupi tohoto specialniho grilu, avSak nakonec majitel uznal, Ze se mu tato akce nevyplati
a grilovani pfestal potradat. Toto grilovani bylo formou komunikace se zakazniky. Spole¢nost
se zabyva hlavné vytapénim, tento produkt ani pfili§ nepropaguje, pouze o ném obcas vyda
néjaky clanek na socidlni sit€¢ a na webové stranky spolecnosti, proto spolecnost o tomto
produktu jednala pouze se 6 zdkazniky béhem vyse uvedeného obdobi Spolecnost také nabizi
nejriiznéjsi druhy kamen. Ve své nabidce ma znacku Romotop, Haas + Sohn, Hede, Heta, Leda,
Tulikivi, Jotul, Nordica, Nordpreis, Aduro, Edilkamin, Thermorossi ¢i naptiklad znacku
Regency. Spolecnost také nabizi nejriiznéjsi krby. Podnik ma dva nejoblibenéjsi vyrobce
krbovych vlozek, kterymi jsou vyrobce Hoxter a Romotop. Krbi s témito vlozkami vyrobi
nejvice, dalS§imi vyrobci krbovych vlozek jsou naptiklad Spartherm, Kobok ¢i Bef Home. Velmi
zajimavym krbem, ktery ma spoleCnost ve své nabidce je plynovy krb, tento krb nabizi
od znac¢ky Kalfire. Tyto krby jsou vhodné pro zakazniky, kteti se nechtéji starat o shanéni dreva
a krb si pohodIné zapnou dalkovym ovladanim. Spole¢nost nabizi téz rekuperacni jednotky
od vyrobcii Zehnder a Nibe, Rekuperaéni jednotky jsou dalS§im zplisobem vytapéni, vyhodou
tohoto vytapéni je CiSténi vzduchu. Slouzi k vyméné vzduchu v budové a ke zpétnému odbéru
tepla ze vzduchu, ktery odchézi a k ptedavani tepla do vzduchu, ktery do budovy pfichézi, ¢imz
vyrazné Setfi ndklady na vytapéni a zajistuje obménu vzduchu. Jedna se o efektivnéjsi zplisob,
nez je prosté vytapeéni, kdy teplo pouzité na vytdpéni odchdzi zbytecné ven bez vyuziti
naptiklad. Dal§im zplisobem vytapéni je podlahové vytapéni, které je soucasti topné soustavy.
Podlahové vytapéni podnik nabizi od vyrobce Giacomini. Také se spolecnost stara o otopnou
soustava a radiatory. Otopna soustava je systém, ktery feSi zdsobovani budovy teplem.
U spolecnost si muze zdkaznik také zakoupit automaticky kotel od vyrobce Benekov.
Momentalné¢ jsou u zdkaznikii nejoblibenéjSim zplisobem vytapéni tepelna Cerpadla, tak podnik
jednal se zdkazniky pouze o 17 kotlech béhem obdobi od 1. 9. 2021 do 31. 8. 2022.
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V ptiloze 1 se také nachézi tabulka 5, ke které patii graf 5 s ndzvem Vyhra, ktery prezentuje
pocet prodanych produktd. Celkovy pocet prodanych produktd je 490. Nejprodavangj$im
produktem vybraného podniku je tepelné Cerpadlo Acond s celkovym poctem 271 prodanych
kust, coz tvofi 55 % ze vSech prodanych produktd. Druhym nejprodavanéjsim produktem je
tepelné cerpadlo Nibe. Celkem bylo prodano 42 kusii Cerpadel Nibe, coz je 9 % ze vSech
prodanych produktti. Ttetim nejprodavanéj$im produktem jsou krbova kamna od vyrobce
Romotop. Kamen se prodalo celkem 40 kusi, coz je 8 % z celkového poctu. 4 % zaujimaji
tepelné Gerpadlo Alpha innotec a teplovzdusny krb Hoxter. Cerpadel od vyrobce Alpha innotec
bylo prodéano 21 kusii a krbti Hoxter podnik prodal 20 kusti. Za zminku stoji teplovzdusny krb
Romotop a krbova kamna Jotul. Krbu Romotop bylo prodano 10 a kamen Jotul celkem 9 kust.
Zbylych produkti podnik prodal jen malé mnozstvi kusii, toho se tykd i produktu
ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC, které byly prodany pouze 3.

Spolecnost se zakazniky jednala o celkem 1331 kusech tepelného Cerpadla od vyrobce Acond
a prodanych kusti bylo celkem 490, avsak je nutno vzit v potaz, ze prodej Cerpadla je nékdy
proces na dels§i dobu a velmi Casto prodej zdrzuje naptiklad nedostatecna stavebni pfipravenost
pro instalaci &erpadla. Cislo 490 predstavuje pouze 36,81 % prodanych kust z poétu Eerpadel
Acond, o kterych bylo jednano nebo se stale jednd, coZ znamena, ze toto ¢islo jisté stoupne, ale
i tak by podnik mél zapracovat na tom, aby prodanych ¢erpadel bylo vice. U tepelného cerpadla
od vyrobce Nibe je situace obdobnd, spole¢nost jednala se svymi klienty celkem
o 172 kusech a prodanych kusti bylo celek 42, coz piedstavuje 24,41 %. U znacky Alpha innotec
se jednalo o ¢islo 189 a ve skupiné vyhra, kterd tedy ptfedstavuje prodané a nainstalované
produkty, je téchto Cerpadel 21, coz tvoii celkem 11,11 %. Z vysledkti 1ze shrnout zavér,

nejvyssi procentualni zastoupeni prodanych kust.

V piiloze 1 se také nachazi tabulka 6 a graf 6 nesouci nazev Prohra. Graf je ukdzkou vSech
poptanych produktl, které si zakaznici nakonec nezakoupili. Jednalo se celkem o 1051
produktti. Jestlize dal obchodni zastupce dany produkt do skupiny prohra, tak to ale neznamena,
ze klient nemuize své rozhodnuti zménit. Zakaznik mize produkt nakonec zakoupit a z produktu
ve skupin€ prohra se mliZe stat produkt ze skupiny vyhra. Produktem, ktery nejcastéji konci
prohrou, je tepelné Cerpadlo Acond 729 (69 %). Druhym produktem, ktery nejvice konci
prohrou, je tepelné Eerpadlo Alpha innotec. Cerpadel Alpha innotec v prohte skonéilo celkem
109 kust coze je 10 % z celkového poctu proher. Tretim produktem, ktery nejvice konci
ve skupiné prohra, je tepelné cerpadlo Nibe. V prohie se nachazi celkem 77 kust (7 %). 3 %
a 27 kusti maji krbova kamna Romotop. Zbylé produkty ve skupiné prohra piedstavuji jen malé
pocty kusil.

Obchodni zastupci spolecnosti se zdkazniky jednali o celkem 1331 kusech tepelného Cerpadla
od vyrobce Acond. Nutno zminit, Ze pokud produkty zékaznici odmitnou a zakoupit je
neplanuji, tak obchodni zastupce nastavuje u daného obchodniho piipadu stav prohra, avSak
v ojedinélych situacich se stava, ze zdkaznik zméni sviij nazor a produkt zakoupi. V prohie
skoncilo celkem 729 kust cerpadel, coZ predstavuje 54,77 % ze vSech cerpadel Acond,
o kterych bylo ve spole¢nosti se zdkazniky jedndno. Zastupci jednali se svymi klienty celkem
o 172 kusech cerpadel od vyrobce Nibe, v prohtfe je 77 kusl, coz piedstavuje 44,76 %
z celkového poctu Cerpadel. Tretim vyrobcem je Alpha innotec. Zastupci jednali celkem o 189
kusech a ve skupiné prohra se jich nachazi 109, coz predstavuje celkem 57,67 %. Z celkového
porovnani vSech 3 vypoctl lze ucinit zavér, ze tepelné cerpadlo od vyrobce Alpha innotec je
mezi zadkazniky spole¢nosti nejméné tspéSnym tepelnym cerpadlem.
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Pro porovnani objednavek stavajicich zakaznikli s objedndvkami novych zakaznikii byly
vytvoteny 4 grafy z divodu vétsi prehlednosti vSech stavii objednavek, a také aby bylo 1épe
vidét, kterd skupina z téchto dvou skupin zédkaznika ¢astéji kon¢i u podpisu objednavky, a tak
se stane pro spolecnost vyhrou a ktera k jejimu podpisu ani nepfistoupi, a tedy skon¢i v prohfte.
Graf 7 v ptiloze 1 je ptehledem aktudlnich stavii vSech objednavek u stavajicich zékaznikii,
tedy u zédkaznik, ktefi jiz u spolecnosti v minulosti nakoupili. S grafem souvisi tabulka 7. Jedna
se celkem o 75 klienti. Nejvice zastoupené jsou skupiny vyhra a prohra, které jsou také
v samostatném grafu. Treti nejvice zastoupenou skupinou je skupina zakaznikl, ktefi
objednavku zatim odlozili, je jich celkem 6 a piedstavuji 8 % z celkového poctu opakovanych
klientii. Tito zékaznici zatim nejsou zcela ztraceni, tak by se obchodni zastupci méli snazit, aby
objedndvka byla ukoncena podepsdnim smlouvy. Celkem 5 zdkaznikl, coZ ¢ini 7 %, jsou
aktudlné¢ v jednani s obchodnim zdstupcem a zatim jim byly pouze ptedlozeny nabidky.
Skupina s5 %, coz jsou 4 zakaznici, patfi do skupiny zruSeno, takze u této skupiny
pravdépodobné doslo k duplikaci nebo byli ze systému vymazani z néjakého jiného divodu.
Do zbylych skupin patii pouze malé ¢islo klienta.

V préci je také prehled vyher a proher objednéavek u stavajicich zakazniki, coz znamena ptehled
neuzavienych s uzavienymi a nasledné realizovanymi objednavkami (Graf 8, Pfiloha 1). Tato
data obsahuje i pfedchozi graf, ale z divodu vétsi prehlednosti byl vytvoren graf samostatny.
Stavajici zakaznici jsou tedy ti, ktefi u spolecnosti jiz nakoupili a tento graf piedstavuje
opakovany prodej. U soucasnych zakaznikd by se oc¢ekavalo, Ze budou loajalni a produkt si
zakoupi, avSak graf je téméf padesat na padesat. Celkem 29 zdkaznikl, coz tvoii 52 %
z celkového poctu opakovanych zékaznikl, produkt zakoupilo a objednavka byla realizovana.
Zbyvajicich 48 % piedstavuje 27 zakaznikl, ktefi k podpisu objednavky nepfistoupili.
Nejcastéjsim diivodem proher naptiklad u tepelnych cerpadel je vysoka cena, takze poté
zakaznici realizaci prozatim odkladaji nebo ¢ekaji na dotace ¢i odchazi ke konkurenci, kterd
jim poskytne levnéjsi feseni, kterym muze byt naptiklad prodej levnéjsiho tepelného Cerpadla
napiiklad od levnéjsi znacky. Dlivodem proher u krbil je nejcastéji skutecnost, Ze zakaznici
zatim stavbu odlozili. U tohoto grafu bylo oekdvano vétsi procento vyher, protoze stavajici
zakaznici by méli byt ke spolecnosti loajalni, takZze tento vysledek je piekvapujici. Proto by
spolecnost méla usilovat, aby se vtomto piipad€ procento vyher zvySovalo a mohla by
stavajicim klientim napfiklad nabidnout néjakou slevu ¢i nadstandardni péci. Hlavné by se
méla snazit, aby klienti neodchazeli ke konkurenci. Opétovné koupé jsou totiz projevem
loajality (oddanosti) zédkaznikl a jejich vernosti (retence). Velkou vyhodou opakujicich se
prodeju je skutec¢nost, Ze opakované nakupy usetii spolecnosti finance, které by musela vyuzit
na shanéni novych klientl, coz potvrzuje i €ast teoreticka této prace.

V piiloze 1 nasleduje graf9 Stav objednavky u novych zakaznikli, ke kterému patii
tabulka 9, kde je 2022 novych zékaznikli. Nejpocetngjsi skupinou je skupina prohra, nasleduje
ji skupina vyhra. Tyto dvé skupiny jsou popsany v samostatném grafu pro vétsi prehlednost.
Tteti misto patii zdkaznikiim, kterym byly zatim jen pfedlozeny nabidky, zde je 243 zakaznikQ
(12 %). Takze tito zdkaznici stale jednaji s obchodnim zastupcem spolec¢nosti. Piesné 89 (4 %)
zakaznikll objednavku zatim odlozilo. Nasledujici dvé skupiny stdle jednaji s obchodnimi
zastupci spole¢nosti, jde o skupinu, kterou zatim obchodni zastupci pouze kontaktovali a patii
sem 60 (3 %) klientli. Stejné procento (3 %) tvoii také skupina zakazniki, ktefi méli
s obchodnim zastupcem zatim pouze prvni schiizku a jedna se o 51 klientli. Zbyl¢é skupiny jsou
zastoupeny pouze malym poctem zékazniki.

Poslednim grafem z téchto Ctyt graft je graf 10, ktery ma nazev Stav objednavky u novych
zakaznikd (prohra, vyhra). Ke grafu patii také tabulka 10. Vysledkem je, ze 69 % novych
zakaznikd skoncilo v prohte, jde celkem o 1024 klientd. Objednavku uzavielo piesné 461
novych klientd, jde tedy o 31 %. Tento vysledek neni ptfekvapujicim, bylo pfedpokladéano,
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ze u novych klientl bude vice proher nez vyher. Obchodni zastupci by se méli vice snazit, aby
procento proher bylo men$i. Mnoho klientli produkty poptavd pouze informativné a ani
o produkt nemaji z4jem, takze pro spolecnost predstavuji objednavku ihned koncici prohrou.
Nejcastéji je zajima cena, také se Casto dotazuji, kdy by bylo mozné produkt instalovat nejdiive
a podobné. Nejcastéjsim diivodem proher u novych klientd je vysoka cena, tento divod je
hlavné u tepelnych Cerpadel. Tito klienti vétSinou tedy hledaji levnéjSi feSeni a odchazi
ke konkurenci, ktera instaluje naptiklad levnéjsi znacky tepelnych Cerpadel nebo jim Cerpadla
instaluji jejich znami. Dal$im divodem, ktery byva naptiklad u krbt je zpozdéni stavby nebo
nedostatecna stavebni pfipravenost, jestlize se jedna o odloZeni realizace na vice nez zhruba
3 mésice nebo na néjakou neurcitou dobu, tak obchodni zastupci tyto zdkazniky nedavaji
do skupiny odloZeno, ale rovnou piimo do skupiny prohra.

V diplomové praci bylo také provedeno vyhodnoceni uspésnosti objednavek u zdkaznika, ktefi
piisli do podniku na zakladé doporuceni/referenci. Pfiloze 1 je umisténa tabulka 11 a s ni
souvisejici graf 11. V grafu jsou zndzornéné uzaviené¢ objednavky (vyhry) a zakazniky
odmitnuté objednavky (prohry). Tato skupina je pro podnik velice dilezitd. Protoze je
vyznamnym zdrojem zékaznikd. V teoretické ¢asti je zminén pojem WOM (Word-of-mouth)
a tato tabulka dokazuje, Ze do spolecnosti na zakladé Septandy zakaznici opravdu ptichaze;ji.
Vice je WOM popsan v komunika¢nim mixu spole¢nosti. Do spole¢nosti pfislo béhem
uréeného obdobi celkem 155 zédkaznikl na zédklad€ doporuceni od stdvajicich zdkaznikl. Proher
bylo celkem 54 (35 %) a vyher celkem 101 (65 %). Z téchto dat je mozné ucinit zaver,
7e 65,58 % zékaznik, ktefti pfisli na zdklad¢ doporuceni objednavku nakonec uzavielo.

3.2.2 ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC

Spole¢nost Mistr TOPIC ma jeden sviij vlastni produkt, kterym je ENERGETICKA
ZAKLADNA Mistr TOPIC. Tento produkt vynalezl a cely vymyslel majitel spole¢nosti Mistr
TOPIC pan Vit Brodsky. ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC je vhodna pro
zékazniky, ktefi si nejsou jisti, jaké vytapéni ve svém domé¢ zvolit nebo by radi zdroje ménili
nebo by tfeba radi n&jaky zdroj vytapéni v budoucnosti pfidali navic, aniz by bylo potieba n&jak
vice upravovat stavajici systém vytapeni. Produkt ma zédkaznikiim poskytnout pocit energetické
nevazanosti a také pocit energetické bezpec¢nosti. Diive méli lidé tendence krby ¢i kamna
pouzivat jako hlavni ¢i dilezité zdroje vytapéni. Avsak v soucasnosti jsou pozadavky na zdroje
vytapéni odlisné, je to z divodu tlaku na snizeni tepelnych ztrat domi. Krb je hezkym
estetickym dopliikem, ktery voli mnoho zakaznikii. Problémem instalace krbl mutze byt vznik
prebytku tepla. Akumulaci piebyte¢ného tepla a vyuZiti tohoto tepla nebo 1 pfesun tepla tam,
kde je to potieba, je jednou z domén produktu ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC.
Hlavni mySlenkou tohoto produktu je nabidnuti uZivateli moznosti instalace jednoho
energetického centra. Poté jiz bude na volbé zdkaznika, jaky si vybere zdroj tepla a ptipoji ho
k zékladn¢. Produkt ma moznost modulového rozsifeni o dal$i zdroje. Systém produktu je
regulacné i hydraulicky pfedpfipraveny k instalaci dalSich zdroju ¢i spotiebict, proto jejich
ptipojeni k zékladn€ je méné nakladné, nez by byla jejich samotnd instalace. Regula¢ni systém
poté nabizi moznost analyz z provozu soucasnych zdroju, coz poskytuje moznost instalace
dalsiho zdroje tepla pted instalaci velmi objektivné posoudit. Tento produkt je pievratnym
feSenim, které spoji energetické piebytky zdroji a potieb tepla v ramci domu v jednom
energetickém centru. Velmi promyslené navrzena akumula¢ni nadoba, ktera je rozdélena
do vice pracovnich prostor, pak spolu s originalnim schématem a regula¢nim systémem doslova
na miru poté prezentuje energetické centrum, kam je mozné kdykoli ptidat dal$i zdroj vytapéni
bez jakychkoli vétSich Gprav stavajiciho systému. VSechny pfipojené zdroje poté spolu velmi
dobte spolupracuji, nekonkuruji si a do provozu se fadi sami dle jejich vlastni efektivity. Zdroje
tepla spolecné ohtivaji vodu pro cely topny systém. Miize se jednat naptiklad teplou uzitkovou
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vodu, bazén ¢i sklenik. Hlavni je, Ze systém zvladne pracovat uplné samostatné, a to bez potieby
slozitych zasahli uzivatele a je sestaven tak, a aby bylo vylouceno riziko vzniku poruch ¢i jinych
provoznich problémii. Pfehled o stavu systému umoziuje barevny display s prehledem, ktery
ma k dispozici velmi snadno citelnou grafiku, a to i pro ty nejvetsi laiky. Systém je napojeny
na Wi-Fi, coZ napomahd k monitoringu na dalku a poskytuje moznost servisnich
¢i poradenskych sluzeb bez potieby vyjezdu servisniho technika.

ZAKLADNU lze pouzit od rekreaénich chat a penzionti az po nejmoderngjsi domy, a poskytuje
tak svému uZzivateli pocit energetické nezavislosti, svobody a energetické bezpecnosti. Systémy
vytapéni rodinnych domu s pouzitim centralniho tlozisté tepla v podobé¢ akumulacni nadoby
nejsou v dnesni dobé vzacnosti. Nicméné jsou kombinace topnych zdroji, které jiz pfi
projektovani vyzaduji opravdu individualni pfistup. MySlenka spojeni vice topnych zdroja,
které neni uplné¢ jednoduché kombinovat, ale piesto jejich kombinace muize mit velké
energetické vyhody, dala vzniknout v podstaté unikatnimu feseni, kterym je ENERGETICKA
ZAKLADNA Mistr TOPIC.

Nize uvedeny obrazek 4 zobrazuje technickou mistnost v domé majitele spolecnosti, ve které
je umisténa zapojena ENERGETICKA ZAKLADNA. Na tuto ZAKLADNU je dale pfipojeny
krb a tepelné ¢erpadlo, a dale také elektricky kotel. ENERGETICKA ZAKLADNA se zde stara
o vytapéni domu a ohiev uzitkové vody.

Obrézek 4 ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC

Zdroj: interni soubory spole¢nosti

Na tuto ZAKLADNU Je dale v domé piipojeny krb a tepelné¢ Cerpadlo, a dale take elektricky
kotel. ENERGETICKA ZAKLADNA se zde stard o vytapéni domu a ohfev uzitkové vody
(Obrazek 4).

Energetickd zakladna je velmi diimyslné feSené uloZiste tepelné energie, které velmi efektivné
spojuje interiérova topidla, jako jsou krby a krbova kamna napiiklad s tepelnymi cerpadly,
peletovymi ¢i plynovymi kotly, nebo jinymi zdroji, které mohou efektivné pracovat ve spole¢né
symbidze a uzivateli tak piinést velké energetické benefity. Nejcastéji se provadi instalace
teplovodnich krbli a tepelnych cerpadel, v dneSni dobé pak doplnéné o fotovoltaickou
elektrarnu, kdy pfi vhodném zapojeni systému muze vzniknout v podstaté 1 ostrovni systém
vytapeéni.

Energetickd zakladna je postavena na tzv. konstrukéni trojnozce, kterou tvoii unikatni
akumula¢ni nadoba, regulacni systém vylozené ,Sity na miru“ a origindlni systém
hydraulického propojeni. Diky tomu vznikla Energeticka zdkladna, kterd umoziuje kombinovat
v podstaté jakékoliv zdroje tepla, ukladat piebytky a s nimi pak efektivné hospodafit. A praveé
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diky diimysIn¢ provedenému hydraulickému propojeni neni tieba vétSinu zdrojti centralné fidit,
sami se fadi do provozu dle vlastni logiky a ekonomiky provozu tak, aby byl topny systém
maximaln¢ ekonomicky vyhodny a vyvazeny.

Velkou devizou je i moznost postupného modulového rozsifovani systému, ¢im se i umozni
rozlozeni vstupni investice. Obrazek 8 snazvem Systémy ENERGETICKE ZAKLADNY
Mistr TOPIC uvedeny v piiloze 2 piedstavuje piiklady produktii, které je mozné napojit
na ENERGETICKOU ZAKLADNU Mistr TOPIC.

Graf 1 popisuje stavy objednavek nového produktu za uvedené obdobi. Celkem 6 zakaznikt
jednalo o koupi ZAKLADNY. Ptesné 3 zékaznici ZAKLADNU zakoupili, coz predstavuje
50 %, 2 klienti se produkt rozhodli nakonec nezakoupit, coz tvoii 33 %. A zbyly 1 zédkaznik
momentalné stale jedna s obchodnim zastupcem spolecnosti (Graf 1). Data pochazi z interniho
softwaru RAYNET CRM z obdobi 1. 9. 2021 az 31. 8. 2022.

Graf 1 Prodeje ENERGETICKE ZAKLADNY Mistr TOPIC

17%

Energeticka zakladna Mistr TOPIC 1. Schlizka
50% Energeticka zakladna Mistr TOPIC Prohra

Energetické zakladna Mistr TOPIC Vyhra
33%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1 byl vytvofen z nésledujici tabulky 1. Jak je uvedeno v tabulce 5 (uvedena v ptiloze 1)
s ndzvem Vyhra, tak podnik prodal béhem stanoveného obdobi piesné 490 produktt, z toho Ize
vypoditat, Ze pocet prodanych ZAKLADEN (3) piedstavuje z celkového poétu prodanych
produktti pouze 0,61 %, coz je velmi malo. Tato tabulka ma znazornit skutecnost, ze novy
produkt jiz podnik prodava, aviak produkt nikdo nezna, proto podnik prodal ZAKLADNY
pouze 3, proto je reklamni kampan velmi diilezita.

Tabulka 1 Prodeje ENERGETICKE ZAKLADNY Mistr TOPIC

Popisky radki Pocet z Stav
Energeticka zakladna Mistr TOPIC 6
1. Schuizka 1
Prohra 2
Vyhra 3
Celkovy soucet 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavosti je také zminit divod, pro¢ vyse uvedeni 2 zédkaznici objednavku nakonec odmitli.
Jeden ze zakaznikd produkt odmitl formou e-mailu a napsal, Ze se nakonec rozhodl odstoupit
od nabidky a ze prosi o nabidku na tepelné cerpadlo Acond. Druhy zakaznik, ktery produkt
odmitl, se rozhodl nechat si postavit krb od konkurence, tudiz nakonec nem¢l zajem ani
o ZAKLADNU, tento divod do databaze uvedl obchodni zastupce spole¢nosti. Zajimavosti
také je, Ze viech 6 zakaznikii bylo muzského pohlavi. ZAKLADNA zatim neni propagovana,
tak zdkaznikiim byva nabizena az pii obchodnich schizkach (nebyva nabizena pokazdé),
na kterych byva feSeno vytapéni objektil, coz je diivod, proc se objevilo pouze ¢islo 6 mezi
objednavkami.
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3.2.3 Komunika¢ni mix spole¢nosti

Teoreticko-metodologicka ¢ast popisuje komunikaéni mix, ktery je soucasti mixu
marketingového. Tato ¢ast diplomové prace vychazi z ¢asti teoreticko-metodologické
a popisuje komunika¢ni mix spole¢nosti Mistr TOPIC a navrhuje jeho zlepSeni na zakladé
informaci z ¢asti teoretické a z vyzkum z Casti praktické. Do komunikacniho mixu patii osobni
i neosobni formy komunikace a spole¢nost vyuziva ob¢ tyto formy komunikace. Komunikac¢ni
mix je velmi dilezity k tomu, aby spole¢nost dosahla svych marketingovych i podnikovych
cili. Soucasti komunika¢niho mixu je i reklama, reklamni kampan je dalezitou ¢asti této
diplomov¢ prace. S reklamni kampani souvisi 1 komunikace spolec¢nosti jako takova, protoze
ob¢ tyto formy jsou zpiisobem, jak pfildkat nové zakazniky.

Tato cast diplomové prace vychazi také z informaci, které byly ziskany na zaklad¢ rozboru
z internich dat, a také z dotaznikového Setieni, které je popsano ve tieti Casti praktické Casti
prace. Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, kterym se zabyva samostatna kapitola této prace,
tak zakaznici nejsou spokojeni s komunikaci spolecnosti. Sama autorka prace zpozorovala,
7ze spole¢nost pomalu reaguje na dotazy zdkaznikl, napiiklad na socidlnich sitich
a na webovych strankach. Navic také zaméstnanci spolecnosti ¢asto nestihaji zvedat telefony
a zdkaznikm, kteti volaji na pevnou linku témét nikdy nezavolaji zpét, tuto spolecnost autorka
prace zpozorovala béhem casu straveného v podniku, také si na zvedani telefonu stézovali
zakaznici v dotaznikovém Setfeni. Na tomto by mél podnik urcité¢ zapracovat a napiiklad
zavolat zékaznikim vzdy zpét. ZlepSeni marketingového komunika¢niho mixu bylo téz
konzultovano s panem XX, ktery spolecnosti vytvofil web a zabyvé se marketingem a zlepSeni
komunikace spole¢nosti doporucoval jiz diive. Komunikace je stalym, nepfetrzitym procesem,
také je dilezita pro zisk novych zadkazniki, tak je tfeba, aby zdkaznici mohli se spolecnosti
komunikovat bez problému, také je dilezité, aby bylo vyuzito vice zpiisobi, jak se zadkazniky
komunikovat, protoze kazdy klient preferuje jiny zpisob komunikace. Komunikace se
zakazniky je velmi dtlezita, protoze se jedna o nepfetrzitou zalezitost, rozdilem je napiiklad
reklamni kampan, kdy se jednd o jednordzovou zaleZitost. Navic, jak je uvedeno v Casti
teoretické, tak zpiisob, jakym podnik komunikuje urcuje firemni image, dale také komunikace
firmy utvaii firemni identitu. Naopak nezvladnuti komunikace napftiklad v krizovych situacich
muze firemni image velmi rychle znicit, proto by podnik komunikaci nemél podceiovat
a zanedbavat. Komunikace spolecnosti je nesmirn¢ diileZitd, miZze totiz také posilit vérnost
znacce, coZ podpofii 1 vyS$i obrat. Navic by mél podnik udrzovat kontakt se svymi zédkazniky
amél by je informovat naptiklad o novinkach, pfikladem novinky mtiZze byt pravé novy produkt,
kterym je pravé ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC. Tento produkt je vhodny i pro
zakazniky, ktefi jiZ u spolecnosti zakoupili, tak by se spusténim produktu mél byt kazdy
zékaznik o novém produktu informovéan naptiklad formou elektronické posSty. Marketingova
teorie doporucuje kontaktovat i zdkazniky ztracené, coZ je tieba také vzit v potaz.

Osobni prodej

Osobni forma komunikace je takova forma komunikace, kdy je obchodni zastupce v pfimém
kontaktu se zdkaznikem. Piikladem osobni formy komunikace je osobni prodej. Velkou
vyhodou této komunikace je moZnost ziskani bezprostiedni pfimé vazby, avSak autorka prace
béhem pobytu ve spolecnosti pii pozorovani této komunikace zpozorovala, Zze ne vzdy se
obchodni zéastupci na zpétnou vazbu zeptaji. Toto je doporuceni pro majitele spolecnosti, aby
trval na tom, Ze se obchodni zastupce musi zdkaznika zeptat vzdy, zda byl spokojen a podobné.

Osobni prodej je formou komunikace, ktera se odehrava v okamziku, kdy se zdkaznik dostavi
do prodejny a jedné s obchodnim zéstupcem spolec¢nosti o nakupu produktu ¢i sluzby, jde tedy
o piimy kontakt se zdkaznikem. Také se stdva, ze piijede obchodni zastupce piimo
k zédkaznikovi, coZ je také pfimy kontakt, avSak primarné se odehrava komunikace v misté
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prodeje, ke kterému dochézi v sidle prodejny Mistr TOPIC v Sukoradech nedaleko Mladé
Boleslavi. Velkou vyhodou osobniho prodeje je bezprostiedni zpétnd vazba, které se
u neosobnich forem prodeje Casto viibec nedostava. ZlepSenim osobniho prodeje muze byt
napiiklad pravidelné skoleni zaméstnancii. V této praci jsou také vyhodnoceny Google recenze
zékaznikli. Zékaznici si zde vychvaluji profesionalni pfistup zaméstnanct, proto by méla své
zameéstnance spolecnost neustale vzdélavat, aby si podnik udrzel tento standard. Spole¢nost by
me¢la dbat na osobni prodej, ktery souvisi také se zakaznickou vérnosti, navic pokud zékaznici
uvidi, ze jsou zaméstnanci opravdu odbornici ve svém oboru, tak timto zpiisobem muze byt
posilena i1 davéra ke znacce. V této praci byl proveden rozbor Google recenzi, kde si zakaznici
velmi pochvaluji profesionalitu v oboru a celkové velmi profesionalni ptistup celého podniku.
Osobni prodej upeviuje firemni image a image produktu, coz by mél podnik vzit v potaz béhem
prodeje nového produktu.

Reklama

Neosobni formou komunikace je také reklama. Jedna se o placenou formu komunikace.
Reklama je dilezitd, aby pfimé¢la zdkaznika ke koupi. Podnik zddnou placenou reklamu
momentalné nevyuziva, avSak jak vySlo zrozboru internich dat, tak o novém produktu
spole¢nosti lidé nevi, proto je produktu navrzena reklamni kampan, kterd je vice popsdna
v nasledujici ¢asti prace. Dobie provedend reklama muize podniku opét zlepSit image
a skutecnost, Ze ma podnik vlastni produkt, ktery vymyslel majitel spolecnosti uz ke zlepSeni
image napomahd, proto je tieba aby byla reklama dobfe zpracovana. Formou reklamy jsou
napiiklad i reklamni pfedméty, které spolecnost ma, ale zdkaznikim je spiSe nerozdava, coz je
tieba zménit.

Sponzoring

Jak je uvedeno v dotaznikovém Setteni, tak spole¢nost sponzoruje détské dny formou dodavani
détského skakaciho hradu. Tyto odpovédi se v dotazniku objevily celkem 4. Tato forma
marketingové komunikace a reklamy je také zminéna v 3 Google recenzich, kdy si zédkaznici
tuto formu sponzoringu velice pochvaluji, proto by v ni také majitel mél pokracovat. Détskych
dnti by mél sponzorovat vice, aby tuto formu propagace uvadélo vice lidi. Tyto akce pro déti
jsou poradéany vétsinou ve vesnicich v okoli Mladé Boleslavi a na vesnicich lid¢ ziji vétSinou
v domech, takze zptisob vytapéni musi fesit. Blize je sponzoring popsan v ¢asti prace, ktera se
zabyva praveé vyhodnocenim Google recenzi.

Podpora prodeje

Ptikladem podpory prodeje je naptiklad kratkodobd sleva. Tuto slevu by podnik mohl naptiklad
nabidnout na novy produkt béhem prvnich mésicii po spusténi jeho prodeje béhem reklamni
kampané nebo naptiklad v mésicich, kdy ma podnik objedndvek méné, jedna se o mésice jarni,
jak vyslo dle Google Analytics, tak lidé 1 v tyto mésice navstévuji webovée stranky spolecnosti.
Podnik v téchto mésicich nabizi naptiklad slevu na dopravu, proto by podporu prodeje mohl
aplikovat pro novy produkt. Také by o této slevé podnik mél kontaktovat své stavajici
zakazniky formou e-mailu.

Socialni média a YouTube kanal

Spole¢nost je aktivni na socidlnich sitich a na YouTube, coz pfedstavuje také soucést
marketingové komunikace. Spole¢nost ma profil na Facebooku, Instagramu a Twitteru.
Na Twitteru ma spole¢nost nejméné sledujicich. Spolecnost na socialni sité vklada ptispévky
nepravidelné. Ke dni 2. listopadu 2022 je posledni piispévek spolecnosti na socidlnich sitich
Facebook a Instagram z 29. zafi, ddle ma na socialnich sitich dva ptispévky z 27. zaii a jeden
z 20. zati (Facebook, Instagram, 2022). Spole¢nost na socialni sit¢ nevlozila Zadny piispévek
vice nez mésic, coz by se stdvat nemelo. Zakaznici vi, Ze ve spolecnosti pracuji odbornici
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ve svém oboru, coz potvrzuji i Google recenze a mnoho zékaznikii miva velmi ¢asto mnoho
dotazii, proto by spolecnost mohla naptiklad nejcastéjsi otazky sdilet naptiklad na socialni sité
formou néjakych zajimavych piispévki ¢i videi. Videa naptiklad spolecnost vydava velmi
ojedinéle, a to maji velky dosah. Videa vklada spolecnost i velmi ojedinéle na YouTube.
Spolecnosti by méli se zakazniky komunikovat aktivné, tato nepravidelna aktivita nevytvari
dobrou image podniku.

WOM (Word-of-mouth)

Jak bylo zjisténo na zaklad¢ rozboru internich dat ze softwaru RAYNET CRM, tak mnoho
zékaznikl prichazi do spolecnosti praveé na zdkladé WOM (Word-of-mouth). Tuto skute¢nost
potvrdilo i dotaznikové Setfeni a také zhodnoceni Google analyz. Tento zplsob ziskavani
zékaznikli by méla spolecnost jesté vice podpoftit, mohla by napiiklad svym zakazniktim, ktefi
spole¢nosti ptivedou dalSiho zakaznika, poskytnout darkovy kos, drobny darek by mohla dat
1 zdkaznikovi novému. Protoze se do spole¢nosti mnoho zakaznik vraci, tak by témto klientim
podnik mohl poskytnout slevu naptiklad 5 % nebo opét néjaky darkovy kos, ti budou mit radost,
a podnik tak podpofi doporuCovani podniku svymi opakovanymi zakazniky. Vérnostni
programy jsou opét marketingovym nastrojem a spole¢nost je spiSe nevyuziva. Tato forma
ziskavani zakaznikli by méla fungovat i s novym produktem, novy produkt je urcen i pro
vSechny stavajici zdkazniky.

3.2.4 Navrh reklamni kampané pro novy produkt

V diplomové praci je sestavena reklamni kampai na novy produkt vybrané spolec¢nosti
zregionu Mlada Boleslav. Price také obsahuje sestaveni rozpoctu kampané. Jedna se
o produkt ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC. Jak vyplynulo z dotaznikového
Setfeni, tak zdkaznici spolecnosti navrhuji zlepSeni, kterym je reklama. Domnivaji se, Ze podnik
nema dostate¢nou reklamu. Pravdou je, Ze spolecnost momentaln¢ zadnou placenou reklamu
nema. Spolecnost reklamu nefesila ani v poslednich letech a ani neméla spusténou zadnou
reklamni kampai. Z tohoto divodu k navrhu nové reklamni kampané nebylo mozné pouzit
vysledky kampani z minulosti.

Reklamu spolec¢nosti jako takové také jiz né€kolik mésict navrhuje pan XX ze spolecnosti
YY, ktery vytvofil webové stranky spolecnosti a stard se spolenosti o mnoho dalSich véci.
Navrhl naptiklad design polepii oken prodejny, spravuje Google Analytics a podobné. Také
navrh této reklamni kampané byl konzultovan pravé s panem XX. Pro pfedstaveni tohoto
nového produktu potencialnim zikaznikim je reklama jisté nezbytna, proto je ENERGETICKE
ZAKLADNE Mistr TOPIC navrzena reklamni kampafi. Spolegnost by tento produkt
v budoucnosti rada prodavala i v oblastech, ve kterych zatim neprodéava.

Reklama pro tento produkt je velmi dulezitd, protoze se jednd o prvni vlastni produkt této
spolec¢nosti a jedna se o velmi specificky produkt, ktery je inovativni, a navic se nejedna
o produkt denni spotieby, ktery navic jiné spolecnosti neprodéavaji. Spolecnost by rada své
portfolio v budoucnosti rozsifila o dal§i produkty. Takze je dilezité, aby reklama tohoto
prvniho produktu byla opravdu propracovana a udélala na zakazniky dobry dojem. Také by se
o produktu mélo dozveédét co nejvice lidi a mélo by byt reklamou zvySeno povédomi o produktu
a o spoletnosti jako takové. Ukolem reklamni kampané je, aby pfildkala i co nejvice
potencialnich kupct tohoto produktu. Novy produkt zvySuje image znacky, a také zvysuje
image celého podniku jako takového.

V této praci bylo provedeno nékolik vyzkumd, ze kterych je mozné vytvoftit zaver, ze zdkaznici
maji diveéru ke znacce Mistr TOPIC, proto tato znacka nesmi své zdkazniky zklamat.
V praktické ¢asti prace je Cast prace pojmenovana jako prace s paméti, ktera dochazi k zévéru,
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ze zakaznici spole¢nost nevnimaji ptilis§ jako znacku, ale spise jako firmu, coz je tfeba vyvratit
tou reklamni kampani na novy produkt. Spole¢nost je znackou, protoze ma své logo a dalsi
nalezitosti znacky, a hlavné ma uz 1 sviij vlastni produkt a zdkaznici by si spole¢nost méli
s timto produktem vybavovat, protoze firmu vnimaji jako spolecnost instalujici zafizeni
a poskytujici rizné sluzby z tohoto oboru a vnimaji spole¢nost mén¢ jako znacku. Reklamni
kampani mtze byt nejen zvysen zisk spolecnosti, ale také naptiklad podil na trhu.

Reklamni kampaii pro novy produkt ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC ma
stanoveny 3 cile. Prvnim cilem je, aby se co nejvice potencialnich zdkaznikli na webovych
strankach spole¢nosti dostalo na stranku s ENERGETICKOU ZAKLADNOU. Druhym cilem
je, aby co nejvétsi pocet navstévnikl vyplnilo a odeslalo poptavkovy formulaf na tento produkt.
Ttetim cilem reklamni kampan¢ je, aby si co nejvice navstévnikl stdhlo prospekt o daném
produktu. Vsechny tyto cile jsou méfitelné pomoci sluzby Google Analytics (Google Analyz).
Reklamni kampan bude také hodnocena pomoci této sluzby. Je také cilem kampané, aby
produkt zakoupilo co nejvice zdkazniki, coz je mozné vyhodnotit naptiklad z Gietnictvi. Je
nezbytné, aby vSechny formy reklamy obsahovaly odkaz na webové stranky!

Avsak pred témito cili je tfeba, aby majitel spole¢nosti doplnil informace o produktu
a nasledné se spojil s tviilrcem webu s panem XX, aby informace vlozil na webové stranky.
Na webové stranky je také nutno pridat vice fotografii produktu. Také je tfeba vytvofit
poptavkovy formulai pro produkt ENERGETICKA ZAKLADNA, protoZe ten na webovych
strankach momentaln¢ viibec neni, také je na web tfeba vlozit prospekt o produktu.

V této diplomové praci bylo provedeno dotaznikové Setieni, které bylo urceno pouze pro
zakazniky vybraného podniku. Dotaznikové Setfeni také obsahovalo segmentacni otazky,
ze kterych vyplynulo, Ze ve spolecnosti nakupuje 74,2 % muzi. Nejvice klienth spada
do vékového rozmezi od 36 let do 55 let, jde o 47,8 %. VétSina zakaznikl je vysokoskolsky
vzdélanych nebo mé maturitni zkousku (81,7 %) a 57,2 % zékaznikl pracuje jako zaméstnanci,
coz by spole¢nost méla vzit v potaz, protoze tito lidé jsou cilovou skupinou, proto by reklamni
kampan méla zaujmout hlavné muze s podminkami uvedenymi vyse. Podnik také predpoklada,
ze novy produkt proda i svym stavajicim zadkaznikim.

Jak bylo zjisténo na zakladé¢ hodnoceni Google recenzi, tak zakaznici spolecnosti podnik
povazuji za misto, kde pracuji sami profesiondlové, proto je také dulezité brat toto v potaz
béhem tvorby reklamni kampané, aby kampail byla zaloZena pravé na profesionalité. Jak
studentka zjistila z dotaznikového Setfeni, vice nez polovina zakazniki (52 %), ktefi
u spolecnosti zakoupili by spole€nost doporucili, toto také bylo potvrzeno vyhodnocenim
Google recenzi a také rozborem internich dat ze softwaru RAYNET CRM. Vyhodnoceni
Google recenzi potvrdilo skutecnost, Ze mnoho zakaznikl ptichdzi do spoleCnosti praveé
na zakladé WOM (Word-of-mouth), takze spole¢nost ocekava, ze se bude timto zplisobem
prodavat i novy produkt.

Reklamni kampan bude spusténa v dubnu 2023. Mésic duben byl vybran na zakladé Google
Analytics a Google Trends. Pomoci Google Analytics studentka zjistila, Ze nejvice zakaznika
navstévuje webove stranky spolec¢nosti pravé v tomto mésici a jak studentka zjistila z rozboru
internich dat, tak momentalné nejvice prodavanym produktem jsou tepelnd cerpadla. Jak se
ukazalo pomoci Google Trends, tak tepelna Cerpadla jsou také nejvyhledavang;si na internetu
mésicem. Majitel spole¢nosti nabidl k reklamni kampani maximalni ¢astku 275 000 K¢, ktera
pfedstavuje rozpocet reklamni kampané.

Jak bylo zjisténo, tak spolec¢nost nema stanovenou zadnou vizi a ani misi. Proto s navrhem
reklamni kampané byly také vymysleny vize a mise. Vize spolecnosti je, aby nainstalovala sviij
novy produkt ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC do co nejvice domacnosti, a také

39



aby o tomto produktu mélo povédomi co nejvice lidi. Mise spolecnosti je, ucinit rodiny st’astné,
aby m¢ély teplo ve svych domovech, a také aby ptfemyslely o energetické vyvazenosti a mély
své domovy rovnomérné vytopené a mely pocit energetické bezpecnosti.

Je dilezité behem tvorby reklamni kampané také posoudit kenkurenci, tak bylo zjisténo
z dotaznikového Setfeni a z vyhodnoceni Google recenzi, tak tato spolecnost ve svém okoli
do 80 km nema zadnou srovnatelnou konkurenci. Velkou vyhodou této spolecnosti tedy je,
ze se jedna o prakticky jedinou dostupnou firmu. Na konkurenci se také dotazovala autorka
prace pfimo majitele spolecnosti, ktery uvedl jako mozny konkuren¢ni podnik pouze jednu
firmu, avSak dotaznikové Setfeni ukazalo, ze zdkaznici tuto spole¢nost jako konkurenci tohoto
podniku nevnimaji.

Vyhodnoceni reklamni kampané bude provadéno nasledujicim zplisobem. Zameéstnanci
spole¢nosti se vzdy budou zékaznikl ptat, jakym zplsobem se o spolecnosti dozveédéli
a odpovédi budou zapisovat do sdileného souboru, kde jednotlivé odpoveédi budou nasledné
sCitany a na zaklad¢ téchto vysledkt bube vyhodnoceno, jaka forma reklamy je pro spole¢nost
nejefektivnéj$i a pfinasi do podniku nejvice zdkaznikd. Dale bude reklamni kampan méfena
pomoci sluzby Google Analytics, ve které je mozné méfit 3 cile zminéné na zacéatku této Casti
diplomov¢ prace.

Spole¢nost najima osobu, ktera se stara o socidlni sité¢ a vklada nové informace na web. Jedna
se o studentku vysoké Skoly a firma tuto osobu plati hodinovou mzdou. Spole€nost jiz delsi
dobu zvazuje placenou propagaci na socialnich sitich, a tato propagace by mohla zacit praveé
propagaci ptispevkl s timto produktem. Spolecnost vyuziva socidlni sité Facebook, Instagram,
Twitter a ob¢as vklada videa na YouTube. Nejvétsi fanouskovskou zakladnu ma na socidlni siti
Facebook, kde ma 204 ,,To se mi libi*“ a 223 sledujicich (Facebook, 2022). Na Instagramu
spole¢nost sleduje 184 fanouskt (Instagram, 2022). Spole¢nost na svych socidlnich sitich
nejvice prezentuje predané objednavky, obcas informuje o aktudlnim déni ve spolecnosti
a obcas vyda néjaky odborny text tykajici se vytapeéni. Ptilezitostné spole¢nost nato¢i n¢jaké
video, které je nékdy sdileno na YouTube. Videi by mélo byt také nataCeno vice, protoZe maji
velky dosah, takze je vidi velké mnoZzstvi lidi naptiklad na Instagramu. Firma by urcit¢ méla
vydavat vice odbornych c¢lanki. Zakaznici na socidlni sité¢ ¢i na webové stranky obcas pisi
dotazy tykajici se néjakych odbornych informaci, proto by jisté vétS$i mnozstvi odbornych
¢lanki uvitali. Navic ve firmé pracuje velké mnoZstvi odbornikd z oboru, takZe odbornych
znalosti je ve firmé dost a je tfeba je jen ptedat dal. Tyto ¢lanky by mély byt také propagované,
protoZe by spolecnosti mohly pfildkat nové fanousky. Navic reklama zaloZena na odbornosti je
velmi moudry krok. Na Twitteru ma spole¢nost pouze malé mnozstvi sledujicich, proto by bylo
vhodné propagovat pravé Facebook a Instagram. Velmi zndmou a pomérn€ novou socialni siti
se TikTok, na kterém spole¢nost zatim nema zalozeny profil, protoZe tam neni mnoho uZzivateld,
kteti by byly cilovou skupinou spole¢nosti, toho spole¢nosti doporucil pan XX. Dalsi
zajimavou socialni siti, kterou spole¢nost nema je LinkedIn, ten nebyl zalozen z divodu, Ze je
spole¢nost pomérné¢ malym podnikem s malym mnozstvi zaméstnancii, takze LinkedIn také
zatim neni potieba, toto jsou opét slova pana XX. O dalSich socialnich sitich, jako je naptiklad
Pinterest, Snapchat ¢i BeReal spole¢nost zatim neuvazovala. Jak bylo zji§téno z dotaznikového
Setfeni, tak nejvice klientli spolecnosti je ve vé€ku od 36 do 55 let a na téchto, a tak v téchto
aplikacich (Pinterest, Snapchat ¢i BeReal) spolecnost nemé svou cilovou skupinu. Jak je
uvedeno vysSe na zacatku této reklamni kampang, tak zdkaznici spole¢nost vnimaji jako misto,
kde pracuji profesionalové a Casto daji na doporuceni zaméstnancii, proto by spole¢nost méla
na socialni sité vytvaret prispévky, kde budou odborné informace, které¢ zakaznikiim odpovi
mnoho jejich odbornych dotazli. Toto doporuceni majiteli pfedal pan XX hned poté, co spustil
web. Google recenze potvrzuji, ze zdkaznici daji na rady zaméstnancii spolenosti. Navic tato
reklamni kampai se tyka nového produktu, tak bude tieba, aby zadkaznici pochopili, jak tento
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produkt funguje. I ptes skute¢nost, Ze podnik na svych socialnich siti (Facebook, Instagram,
Twitter) nema pfili§ velkou fanouskovskou zdkladnu, tak na své socidlni sité ziskava pozitivni
ohlasy od zakazniki, kteti piichazi do spolecnosti na osobni schlizky, coz potvrzuji i obchodni
zastupci spolecnosti.

Reklamni kampan by jist¢ méla zahrnovat reklamy v mistnich periodikach. Jak bylo zjisténo
na zadkladé dotaznikového Setfeni, tak celkem 19,5 % zdkaznikii je v dichodu a je
piedpokladéano, ze lidé v diichodu noviny ctou. Je nutno zminit, Ze lidé v dichodu nejsou
primarné cilovou skupinou spolecnosti, avSak jsou klienty spolecnosti také. Spolecnost
potvrdila, ze nemivaji ani problém s vyssi cenou, protoze mivaji nasetieno. Cilovou skupinou
jsou primarné muzi ve véku od 36 let do 55 let, takze je ptedpokladano, ze noviny ¢tou. Navic
jsou stale zameéstnani, takze maji ptijmy, takze si mohou dovolit noviny kupovat. Spole¢nost
by méla kontaktovat vydavatelstvi VLTAVA LABE MEDIA a.s. Toto vydavatelstvi vydava
70 regionalnich tydenika a 18 Casopisti (Magaziny.cz, 2022). VLTAVA LABE MEDIA maji
pfimo na svych webovych strankach nabidku inzerce, kterou Ize jednoduse poslat webovym
poptavkovym formulafem (vltavamedia.cz, 2022). Inzerce by urcit¢ méla byt ve méstech, kde
spole¢nost Mistr TOPIC instaluje své produkty, jedna se o mésta Mlada Boleslav, Nymburk,
Ji¢in, Liberec, Ceska Lipa, Semily a Praha a jejich okoli. Spole¢nost mé od svého sidla, které
je cca 10 kilometrti od Mladé Boleslavi, spadovou oblast do 100 kilometra.

Spolecnosti je také doporucena propagace produktu formou vlastnich letakii, které¢ by mohly
byt umistény minimalné naptiklad v prodejn¢ na recepci, kam piichdzi nejvice zdkaznikl
a na letaky lezici na pultu se vzdy podivaji, coz bylo ovéfeno 1 prostiednictvim kamerového
systému a potvrzeno pani recepéni. Nasledné¢ mohly byt na sponzorovanych udalostech, také
by je mohli mit u sebe obchodni zastupci, ktefi maji se zdkazniky naptiklad schiizku nékde
v terénu, kde jednaji o n¢jakém jiném produktu a mohli by tak zakaznikim formou letaku
nabidnout i tento novy produkt, ktery dobfe spolupracuje s produkty ostatnimi. Letdky budou
nabizet vSem zakazniktim obchodni zastupci spole¢nosti a recepcni. Letdky budou zplisobem,
jak informovat zakazniky o spusSténi prodeje nového produktu, a navic tento produkt spojuje
energie, takze muze byt zdkazniky zakoupen spolecné s produktem, ktery piivodné planovali
zakoupit.

Déle by spolec¢nost méla zvazit reklamu v radiich. Cilovou skupinou spole¢nosti jsou hlavné
muzi ve véku od 36 let do 55 let, ktefi jsou zaméstnanci, takZe je predpokladano, Zze do prace
a z prace jezdi autem a reklamu uslysi, proto bude reklama i1 v ¢asech, kdy jezdi lidé do prace
a z prace. Velmi zndmym radiem, které ma sidlo pfimo ve mésté¢ Mlada Boleslav, je radio Kiss
Delta. Déle by m¢la spolecnost vybrat radio 1 pro dal$i mésta. Vyber vhodnych radii je totiz
opravdu §iroky. Reklama v radiich ma totiz vysokou uéinnost. Spole¢nost Mistr TOPIC ma
vlastni slogan, ktery zni ,,Spojime VaSe energie a méla by ho vice propagovat a bylo by vhodné
vyuzit ho pravé k reklamé produktu ENERGETICKA ZAKLADNA. Neni tfeba vymyslet
slogan novy, uplné postaci vice propagovat tento.

Vhodny ke zvaZeni by byl i pronajem par billboardii, avSak v souasné dob¢ zijem o tuto
formu reklamy upadé, ptikladem jsou napiiklad volebni reklamni kampané. Po skonceni voleb
jsou reklamy na billboardech tykajici se voleb jesté¢ velmi dlouhou dobu, coz je dikazem,
ze zajem o billboardy upada. Kdyby o né byl opravdu velky zdjem, tak billboardy budou rychle
ptelepeny novou reklamou. AvSak majitel spolecnosti tuto formu reklamy kdysi ddvno mél
a zékazniky mu pfindsela, proto se zkusi, jak tato forma reklamy bude fungovat 1 v soucasnosti.
Tento zplisob reklamy by uvital i majitel spole¢nosti (Ptiloha 9).

Velmi vhodnou formou reklamy, ktera je spolecnosti dale doporucovana, je také PPC kampan.
Pro vétsi efekt by spolecnost méla zvolit oba druhy PCC reklamy, které jsou blize popsany
v Casti teoreticko-metodologické. Jednd se tedy o PPC reklamu, kterd se zobrazuje
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ve vyhledavaci siti a o reklamu, ktera se zobrazuje v obsahové¢ siti. Pfi pouziti obou téchto
zpuisobl reklama zasédhne veliké mnozstvi zdkaznikt. Také se tim u zdkaznikl zvysi povédomi
o ZAKLADNE a o celé spole¢nosti Mistr TOPIC. Vice je PPC reklama popsana u rozpo&tu
kampané. Tato forma reklamy reaguje na soucasnou dobu plnou pocitacii, a navic cilova
skupina spolecnosti jsou zaméstnani muzi, ktefi jsou vysokoSkolsky vzdélani nebo maji
sttedoSkolské vzdélani, tak je predpokladéano, ze pracuji u pocitace, a nepracuji naptiklad n¢kde
ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s. u vyrobni linky. Tento zptisob reklamy je tieba pedlivé
propracovat, protoze spolecnost tuto reklamu povazuje za dulezitou, (Pfiloha 9) Spole¢nost mé
pomeérne nové webové stranky, takze je dulezité dostavat zakazniky praveé na né.

DalSim vhodnym néstrojem reklamni kampané je reklama v regionalni televizi, kter je televizi
na internetu. Dle (Regionalni televize, 2022) regionalni televize spolecnostem umoziuje kazdy
den oslovit 500 000 divaku z celé Ceské republiky. Tato reklama je spole¢nosti doporucena
v budoucnosti a neni zahrnuta do reklamni kampan¢ z diivodu omezeného rozpoctu.

Pro zvyseni kreativity a atraktivity reklamy spole¢nosti autorka doporucuje zleps$it nakup
reklamnich predméti. Tyto predméty sice nejsou propagaci produktu, ale spolecnosti, proto
nejsou umistény v rozpoctu reklamni kampané. Je nutno zminit, Ze tyto reklamni pfedméty
mohou do spolecnosti pfildkat nové zdkazniky, ktefi si nakonec novy produkt mohou zakoupit,
takze tyto predméty pro propagaci spoleénosti a ZAKLADNY mohou byt také piinosem.
Reklamni pfedméty jsou zpisobem podpory prodeje. Jedna se napiiklad o propisky s logem
Mistr TOPIC, které jiz spoleénost ma, aviak nenabizi je klientim, takze by spole¢nost mohla
zaveést zvyk, Ze ke kazdé podepsané smlouvé da do desek se smlouvou praveé jednu propisku.
Béhem svého pisobeni ve spole¢nosti autorka prace zjistila, Ze ma spolecnost propisek
nedostatek a zaméstnanci pouzivaji propisky od dodavatell, které spolecnost dostala jako
dérek. Je nutno zminit skutecnost, ze spole¢nost ma vlastni desky na smlouvy s logem, které
dava klientiim a v tomto zvyku by méla urcité¢ pokracovat. Déle je doporucena vyroba hrnki,
které také spolecnost jiz ma, avSsak mohla by je davat svym zdkazniklim k objednavce také.
Spole¢nost hrnky pouziva pouze v prodejné béhem schiizek se zakazniky. Také by podnik mohl
zalit odebirat susenky a cukry ke kavé take s logem spolec¢nosti. Pred néjakou dobou spole¢nost
zavedla zvyk, Ze zaméstnanci oblékaji firemni tri¢ka, avSak tento zvyk neni pfili§ dodrZzovan,
coz je chyba. Jak navrhl pan XX, tak by spole¢nost mohla nechat vyrobit tricka s riznymi
produkty z divodu veétsi kreativity. Také by stala za zvazeni objednavka firemnich stolnich
kalendard, které by jist¢ vyuzili zaméstnanci i klienti a kazdy mésic by mohl obsahovat jiny
produkt. Posledni formou reklamy, kterou spolecnost prozatim vyuziva, jsou polepy na autech,
které maji na auté vybrani zaméstnanci a polepeny jsou také vSechny dodavky. Kazdy
zamé&stnanec ma svoji vizitku, které spole¢nost nakoupila na zacatku roku na cely rok.

Spolecnost by také méla vice vyuzivat sponzoring. Tuto formu propagace spolenost vyuziva,
avSak propaguje spolecnost jako takovou. Udalostmi, které spolecnost propaguje, jsou détské
dny vokoli Mladé¢ Boleslavi. Ty si uzivatelé pochvaluji, jak bylo zjiS§téno béhem
vyhodnocovani Google recenzi. Majitel nechal vyrobit na zakazku skékaci hrad s napisem
webovych stranek a s logem spole¢nosti. Hrad je zdarma dodavan na tyto akce. Urcité by
spole¢nost méla do této formy propagace néjak zakomponovat pravé novy produkt, naptiklad
by na akcich mohla mit stolecek, kde budou letdky o novém produktu. Spolecnost by m¢la
formou sponzoringu propagovat pravé tento novy produkt a autorka této prace se domniva,
ze tento sponzoring neni dostacujici. Otazka obsahujici odpovéd’ sponzoring byla obsazena
1 v dotaznikovém Setfeni s nazvem Tvorba znacky, které je v nasledujici €asti prace a moznost
odpovédi obsahujici slovo sponzoring ptili§ mnoho odpovédi neziskala, coz je také dikazem,
ze sponzoring neni dostacujici.
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3.2.5 Navrh rozpoctu pro reklamni kampan nového produktu

Tato ¢ast diplomové prace obsahuje navrh sestaveného rozpoctu pro reklamni kampan, ktera
ma propagovat novy produkt spoleénosti, kterym je ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr
TOPIC, aviak spolednost otekava, Ze reklama bude i propagaci spolednosti jako takové
a celkové reklamni kampan zvysi povédomi o této spole¢nosti.

Zcela zasadni bod reklamni kampané je uvaha, jakou ¢astku do reklamni kampané investovat.
Je jasné, Ze spolecnost by méla investovat do propagace produktti, které maji potencial, a timto
produktem pravé ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC je. Velmi dtleZitou &sti
reklamni kampané je jeji rozpocet. Rozpocet je umistén v této diplomové praci v piiloze
3 vtabulce 12. Rozpocet zahrnuje cenu za jednotku, coz predstavuje naptiklad hodinovou
mzdu, pocet dni ¢i pocet kusi.

Do reklamni kampané spole¢nost mize investovat maximalni ¢astku 275000 K¢ jako
jednorazovy vydaj. Zavér této casti prace obsahuje variantu rozpoctu a navrh rozpoctu vychézi
z ptedpokladu, Ze ho zcela zdarma vypracovala autorka diplomové prace.

Momentalné spolecnost zadnou placenou reklamu nevyuziva, pokud by néjakou vyuzivala, tak
by byla popsana v této ¢asti diplomové prace a byla by navrzena jeji optimalizace, a vysledky
téchto reklamnich kampani by mohly byt pouzity k sestaveni této kampané. Jedina forma
reklamy, kterou spolec¢nost ma, jsou reklamni pfedméty a polepy na autech, jak je uvedeno
vyse. Prilezitostné spolecnost sponzoruje détské dny formou dodani skakaciho hradu v okoli
Mladé Boleslavi.

Vyse uvedena castka na reklamni kampan byla odhadnuta tviircem webovych stranek
www.mistr-topic.cz s panem XX ze spolecnosti YY, ktery se marketingu vénuje a spolecnost
s nim spolupracuje jiz 5 let. Tento pan tedy vytvari webové stranky, dale poskytuje grafické
sluzby, také pracuje s Google analyzami a podobné. Tento ¢lovék se spoleCnosti stara
o aktualizaci webovych stranek a spolecnost s nim stale spolupracuje a plati ho hodinovou
mzdou ¢i dle odvedené prace.

O spravu socialnich siti spolecnosti se stara studentka vysoké Skoly a po diskuzi s panem
XX bylo domluveno, ze spolecnost na socidlnich sitich zaplati jednordzovou propagaci
piispévki s ENERGETICKOU ZAKLADNOU. Protoze spole¢nost prozatim nikdy propagaci
na Facebooku ani na Instagramu nevyuZivala, rozhodla se pro jednordzovou propagaci, ktera
potrva po dobu 30 dni, ¢astka bude 100 K& na den pro Facebook, také pro Instagram spole¢nost
vyhradila 100 K¢ na den. Celkova suma bude tedy 3000 K¢ pro propagaci na Facebooku a 3000
K¢ pro propagaci na Instagramu. Propagované piispévky vytvoii studentka vysoké Skoly,
kterou plati spole¢nost kazdy mésic hodinovou sazbou a vydélek zavisi na po¢tu odpracovanych
hodin. Jedinym rozdilem bude, Ze bude vytvatet ptispévky o novém produktu, ne o produktech
stavajicich, jak tomu bylo doposud.

Dalsi jednordzovou reklamou je reklama v periodikach. Spolecnost predplati propagaci
¢lanku s ENERGETICKOU ZAKLADNOU na pil roku. Majitel spole¢nosti vybral jeden
meésicnik a jeden ctrnactidenik. U mésinikli spolecnost piedplati tedy celkem 6 vydani
(v celkovém poctu 12, protoze se jednd o dvé oblasti) a Ctrnactidenikli celkem 12 vydani
(v celkovém poctu 24, protoZe se jedné opét o dve oblasti). Spolecnost se rozhodla pro periodika
v hlavnim mésté Praha plus ve Stfedoceském kraji a zvlast pro Liberecky kraj. Ve vSech
méstech bude spolecnost inzerovat ¢lanek o velikosti 200 x 64 mm, jedna se o Y4 strany. Cena
za tento Clanek na %4 strany je pro Prahu a StfedocCesky kraj je 500 K¢ a cena za ¢lanek pro
Liberecky kraj je 400 K&. Vsechny ¢lanky budou vychézet ve viedni dny. Clanek si napise
majitel spole€nosti sdm, takze jeho sestaveni bude pro spolecnost nulovym vydajem a k ¢lanku
bude dodano pouze logo ¢i obrazek, takze spole¢nost nebude mit Zadné grafické vydaje navic.
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Dalsi propagaci ENERGETICKE ZAKLADNY je tvorba letakii. Je navrzena vyroba celkem
1000 kust letakti a cena za vyrobu jednoho letaku je 1,76 K¢&. Letaky zpracuje pan XX a faktura
spolecnosti za grafické vypracovani ptijde zvlast.

Velmi efektivni formou reklamy je reklama v radiu. Spolecnosti je doporuceno, aby zaplatila
kratky reklamni spot v radiu pro Mladou Boleslav. Velmi zndmym radiem, které ma ptimo sidlo
v Mladé Boleslavi, je radio Kiss Delta. Dale by spole¢nost méla mit propagaci v radiu v Praze
av radiu v Liberci. V reklamnim spotu by se zcela urc¢it€ mél objevit slogan spolec¢nosti, kterym
je véta ,,Spojime Vase energie®, a také musi zaznit pojem ENERGETICKA ZAKLADNA.
Rozpocet pro reklamu radiu je prozatim vytvoien na 30 dni. Cena je uvedena za jeden den s tim,
ze se v kazdém radiu objevi reklamni spot o délce 30 sekund dvakrat denné. Byly vybrany dvé
casova pasma, jedno levnéjsi a jedno drazsi. Prvnim a levnéjSim ¢asovym pasmem je casové
rozmezi mezi 5 a 6 hodinou ranni a druhym pasmem je zvoleno pasmo, které je drazsi a jedna
se o hlavni vysilaci ¢as mezi 15 a 18 hodinou odpoledni. S radii bude sjednéano, aby napiiklad
jednou zaznéla reklama v 15 hodin a dalsi den, aby zaznéla naptiklad v 17 hodin. Pro Mladou
Boleslav je vyhrazeno 2000 K¢ na den, pro Liberec je to 1800 K¢ a pro Prahu je vyhrazena
castka 3500 K¢. Tvorba reklamniho spotu bude stat 1500 K¢ a spot namluvi znamy herec se
znamym hlasem.

Dalsi formou reklamy produktu je pronajem 3 billboardi. Billboardy budou vSechny totozné
a jejich grafiku vytvoii pan XX a jeho prace bude fakturovana zvlast. Jeden bude umistén
v Mladé Boleslavi, jeden v Liberci a jeden v Praze. Spole¢nost si billboardy pronajme prozatim
na dobu 6 mésicti. Grafiku billboardu opét vytvoti pan XX, kterého spolecnost plati vzdy dle
vykonaného dila. Cena pronajmu billboardu v Praze je 4000 K¢ na mésic, v Mladé Boleslavi
cena ¢ini 3500 K¢ a v Liberci je mésicni cena 3000 K¢&.

Dalsi velice dilezitou formou reklamy je PPC kampaii, na kterou by spole¢nost méla vyhradit
20 000 K¢. O jeji tvorbu a podobné se postard pan XX ze spole¢nosti Y'Y, kterého spolecnost
zaplati zvIast. Pro co nejveEtsi efekt této reklamy, je doporuceno, aby se reklama zobrazovala
ve vyhledavaci siti 1 v siti obrazové. Klicova slova musi byt peclivé vybrana majitelem
spolecnosti a panem XX. Autorka prace také navrhuje, aby pocet slov ¢i frazi urcil praveé pan
XX, ktery PPC reklam€ rozumi. Nelze napiiklad vybrat jako kli¢ové slovo pojem
ENERGETICKA ZAKLADNA, protoZe se jedna o ndzev nového produktu, ktery skoro nikdo
nezna, proto je tieba, aby klicova slova byla peclivé promySlena. Vybranymi kli¢ovymi slovy
je jednoznacéné slovo vytapéni a slovo energie. Za zvazeni stoji 1 naptiklad slovo tepelné
cerpadlo, které je dle rozboru internich dat spolecnosti nejprodavané€j$im produktem
spolecnosti, takze toto stoji za zvazeni, protoZe by spole¢nosti mohlo také pfivést nové klienty.

Jako dalSi soucasti reklamni kampané by spolecnost méla zvolit sponzoring. JelikoZ tepelna
technika je povétSinou zalezitosti muzli, bylo by vhodné zasponzorovat né&jakou muZzskou
aktivitu ¢i zdbavu. V soucasné dobé jsou velmi oblibené zapasy MMA, piikladem je tedy
sponzoring OKTAGONU 38, ktery se bude konat v prosinci 2022. Zde by byl zakoupen ,,V.I.P.
stil“ v hodnoté 15 000 K& s moznosti umisténi reklamy pro Mistr TOPIC s.r.o. Reklamni
predméty uréené na tuto akci se skladdaji z letdkli, propisek, vizitek a podobné, vSechny tyto
pfedméty spolecnost vezme ze skladu, takZe je nebude muset znovu kupovat. Dale by zde
spolecnost méla mit také vizitky. DalSi zajimavou akci, kterou by mohla spolecnost
sponzorovat, je ples mésta Mlada Boleslav a radii Kiss a Signal, ktery se bude konat v dubnu
2023. Zde by m¢la spolecnost reklamu na reklamni tabuli na pddiu, na kterou by bylo tfeba
vynalozit celkem opét 15 000 K¢.

Je také doporuceno, aby v budoucnosti méla spole¢nost reklamu v mistni televizi, avSak je
doporuceno sni zatim pockat z dGvodu uSetfeni vydaji, protoze spoleCnost stanovila
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na reklamu rozpocet 275 000 K¢. Navic tak bude mit spole¢nost dostatek ¢asu tuto reklamu
zatim pfipravit a jiz bude mit néjakou zpétnou vazbu ze spusténych jinych typt propagace.

Spolecnost by méla vyrabét vice reklamnich pfedmétii a méla by je vice rozdavat svym
klienttim, aviak tyto pfedméty jiz nebudou propagaci produktu ENERGETICKA ZAKLADNA
Mistr TOPIC, ale budou propagovat spoleénost jako takovou a celkové jsou tyto reklamni
¢i darkové ptredméty podporou prodeje, jak je uvedeno vySe v teorii této prace. Z tohoto divodu
nejsou reklamni pfedméty zahrnuty do vySe sestaveného rozpocCtu, ktery se zabyva Cisté
propagaci produktu. Reklama vytvaii a zvysuje povédomi o spolecnosti, takze i tyto pfedméty
mohou byt zptisobem, jak zvySit povédomi o spolecnosti. Je dilezité zminit, ze do vétSiny
navrzenych reklamnich produktii spole¢nost jiz investuje, novinkou jsou pouze susenky a cukry
ke kavée a kalendare.

-----

kraji, v Libereckém kraji a v hlavnim mésté Praha. VySe uvedené propagacni aktivity budou
spole¢nost stat 266 460 K¢ a neptekro¢i maximalni vyhrazenou castku spolecnosti, ktera je
stanovena na 275 00 K¢.

3.3 Zdroje zlepSeni spokojenosti zakaznik

Treti a posledni ¢ast praktické ¢asti této prace vyhodnocuje dotaznikové Setfeni, které bylo
provedeno ve vybrané spolecnosti a dotazovanymi byli zdkaznici daného podniku ze zvoleného
obdobi. Dale jsou v této ¢asti vice rozebrany 3 otdzky z dotaznikového Setfeni. Nasledné bylo
v této praci provedeno zhodnoceni Google recenzi vybraného podniku a dalSi ¢ast této
diplomové prace ziskava data o svych zakaznicich pomoci nastroje Google Analytics. Na konci
této ¢asti je strucné shrnuti fizenych rozhovort.

3.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

V této Casti je vyhodnoceno dotaznikové Setteni, které je uvedeno v ptilohdch jako ptiloha Cislo
3 (DOTAZNIK — TVORBA ZNACKY). Dotaznikové $etfeni bylo provedeno ve spole¢nosti
Mistr TOPIC. Pro novy produkt této spoleénosti je v této praci navrzena reklamni kampat,
k vytvofeni reklamni kampané byly vyuZity nékteré informace pravé z tohoto dotaznikového
Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo od 21. 9. 2022 do 30. 9. 2022. Dotaznik byl rozeslan
e-mailem celkem zakaznikiim 915 spolecnosti z obdobi od 1. 9. 2021 do 31. 8. 2022. Jednalo
se o vybrané zdkazniky z interni databaze RAYNET, kterou spole¢nost pouziva. Béhem tohoto
obdobi méla spole¢nost zdkaznikl vice, ale pro dostate¢ny pocet respondentii ke zpracovani
dotaznikového Setfeni nebylo potieba dotaznik rozesilat tipln€ v§em zakaznikiim. Navic nékteti
zékaznici obCas nedaji spolecnosti e-mail, ale pouze telefonni Cislo, takze zaslat dotaznik vSem
zakaznikl ani nebylo moZzné. Dotaznik vyplnilo celkem 159 zékazniki. Dotaznik byl rozeslan
zakaznikim, ktefi se spole¢nosti momentalné jednaji, zakaznikd, ktefi jiz objednavku zaplatili
a obdrzeli a byl také rozesladn zakaznikim ztracenym. Podnik by se m¢l snazit o ziskani ditvéry
ztracenych zakaznikli. VSechny grafy, ve kterych jsou zpracované vysledky z dotaznikového
Setfeni jsou umisténé v piiloze 3 a jednd se o grafy s ¢islem 12 az 23.

Prvni otazku dotaznikového Setfeni zndzorfiuje graf 12 v pfiloze 4. Tato otdzka méla zjistit
pohlavi respondenta. Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 118 (74,2 %) muzu, 40 (25,2 %) Zen
a pouze jeden respondent odpoveédel, Ze se citi byt nebindrnim (0,6 %). Dotaznikového Setieni
se zucastnilo celkem tedy 159 respondenti. U této otazky bylo ptedpokladano, Ze mezi
respondenty bude vice muzii, protoze vytapeni obvykle fesi spiSe muzi a celkové se jedna
o spiSe muzskou zélezitost a do spolecnosti pfichazi spiSe zdkaznici, ktefi jsou muzského
pohlavi a tato skutecnost by také méla byt brana v potaz pii sestavovani reklamni kampang.
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Druhé otazka dotaznikového Setfeni méla za ukol zjistit, jaky je vék respondentti, tedy jakého
veékového rozmezi jsou zakaznici vybrané spole¢nosti nejcastéji. Odpoveédi na tuto otazku jsou
znazorneény v grafu 13 v piiloze 4. Nejvice dotazovanych klientii spadd do vékového rozmezi
od 36 let do 55 let. Jedna se o dv¢ skupiny moznych odpovédi, jde o skupinu od 36 let az do 45
let a skupinu od 46 let az 55 let a obé tyto skupiny jsou zastoupeny 38 respondenty, ob¢
zaujimaji (23,9 %). O jednoho respondenta mén¢ je zastoupena skupina respondentti s vékovym
rozmezenim od 56 let do 65 let, do které tedy patii 37 respondentil, coz déla 23,3 % z celkového
poctu respondentti. Nasleduje skupina respondenttl, kteti jsou starsi véku 66 let, respondentd
bylo celkem 23 (14,5 %). Na dotaznik odpovéd¢lo celkem 22 respondentl ve v€ku od 26 let
do 35 let (13,8 %). Pouze jeden respondent patii do skupiny od 18 let az do 25 let (0,6 %). Tyto
vysledky nejsou piekvapivé, protoze se spoleCnost zabyva vytdpénim, které napiiklad lidé
do véku 25 let spiSe nefesi, také ma spolecnost ve svém portfoliu kvalitni a drazsi produkty,
takze zakazniky do véku 25 let do spolecnosti prichazi velice ojedinéle. Tato otazka zjistila,
ze cilovou skupinou podniku jsou lidé ve véku od 36 do 55 let, coz je tieba vzit v potaz béhem
sestavovani reklamni kampang.

Nasledovala treti otazka tykajici se vzdélani. Odpovédi na tuto otdzku jsou v grafu 14 v piiloze
4. Nejvice dotazovanych respondenti je vysokoSkolsky vzdélanych, celkovy pocet odpovédi
na tuto odpovéd byl 70 (44 %). Druhou nejvice zastoupenou skupinou jsou zdkaznici
sttedoSkolsky vzdé€lani s maturitou s celkovym poctem odpovédi 60 (37,7 %). Tieti skupiny
tvoii zdkaznici stiedoskolského vzdelani s vyuénim listem, kterych je 21 (13,2 %). Zakaznikt
s vy$§im odbornym vzdélanim odpovédélo na dotaznik celkem 6 (3,8 %). Dotaznikového
Setfeni se zGc¢astnili pouze 2 (1,3 %) respondenti se vzdélanim zakladnim.

Vysledky ctvrté otdzky jsou v grafu 15 v piiloze 4. Na otadzku, jaky je Vas aktudlni stav,
odpovédéli zdkaznici vybrané spole¢nosti nasledovné. Dotaznikového Setieni se zucastnilo 91
(57,2 %) respondenttl, kteti pracuji jako zaméstnanci. Respondentt, kteti jsou podnikateli se
zucastnilo 32 (20,1 %) a 31 (19,5 %) respondentti je v dichodu. Pouze 3 (1,9 %) zdkazniky je
zastoupena skupina respondentd, ktefi jsou v invalidnim dichodu. Skupiny s volbou odpovédi
student a na matefské ¢i rodicovské dovolené ziskaly kazda pouze 1 odpoveéd (0,6 %).
Dotaznikového Setteni se nezucastnil Zadny respondent, ktery by byl aktudln€ nezaméstnanym.

Odpovédi na nasledujici otdzku se nachéazi v grafu 16 v ptiloze 4. U paté otazky, dle ¢eho
vybirate firmu instalujici vytapéni, zvit€zila moZnost, ze zékaznici vybiraji spole¢nost
instalujici vytdpéni na zadkladé¢ doporuceni od pratel a znamych, kterou zvolilo celkem
93 (58,5 %) dotazovanych. Tato moznost odpovédi souvisi s dillezitou ¢asti této diplomové
prace, kterou je loajalita zakaznikt. Loajalita je totiz také chapana jako emocni pouto klienta
k obchodnikovi, takze jestlize zdkaznici rozdavaji o obchodnikovi kladna doporucenti, tak jsou
k nému loajalni a zajiStuji tak obchodnikovi pfisun objednavek v budoucnosti, coZ je pro néj
velice dlleZité, jednd se 1 zplsob reklamy, kterd je v podstat€¢ zdarma. Doporucovani
spole¢nosti je vrcholnym stavem v projevovani loajality zakaznikl, ktefi maji k podniku
takovou divéru, ze podnik klidn€ doporucuji svym ptatelim a zndmym. Tato odpoved
potvrzuje Septandu (Word-of-mouth), kterd je pro podnik velmi diilezitd. Druhym nejcastéjSim
zpusobem vybéru firmy instalujici vytapéni se ukazaly reference (napt. na internetu) s poctem
odpoveédi 79 (49,7 %). Tietim zptisobem je kvalita vyrobki a sluzeb, ktera ziskala 75 (47,2 %)
odpovédi. Dalsi odpovédi je ochotny a kvalifikovany personal, ktery zvolilo 70 (44 %)
dotazovanych. Nasledovala odpovéd’ zaru¢ni a pozarucni servis, kterému priklada dilezitost
67 (42,1 %) klientt. 54 klientti (34 %) voli odpovéd’ znacka vyrobku. Dalsi odpovedi, kterou
volilo vice respondentti 42 (26,4 %) je cena. Odpovéd’ moderni webové stranky voli 7 (4,4 %)
klienti. Aktivité na socidlnich sitich ptikladaji diilezitost pti zplisobu vybéru firmy instalujici
vytapéni pouze 2 klienti (1,3 %). Odpovéd atraktivita reklamy nevybral Zadny respondent. Tato
otazka obsahovala také moznost ,Jiné...“, kterd ziskala mnoho odpovédi. Nejvice uvadénou
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odpovédi je doporuceni od vyrobce Acond, kterou napsali 4 respondenti. Firma Acond je
obchodnim partnerem spoleénosti Mistr TOPIC. Skutegnost, ze 4 dotazovani napsali, Ze jim
spole¢nost Mistr TOPIC doporuéila pravé spoleénost Acond je pro podnik Mistr TOPIC
diikkazem, Ze Acond je diilezitym obchodnim partnerem a Ze je tfeba si tuto spolupraci udrzet.
Jiné obchodni partnery respondenti neuvedli a firma Mistr TOPIC ma obchodnich partnert
hned nékolik. Dal§imi odpovéd’'mi komunikace se zadkaznikem, dostupnost produktu ¢i osobni
pristup. Dalsi odpoveédi je napiiklad dostupnost, bohuzel respondent neuvedl, o jakou
dostupnost se jednd, zda se jedna o dostupnost kamenné prodejny, produktii ¢i o dostupnost
tykajici se cen a podobné. Dalsimi odpovéd'mi jsou jediny dostupny dodavatel, dosazitelnost
a dojem. Jeden respondent uvedl, ze d4 na pocity pfi osobnim jednani s predstavitelem
spolecnosti a dalsi respondent odpovédél podobné, jeho odpoveéd’ znéla, ze preferuje osobni
jednani s obchodnim zastupcem firmy a rozhoduje se dle odborného vykladu na jeho otazky.

Sesta otazka dotaznikového Setfeni, jaké znacky v oblasti vytapéni znate, méla za kol
prezentovat znacky, které si zakaznici dokazi vybavit bez napovédy. K této otdzce neni
vytvofen zadny graf a jednalo se o otevienou otazku. Tuto otazku vyhrdla odpovéd’ Nibe, kterou
napsalo 71 respondentti. Nékteti respondenti znacku Nibe uvedli pod pojmem Drazice, protoze
spolecnost Nibe ma sidlo v obci Drazice, ktera se nachazi 20 kilometra od sidla spole¢nosti
Mistr TOPIC. Druhou nejvice znamou znadkou se ukéazala znatky Acond s poétem odpovédi
60. 25 odpovedi ziskala znacka IVT. Také 25 odpovédi patii znacce Viessmann. Tuto znacku
respondenti velice Casto napsali s chyb&jicim pismenkem nebo s w. LG uvedlo 22 klientq.
Znacku Buderus a znacku Junkers napsalo 21 respondentii. Na Vaillant si vzpomnélo
19 klientd. Nutno zdlraznit, ze vétSina klientd tuto znacku napsala pouze s jednim 1 nebo
s w. Vaillant je vyrobcem kotll a tepelnych Cerpadel. 18 z dotazovanych klienti uvedlo znacku
Dakon a znacku Atmos. Dakon je vyrobcem kotli na tuha paliva. 17 odpovédi patti znacce
Protherm vyrab¢jici tepelnd cerpadla. Znacku Romotop si bez ndpovédy vybavi 15 klientt.
Panasonic a Bosh kazda obdrzely 12 odpovédi. Schlieger ziskala 12 odpovédi, ktera je také
vyrobcem tepelnych cerpadel. Znacku Alpha innotec uvedlo 11 zdkaznikl a spole¢nosti Daikin
a Hass + Sohn ziskaly kazda 11 odpovédi. Mitsubishi obdrZela také 11 odpovédi. Toshiba ma
9 odpovédi. 8 odpovédi méa Siemens. Znacku Hoxter stejné jako znacku Jotul uvedlo pouze
7 klientii. 5 odpovédi ziskala znacka Samsung. Dokonce 3 respondenti uvedli, ze si pred
slovnim spojenim znac¢ka z oblasti vytapéni piedstavi Mistr TOPIC. Tyto odpovédi jsou pro
spolecnost velice pozitivni, protoze respondenti povazuji spole¢nost za znacku, otdzka nebyla
sice Uplné presné¢ definovana, ale je z ni pochopitelné, Ze se ptala na znacky v oblasti vytapéni,
takze skutednost, Ze si pod touto formulaci respondenti predstavi spole¢nost Mistr TOPIC je
pro podnik velkym piinosem. Navic Mistr TOPIC je znacka, protoze méa vlastni logo
a podobné.2 odpovédi ziskaly znacky Benekov a Giacomini, tyhle dvé znacky ma spolecnost
TOPIC ve svém portfoliu. Respondenti uvedli také mnoho méné znamych znadek, které
v dotazniku ziskaly maximalné 5 odpovédi. Nekteti zdkaznici také uvedli odpovéd’ ,,nevim*
a n¢ktefi dokonce znacky specifikovali a psali, co kterd znacka vyrabi a n¢ktefi znacek napsalo
jen par s dodatkem ,,a mnoho dalSich.* Velmi ¢asto respondenti nenapsali znacky Gplné spravné
a n¢ktefi dodavali, Ze doufaji, Ze znacku napsali spravné. Tohle je ukazkou toho, Ze by znacka
nemeéla mit slozity nazev, protoze ho pak lidé nebudou schopni napsat bez drobné chyby, jako
jsou naptiklad dvé pismenka nebo v misto w a podobné. Jeden respondent uvedl, Ze nevi, co se
mini pod pojmem znacky v oblasti vytapéni. Tato odpoveéd’ byla pomérné prekvapiva, protoze
otazka zn¢la jednoznacné. Po vyhodnoceni této otazky lze udélat zaver, Ze zékaznici znaji
nejvice znacek, které vyrabi tepelnd Cerpadla, o tepelnd Cerpadla je v souCasné dobé také
nejvetsi zdjem. DalSim zavérem je, Ze zdkaznici znaji mnoho znacek, které spolecnost nema
ve své nabidce.
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Nasleduje sedmé otdzka dotaznikového Setieni. V ptiloze 4 uvedeny graf 17 znazornuje
odpovédi na otazku, které zuvedenych znacek zoblasti vytapéni znate. Tato otdzka se
od pfedchozi otazky lisi tim, ze byly vybrany znacky vyrabéjici rizné produkty, které ma
spole¢nost Mistr TOPIC ve svém portfoliu, a které prodava nejvice. Jedna se o otazku
uzavienou a dotazovani mohli vybrat vice odpovédi. Do dotaznikového Setieni byly také mezi
uvedené znacky zafazeny 3 zndmé znacky, které avSak nepatii do oblasti vytapéni. Jedna se
o znacku Harbinger, ktera je zoblasti fitness a vyrabi napfiklad rukavice ¢i opasky
do posilovny, druhou znackou je znacka Vorwerk, ktera vyrabi vysavace a kuchyniské ptistroje,
treti znackou, kterd byla zafazena do Setieni a nepatii do oblasti vytapéni je znaCky Russell
Hobbs. Tato spolec¢nost vyrabi kuchyiiské spotiebice. Tyto 3 znacky slouzi pro kontrolu
povédomi o znackach, jakou maji zdkaznici znalost o znackach z oblasti vytapéni. Tyto znacky
dostaly také odpovédi od respondentii. Znacku Vorwerk zvolilo 47 (29,6 %) respondentt,
Russell Hobbs 16 (10,1 %) a Harbinger 2 (1,3 %). U zdkazniki zvitézila znacka Acond se 123
(77,4 %) odpovéd'mi. Znacku Acond znaji zdkaznici nejvice. Druhou nejzndméjsi znackou je
znacka Nibe se 122 (76,7 %) odpovéd'mi. Tyto odpovédi se od sebe lisi pouze 1 odpovéedi. Jako
tieti nejznaméjsi znacku z vybranych znacek zvolili zakaznici znacku Romotop, kterd ziskala
63 (39,6 %) odpovédi. Odpoveéd” NORDIline se umistila na ¢tvrtém misté s potem odpoveédi
30 (18,9 %). Spole¢nost Hoxter vybralo 20 (12,6 %) respondenti. Znacka Hein obdrzela
12 odpovédi (7,5 %). Zbylé znacky vybralo jen malé mnozstvi zdkazniki, jedna se o znacky
Bef Home 9 (5,7 %), Spartherm, kterou zna 8 (5 %) dotazovanych a firmu Hede zvolilo také
8 (5 %) dotazovanych.

Nasledovala osma otazka dotaznikového Setieni. Odpovédi jsou v ptiloze 4 v grafu 18. Jednalo
se o otazku, co z atributl znacek se respondentim vybavi. Nej€astéji volenou moznosti byla
odpovéd’ logo spole¢nosti, napt. kulaté, hranaté, Spic¢até, barevné, kterou vybralo 117 (73, 6 %)
dotazovanych, na druhém misté skoncila odpovéd tvat spolecnosti, napf. slavnd osoba,
postavicka, kterou vybralo 57 (38,8 %) respondenti. Tteti misto obsadila odpovéd’ sponzoring
déti, akci s poc¢tem odpovédi 4 (2,5 %). Tato odpoveéd’ byla v dotaznikovém Setfeni uvedena
zamérng, protoze spole¢nost Mistr TOPIC sponzoruje akce pro déti, avsak ziskala pouze
4 odpovédi. Majitel spolecnosti dokonce nechal vyrobit na zakazku skékaci hrad s logy
a s napisem webovych stranek spolecnosti Mistr TOPIC a détské akce chce sponzorovat
1 v budoucnosti, av§ak m¢l by vice zapracovat na tom, aby si sponzoring lidé vice vybavovali.
Odpoveéd’ tvar spolecnosti, napt. slavna osoba, postavicka volil pouze jeden respondent (2,5 %)
Tato otazka obsahovala také moZznost volby odpovédi typy ,Jind...“, kde byly uvedeny
odpovédi naptiklad recenze, kterd ziskala tfi odpovédi, DalSimi odpovéd’'mi byly naptiklad
vyrobky a jejich kvalita, servis, charakteristicka firemni barva (logo, propaga¢ni materialy),
povést firmy a dojem z lidi, které zakaznik pod znackou potka.

Devata otazka dotaznikového Seteni (Pokud byste poptavali instalaci vytapéni, na jaké firmy
z Mladoboleslavska byste se obratili?) se zabyvala tim, na které spolecnosti z Mladoboleslavska
by se respondenti obratili, pokud by poptavali instalaci vytapéni. Jednalo se o otazku otevienou
a k této otazce neni vytvofen zadny graf. Zakaznici psali sami od sebe odpovéd’ Mistr TOPIC,
kterd ziskala celkem 94 odpovédi, coz predstavuje 59, 11 % z celkového poctu respondentil
(159 respondentl). U této otazky by méla byt zohlednéna skutecnost, ze dotaznikového Setieni
se z(&astnili zdkaznici spole¢nosti Mistr TOPIC, kteii produkt nakonec nezakoupili a stali se
tak pro spolecnost ztracenymi zédkazniky. N&ktetfi respondenti psali jesté dodatek, ze zadnou
jinou firmu z Mladoboleslavska neznaji. Velmi cCasto klienti odpovidali ,,nevim®, téchto
odpovédi dotaznik obsahoval 31. Odpoveéd’ na zadnou ziskala 8 odpovédi. 6 odpovédi ziskala
spole¢nost Elgas. 5 odpovédi znélo, ze dotazovany je z jiného okresu a firmy v okoli Mladé
Boleslavi nezna. 5 zakaznikl uvedlo, Ze by zvolili soukromého instalatéra. 4 odpovédi patii
spolecnost CEOS. 4 dotazovani odpovédéli, ze by firmy hledali na internetu. 3 odpovédi
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obdrzela spolecnost Acond. Firma Ohtejte se obdrzela pouze 2 odpovédi, stejné jako firma
ATMOS, ktera ziskala také 2. Nektefi zdkaznici vypisovali jména konkrétnich soukromych
instalatérii pracujicich v oblasti vytapéni, vice nez jednou se objevil pouze pan Tichy z obce
Semcice, ktery ziskal 2 odpovédi.

Desata otazka dotaznikového Setfeni byla opét otazkou otevienou a opét k ni nepatii zadny graf.
Respondenti na otazku, zda maji né¢jaké ndvrhy ¢i doporuceni ke zlepSeni fungovani spole¢nosti
Mistr TOPIC, odpovidali velmi ¢asto ,,ne* & ,,nemam®, tyto odpovédi napsalo 131 respondenti,
tohle cislo predstavuje 82,4 % z celkového poctu odpovédi (159 respondentit). Nekteri
dotazovani pfimo psali, ze byli spokojeni, coz je pro podnik velmi dilezité, protoze vi,
ze vétsina zakazniki je spokojend. Bohuzel zdkaznici nerozepisovali, pro¢ byli spokojeni, s ¢im
byli spokojeni a podobné. Tyto odpovédi byly nalezeny v Google recenzich, kterymi se také
zabyva tato diplomova prace a jsou popsany v ¢asti diplomové prace, kde jsou vyhodnoceny
Google recenze. Zakaznici, kteti néco navrhli, tak doporucovali, aby spolecnost zkratila dobu
reakce na dotazy a na poptavky, zlepsila komunikaci a zaméstnanci vice zvedali telefony
a rychleji odpovidali na e-maily ¢i SMS. Komunikace se zdkazniky je pro spole¢nosti velice
dilezita, proto je také v této diplomové prace navrh zlepseni komunika¢niho mixu spole¢nosti
Mistr TOPIC. Jednomu klientovi se nelibilo, e b&hem objednavky komunikoval s vice
zaméstnanci, Ze je tfeba komunikaci vice sjednotit. O problémech s komunikaci podnik vi, vi
o ni ijeho majitel a na zlepSeni se pracuje. Majitel v nejbliz§i dobé zaméstnd nové zaméstnance,
aby se prace délila mezi vice lidi a zaméstnanci méli tak vice prostoru zvedat telefony. Dal§imi
navrhy bylo, aby firma zkratila dobu realizace a dodrzovala terminy. Zkraceni doby realizace
je v soucasné dob¢ velky problém, dodaci lhiity jsou dlouhé a vyrobci nezvladaji produkty
vyrabét a dodédvat vcas, tohle firma nemtize pfili§ ovlivnit. Casto se firma setkava s tim, Ze se
zakaznikim nelibi, ze na produkt musi pockat. Takze v soucasné dob¢, pokud by zdkaznik tento
mésic objednal napiiklad kamna (fijen 2022), tak mu je firma bude schopna dodat az v 1été
pristiho roku (2023), coz se zakaznikim nelibi, protoze pokud by chtéli topit jiz v zimé, tak to
nebude redlné. AvSak na dodrzovani terminti by méla spole¢nost zapracovat, mé¢la by se snazit,
aby nedochazelo k zddnym prodlevam, které jsou ovlivnitelné. Je nutno zminit, Ze tento navrh
na zlepSeni se mezi odpovéd'mi neobjevil mnohokrat. Nékdo navrhl, aby podnik uvetejnil
piikon tepelného Cerpadla. Jeden respondent uvedl, Ze by spolecnost méla investovat do vyssi
kvalifikace zamé&stnanct. Tento nazor je subjektivni, spole€nost mé mezi svymi zaméstnanci
mnoho odbornikii z danych obort, a navic velmi ¢asto potada rizna skoleni, aby drzela krok
s dobou, kterd se vyviji velmi rychle. Tyto odpovédi jsou v rozporu z Google recenzemi, kde si
zakaznici podniku velice pochvaluji odbornost a profesionalitu zamé&stnanci. Nékteti zakaznici
dokonce psali, Ze je v soucCasné slozité¢ dobé tézké néco doporucdit, Ze ma spole€nost jisté
co d¢lat, kdyz neni material. Tato odpoveéd’ je diikazem, ze zakaznik sleduje soucasnou situaci
na trhu a vi o ni. Jeden klient uvedl, ze by uvital, aby béhem pfedavani realizace zaméstnanci
podniku méli vice prostoru na vysvétleni funkei, idrzby ¢i1 jinych tipa, jak zatizeni provozovat.
Tohle je pro podnik podnétnd odpovéd a navrh pro majitele, na ¢em by mél zapracovat.
Zamgéstnanci, ktefi predavaji hotové objednavky jezdi od domu k domu po riznych méstech
kazdy den a n€kdy jim bohuZel nezbyde tolik ¢asu na pfedani hotového krbu ¢i néjakého jiného
instalovaného produktu. Divodem muze byt naptiklad dopravni zacpa, takze feSenim je, aby si
tito lidé nechavali na cestu vétsi rezervu. AvSak majitel toto jiz fesi a planuje zaméstnat nové
zaméstnance, aby soucasni zaméstnanci méli mén€ prace. Dals$i ndvrhem bylo posileni
montaznich a servisnich sluzeb a castéjsi kontrola femeslnikd. Jeden respondent si stézoval,
7e femeslnici po dokonceni dila neuklidili. P&t respondentii navrhlo spolecnosti, aby méla vétsi
reklamu. Mnohdy zakaznici, ktefi nejsou z Mladé Boleslavi, spole¢nost neznaji a k podniku se
dostanou skrz dodavatele tepelnych Cerpadel a obCas byvaji piekvapeni, ze nejednaji napiiklad
ptimo se spolecnosti Acond. Tyto odpovédi jsou diilezité pro tuto diplomovou praci, protoze
spole¢nosti navrhuje reklamni kampan na novy produkt. Dva klienti uvedli, ze by si ptali vetsi
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informovanost o pritb¢hu instalace zakoupeného produktu. Nékteré navrhy jsou pro spolecnost
opravdu piinosné a zminéné skutecnosti by méla zlepsit, pokud chce vychdzet ptanim svych
zakazniki.

Pro jedendctou otazku dotaznikového Setfeni, jak respondenti nakupovali u spole¢nosti Mistr
TOPIC, byl opét vytvofen graf, jedna se o graf 19 v piiloze 4. Nejvice respondentt odpovédélo,
ze nakupovali pouze jednou, odpovédi ,.koupil/a jednou* bylo 100 (62,9 %). Zakaznikt, kteti
nepiistoupili ani k podpisu objednavky se dotaznikového Setfeni zucastnilo 32 (20,1 %).
Zakazniki, ktefi u spole¢nosti koupili opakované odpovédélo 27 (17 %). Odpovedi uvedené
vyse souvisi s velmi vyznamnou casti této diplomové prace. Znazoriuje, zda jsou klienti
vybrané spole¢nosti vérni a zda jsou k ni loajalni. Tyto odpovédi odpovidaji, Ze klienti jsou
spolecnosti vérni, zdkaznickd vérnost (retence zakaznikll) mize byt totiz definovéna jako
opakované koupé. Opakované koupé jsou diillezitym zptisobem, jak zdkaznici projevuji loajalitu
k podniku. Klienti jsou také ke spolecnosti loajalni (oddani), loajalita totiz predpoklada,
ze klient ziistane u obchodnika. Loajalita také predpoklada, ze zdkaznik ziistane u obchodnika
1 ptipadé, Ze je drazsi nez konkurent. Dotaznikového Setfeni se nezcastnil zadny klient, ktery
by zvolit moznost odpovédi ,,reklamoval/a“. Je faktem, Ze spole¢nost miva reklamace ojedinéle.
Tato odpovéd’ mlze také spolecnost utvrdit v tom, Ze prodava kvalitni produkty a svoje sluzby
odvadi také kvalitné, takze jsou zdkaznici se v§im spokojeni a nemaji co reklamovat, nic se
nerozbiji a neni co opravovat.

Otazka, ktera se zabyvala divodem odrazeni od objednavky, byla urcena pouze pro
respondenty, ktefi u otazky cislo 11 zvolili moznost ,Nepfistoupil/a jsem ani k podpisu
objednavky*. K této otazce patii graf 20, ktery je v priloze 4. Na tuto otazku tedy odpovidalo
celkem 32 respondentl. Nejcastejsi odpovedi bylo, ze klient realizaci vyrobku zatim odlozil,
tato odpoveéd’ ziskala celkem 8 odpoveédi (25 %). Jestlize klient realizaci odlozi, tak je zde
néjakd pravdépodobnost, ze objedndvka bude uzaviena v budoucnosti, coz je pro spolecnost
pozitivni skute¢nost, protoze klient neni zcela ztracen. 4 klienti (12,5 %) volili moznost, ze dali
moznost jiné investici. Dal$i 4 respondenti (12,5 %) jako diivod uvedli, ze se jim nelibil pfistup
personalu. Tyto 4 odpovédi by mély byt pro spolenost podnétem ke zlepSeni, avSak jsou
v rozporu s tim, co zékaznici psali do Google recenzi, kde si pfistup personalu vychvaluji.
Odpovéd z ditvodu vysoké ceny volili také 4 respondenti (12,5 %). U konkurence zakoupili
3 zékaznici (9,4 %). Moznost z dlivodu nedostate¢né nabidky produktd nevybral zadny
respondent, coZ je pro spoleCnost pozitivni skuteCnost, protoze jak bylo zjisténo v tomto
dotaznikovém Setfeni, tak zakaznici znaji mnoho znacek, které spolecnost ve své nabidce viibec
nemd. Toto je dikazem, Ze mé podnik své portfolio dostate€né Siroké, aby uspokojil ptani
vétSiny svych zakaznikd. Otazka také obsahovala moZnost jina, kde byl jako diivod uvedeno
naptiklad, ze nabidka pfisla az po podpisu smlouvy s konkurenénim podnikem. Tento divod
by mél spole¢nost motivovat k tomu, aby své potencidlni klienty, ktefi produkt zatim jen
poptavaji, kontaktovala co nejrychleji a zapracovali tak na rychlej§i komunikaci. DalSim
diivodem bylo, Ze klient poptal produkt pouze informativné a Ze ani Zddnou smlouvu nechtél.
Tato odpovéd’ predstavuje skutecnost, ze lidé chtéji mit o produktech co nejvice informaci.
Jeden klient uvedl, Ze nadkup tepelného cerpadla odlozil na doporuceni pifimo spole¢nosti Mistr
TOPIC, z dtivodu piili§ vysoké tepelné naro¢nosti budovy a nedostateéného vykonu tepelného
cerpadla. Tento klient by mohl tepelné Cerpadlo zakoupit, kdyby zateplil dim a koupil nova
okna. Dalsi klient uvedl, ze zatim nevyhodnotil nakup, v tomto ptipad¢ by se mohl vice snazit
obchodni zastupce, aby presveédcil klienta o koupi produktu. Jeden zakaznik uvedl, ze podpis
objednavky je stale v fizeni. Diivodem bylo také porovnavani s jinymi nabidkami.

Dalsi otazka (I pfesto, Ze jste neobjednal/a, vyuzil/a byste sluzeb spole¢nosti Mistr TOPIC
v budoucnosti?) byla také uréena pouze pro respondenty, kteti u otazky €islo 11 zvolili moznost
,Nepfistoupil/a jsem ani k podpisu objednavky“. Odpovédi k této otazce jsou v grafu
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21, ktery je v piiloze 4. Na tuto otazku tedy odpovidalo opét celkem 32 respondenttl. Ukolem
otazky bylo zjistit, jestli by klienti vyuZili sluzeb spole¢nosti Mistr TOPIC v budoucnosti,
1 pfestoze zatim zadny produkt neobjednali. Nejcastejsi odpovedi byla moznost ,,spiSe ano*,
kterou vybralo celkem 12 (37,5 %) respondentti. Tato odpovéd’ je diilezita pro tuto diplomovou
praci, protoze se jedna se o retenci zakaznikl, kterd mize byt definovana také jako zamér
zakaznikd nakoupit u spolecnosti v budoucnosti. Tato odpovéd’ je pro spolecnost ptinosna,
protoze zakaznici jesté nejsou zcela ztraceni. Druhou nejcastéjsi odpoveédi se stala moznost
,hevim®, kterou zvolilo 7 (21,9 %) respondentli. Jako tieti skonc¢ila moznost ,uréit¢ ano®,
kterou volilo 6 (18,8 %) dotazovanych. Odpovéd ,urcit¢ ne“ byla vybrana 4 (12,5 %)
dotazovanymi. Zbyli 3 (9, 4 %) respondenti vybrali moznost ,,spiSe ne*.

V elektronickém dotazniku nasledovala otazka, zda spoleCnost klienti navstivi znovu. Tato
otazka byla urcena pouze pro zékazniky, ktefi u otazky ¢islo 11 vybrali moznost ,,koupil/a
opakovan¢* (100 respondentlt) nebo ,.koupil/a jednou* (27 respondentii). Na tuto otazku tedy
odpovidalo 127 dotazovanych klientd. Odpovédi této otazky jsou v grafu 22 v pfiloze
4. Nejvice klientl zvolilo moZnost ,,spiSe ano*, bylo jich celkem 47 (37 %). Do skupiny ,,urcité
ano“ patii 39 (30,7 %) dotazovanych zdkaznikli. Tyto odpovédi ukazuji, ze zdkaznici
spole¢nosti jsou firmé vérni (retence zdkaznikil) a jsou k ni loajalni (jsou firmé oddani). Tyto
odpoveédi jsou pro udrzeni zakazniki a jejich loajalitu velice dulezité. Pro firmy je vyhodnéjsi
totiz péce o stavajici klienty, nez je shanéni novych. Pecovani o stavajici klienty také piinasi
spole¢nosti vétsi efekt. Navic hledani novych klientt je drazsi. Zakaznickd vérnost je o tom,
ze klient setrva v obchodnim vztahu s podnikem, navic zdkaznici, ktefi maji ditvéru ke svému
obchodnikovi, tak maji mensi potfebu hledat obchodnika nového. Navic obchodnik, ktery jiz
Zna ptani a potteby svych klientl, by mél védét, jak uspokojit své klienty, a také by pro né¢ mél
umeét nalézt co nejvhodnéjsi feseni, protoze obchodnik novy by zdkazniky musel nejdiive
poznat. Posileni zakaznické vérnosti podporuje osobni prodej, ktery praveé vybrany podnik
realizuje, coz je dulezité. Z téchto ziskanych vysledkl je mozné udélat zaveér, ze ma spole¢nost
vérné zékazniky. Celkem 38 (29,9 %) z dotazovanych zdkaznikii volilo moZnost ,,nevim®.
Odpoveéd’ ,,spiSe ne* vybrali pouze 2 respondenti (1,6 %) a moznost ,,urCité ne* vybral pouze
1 klient (0,8 %).

Nasledujici otazka dotaznikového Setfeni, zda klienti spolecnost Mistr TOPIC doporuéi svym
pratelim a znamym, byla urcena opét pro zédkazniky, ktefi u otazky ¢islo 11 vybrali moZnost
,,koupil/a opakované* (100 respondenti) nebo ,,koupil/a jednou (27 respondent). Vysledky
této otazky jsou v grafu 23 v pfiloze 4. Na tuto otazku tedy odpovidalo 127 dotazovanych
klientl. Vétsi polovina dotazovanych vybrala moznost ,,urc¢it¢ ano®, jednalo se o 66 (52 %)
respondentl. Jako druhé skoncila odpovéd’ ,,spiSe ano®, kterou zvolilo celkem 36 (28,3 %)
dotazovanych. Tyto odpovedi potvrzuji, ze podnik ziskavd zakazniky na zdkladé Septandy
(Word-of-mouth). Na tfeti misto patii odpovéd ,,nevim®, kterd od dotazovanych obdrZela
22 (17,3 %) odpovédi. Jako ¢tvrta skoncila odpovéd’ ,,spiSe ne* s celkovym poctem odpoveédi
2 (1,6 %). Moznost ,,urcité ne“ vybral pouze 1 (0,8 %) dotazovany zakaznik spolec¢nosti. Tyto
odpoveédi opét souvisi s vérnosti zakaznikl (zakaznickou retenci) a loajalitou (oddanosti).
Loajalita je disledkem dlouhodobych zkuSenosti zdkazniki, je také o emocnim poutu klienta
k podniku a o doporucovani spole¢nosti ostatnim, takze spolecnost ma velice loajalni klienty,
coz je tieba vzit v potaz béhem sestavovani reklamni kampané.

Dotaznikové Setfeni obsahovalo také 2 otazky, které byly uréeny respondentiim, ktefi méli patfit
do skupiny reklamoval/a jsem. Na otdzky, pokud jste produkt ¢i sluzbu reklamovali, byla
reklamace vyfeSena k Vasi spokojenosti a nakoupili byste znovu u spolecnosti i1 poté, co jste
museli sluzbu ¢i produkt reklamovat, nemohl odpovédét zadny respondent, protoZe tyto dveé
otazky byly urCeny pouze pro skupinu klientti, kteti by u otazky ¢islo 11, jak jste nakupoval/a
u spolecnosti Mistr TOPIC, zvolili moZnost ,,reklamoval/a®. Aviak tuto moznost nevybral
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zadny dotazovany zakaznik. Spolecnost miva reklamace ojedinéle a skutecnost, ze ze 159
dotazovanych zakaznikd zddny nereklamoval, je velmi pozitivni a dokazuje, Ze spolecnost
odvadi svoji praci dobfe.

3.3.2 Prace s paméti zakazniki

Tato Cast diplomové prace pracuje s tabulkou 13, ktera je uvedena v ptilohach v ptiloze 5.
Tabulka obsahuje 3 otazky z dotaznikového Setfeni. Prvni otazkou je neasistovana otazka, jaké
znaCky v oblasti vytapéni znate. V této otazce méli dotazovani zakaznici napsat libovolné
mnozstvi znacek, na které si vzpomenou bez napovedy. Jednalo se o otdzku otevienou. Zde si
zékaznici vzpomnéli celkem na 27 znacek vyrabéjici rtizné produkty urcené k vytapéni.
Celkovy soucet vSech vzpomenuti si na dané znacky je 455. Druhou otdzkou byla asistovana
otazka, které znacCky z oblasti vytapéni znate. Asistovana otazka je otazka, ve které méli
dotazovani zakaznici vybér z moznosti. V dotaznikovém Setfeni méli také respondenti
na vybér nékolik znadek vyrabé&jici rtizné produkty z nabidky spoleénosti Mistr TOPIC.
Ve vybéru byly také zatazeny 3 znacky, které v oblasti vytapéni nevyrabi viibec nic. Slouzily
pouze ke kontrole. Jejich ukolem bylo zjistit, zda se zdkaznici orientuji ve znackéch z oblasti
vytapéni, a také zda pozorné ¢tou otazky, zda pouze neklikaji na znamé znacky bez premysleni
nad poloZenou otazkou. Z tohoto divodu byly tyto 3 znacky z tabulky uréené pro tento rozbor
vymazany. Je tfeba fict, Ze autorka prace do téchto moznosti neuvedla praveé znacku Mistr
TOPIC, coz je chyba. Tfeti otizka se dotazovala, na kterou firmu z Mladé Boleslavi by se
respondenti obratili. Jedna se opét o neasistovanou otazku. Je otdzka oteviena. Tento rozbor
ptechazi z neasistované do asistované a nasledné do lokaln¢€ uptesnéné oblasti. Je nutno zminit,
ze spole¢nost nemé zadnou srovnatelnou konkurencni firmu, za konkuren¢ni podnik majitel
povazuje pouze jednu spole¢nost, ktera je aviak mnohem mensi, neZ spole¢nost Mistr TOPIC
a pouze 3 zdkaznici zminili tuto firmu, coZ je pro majitele pozitivni, zjisténim.

Z tabulky 13 uvedené v pfiloze lze vypocitat, kolik procent z dotazovanych zakazniki si
vzpomnélo na spoleénost Mistr TOPIC bez napovédy u tfeti otazky. Tabulka je vyhodnocena
dle Cetnosti pomoci funkce vyhledat v Microsoft Excel. Celkovy pocet pfijatelnych odpoveédi
je 117 a ztohoto poétu si 94 zakaznikd vybavilo spole¢nost Mistr TOPIC. Cislo 94 je
zvyraznéno v Sedivém fadku v tabulce 13. Kdyz ¢islo 94 vydélime poctem 117, tak zjistime,
jaky podil na mistnim trhu ma spole¢nost Mistr TOPIC. Jedna se o 80,34 %, coz znamena,
7ze spolec¢nost dostavd celkem 80,34 % z mistniho trhu, respektive celkem 80,34 %
dotazovanych by se obratilo na danou spole¢nost. Na tuto otdzku odpovidalo celkem 159
respondentll (jedna se o otdzku z dotaznikového Setieni), avSak nekteti respondenti otazku
nevyplnili, a ne vSichni je zhruba polovina trhu, takze se musi spole€nost snazit, aby se tento
podil zvétsoval. Cilem téchto 3 otdzek bylo také testovat, zda v prvni otazce budou zékaznici
psat znaku Mistr TOPIC. V prvni otazce, ktera se dotazovala, jaké znacky v oblasti vytapéni
znate odpovedéli pouze 3 respondenti. Zakaznici pravdépodobné spole¢nost vnimaji spise jako
firmu spojenou s instalaci a méné jako znacku, avSak je nutno zdUraznit, Ze spolecnost je
znackou, ma své logo, nazev a dalsi naleZitosti znac¢ky. Hlavné mé podnik sviij novy produkt
ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC, ktery avsak bohuZel zékaznici piili§ neznaji
a témé&f ho nekupuji, coZ potvrzuje i rozbor internich dat, a také to potvrzuje zhodnoceni Google
recenzi. Pozitivnim faktem ale je, Ze si na znacku Mistr TOPIC vzpominaji, coZ je v pofadku,
protoZze tato znacka uZ ma image a je tfeba jit za zvétSovanim podilu na trhu. Je nutné také
zminit, Ze novy produkt ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC si zakoupili piesnd
3 zékaznici, avSak z dotazniku nelze rozpoznat, zda tuto odpoveéd’ napsali ti 3 zakaznici, ktefi
ZAKLADNU zakoupili. napsali dany podnik, takze pokud by se ¢islo 94 vydélilo &islem 159,
tak vyjde 59,11 %, coz
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Dalsi informaci, kterou je mozné vycist z vySe uvedené tabulky, je skute¢nost, zda spolecnost
svou omezenou nabidkou znacek ztraci ¢i neztraci zakazniky. Po vydéleni Cisla 395 Cislem
455 ziskdme informaci, zda ma ta redukce znacek vliv na ztratu zékaznikl. Svoji omezenou
nabidkou znacek spolecnost ztrati 13,18 % zakaznik.

Znalost zdkaznikil znaCek vytapéni je Sirsi, nez je nabidka dané spole¢nosti, takze tato otazka
potvrzuje znalost znacek v daném oboru a je ukazkou toho, ze naptiklad znacek vyrabéjici
tepelna Cerpadla je opravdu mnoho a spolecnost ma ve své nabidce pouze 3, které se spole¢nost
snazi zakaznikiim doporucovat, pokud zakaznici ptijdou do spole¢nosti a mluvi o néjaké jiné
znacce, kterou spolec¢nost ve své nabidce nema. Toho hodnoceni také potvrzuje, ze konkurence
je Sir8i, nez si autorka prace myslela. Pozitivnim faktem ale je, Ze nejznaméj$imi znackami
v prvni otdzce, ktera je otevienou otazkou si zakaznici nejvice vybavuji znacky Nibe a Acond,
coz potvrzuje i nasledujici otazka, ve které¢ méli respondenti vybér odpoveédi z moznosti, a prave
tyto dve€ znacky, jedna se o znacky tepelnych Cerpadel, majitel nejvice preferuje. Znacku Acond
si ale v otdzce s vybérem z moznosti vybavi dvojnasobek respondentli, nez kolik si znacku
vybavi v oteviené¢ otdzce bez ndpovédy. Tyto dvé znacky také potvrzuji skutecnost,
ze se v souCasné dob¢ zakaznici nejvice zajimaji o tepelna ¢erpadla, protoze Acond i Nibe jsou
prave vyrobcei tepelnych Cerpadel.

3.3.3 Rozbor recenzi na Google

VSechny recenze od klientl jsou uvedeny v tabulce 14, kterd je umisténa v piilohach diplomové
prace a jedna se o prilohu 6. Nékteré recenze obsahovaly pravopisné chyby, které byly v tabulce
ponechany. Spole¢nost mé ke dni 21. 11. 2022 na Google celkem 97 recenzi a hodnoceni
spolec¢nosti je 4,8 hvézdicek. Z nasledujiciho obrazku 5, 1ze vy¢ist pocet recenzi, také je na ném
vidét pocet hvézdicek, fotografie sidla spolecnosti, postavicka, logo a mapa s obci, ve které
spolec¢nost sidli.

Obrazek 5 Pocet recenzi na Google

A
CIMBU autosp

9’ Sukorad;

v

Podivejte se na fotky ~ Prohlédnéte si exteriér

— ~\
MISTR TOPIC s.r.o. Q
Web Trasa Ulozit
Volat
4.8 97 recenzi Google

Zdroj: recenze Google (2022)

Tento rozbor dopliiuje rozbor internich dat ze softwaru RAYNET CRM, a hlavné dopliiuje
dotaznikové Setieni, kde nékteti respondenti (zékaznici) odpovidali velice stroze a nékteré
odpovédi nebyly zcela konkrétni. Také je tento rozbor pfinosny pro reklamni kampan, protoze
se Ctenim recenzi spolecnosti piinese dal$i cenné informace o svych zakaznicich. Celkem
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86 recenzi od zdkaznikli mé 5 hvézdicek. Celkem 4 hvézdicky maji 4 recenze, 3 hvézdicky maji
2 recenze, 2 hvézdicky maji 3 recenze a 1 hvézdicka se objevila ve 2 recenzich. Nékteré recenze
obsahuji pouze pocet hvézdicek, takze nemaji vypovidajici schopnost, jednd se celkem
0 44 recenzi bez dal§iho komentéie. Nékteré recenze obsahuji dokonce fotografie produkta
od spolecnosti, tyto fotografie nebyly vloZzeny do tabulky 14, kterd obsahuje recenze a je
umisténa v piiloze 6. Nékterd hodnoceni obsahuji i nejriznéjsi emotikony. Je nutno zminit,
ze dvé recenze s 1 hvézdiCkou obsahuji pouze pocet hvézdicek a nemaji zadny dalsi komentar.
Tato skutecnost vyvraci informace z Casti teoretické této diplomové prace, kde je uvedeno,
ze si prevazna Cast nespokojenych klienti stézuje. Tito klienti do recenzi zadnou stiznost
nenapsali, jen spole¢nosti ud¢€lili nejnizsi mozné hodnoceni. Ze 3 klientt, kteti dali 2 hvézdicky
svoje hodnoceni okomentoval pouze 1 z nich a opét 2 recenze, které maji pouze 3 hvézdicky
nemaji komentar, a také vSechny 4 recenze obsahujici 4 hvézdicky nemaji popis. Toto zjisténi
je pomérn¢ zajimavé, protoze nespokojeni lidé davaji svoji nespokojenost najevo, jak je
uvedeno v Casti teoretické a tyto recenze s malym poctem hvézd jsou nic nefikajici. Dale bude
vyhodnoceno celkem pétihvézdi€kovych 51 recenzi, které obsahuji i komentat. Tyto recenze
jsou vyhodnoceny na zakladé Cetnosti nejvice se opakujicich slov. Hodnocena jsou také slova
souvisejici s touto diplomovou praci. Majitel spolecnosti reaguje na zpétné vazby zékaznikl
a hodnoceni komentuje. Toto majiteli spolecnosti doporucil pan XX, ktery vytvotil novy web.
Majitel odpovida na recenze se vSemi pocty hvézdicek. Nejvice recenzi je na tepelné Cerpadla
a na krby. Nasledujici obrazek 6 predstavuje ukazku recenze, a také je tento obrazek dikazem,
ze majitel svym zdkaznikiim déva zpetnou vazbu o tom, Ze recenze Cte a na recenze odpovida.

Obrazek 6 Google recenze

Hana Cervena
1 recenze
pfed 7 mésici

Nejvice bych vyzdvihla solidni jednani, osobni pfistup a co mé potésilo nejvice, je dokonaly nasledny
servis. Nenechaji vas na holickach.

i Livise mi

Odpovéd majitele pred 6 mésici

Pani Cervena dobry den,

Moc dékujeme za péknou recenzi, velmi si toho vazime a priznam se, zZe prave takovéto verejné
recenze je to, co nam piinasi nejvice zakazek. Proto si jich tolik vazime.

TakzZe jesté jednou moc dékujeme a méjte se fajn :-)

S pozdravem Vit Brodsky.

Zdroj: recenze Google (2022)

V recenzich se velice ¢asto objevuje sloveso doporuéovat v nejriznéjSich podobach, po secteni
vSech vyjadieni (doporucit, doporucujeme, doporucuji a podobné¢) tohoto slova tento rozbor
doSel k celkovému souctu 25. TakZze 25 zakaznikG z celkového poctu 51 zakaznikd
s pétihvézdickovym hodnocenim spolecnost doporucuje. Toto zjiSténi koresponduje
s rozborem internich dat spole¢nosti, které bylo provedeno a je uvedeno v diplomové praci.
V rozboru je uvedeno, ze 10 % (202) klient spolecnosti v obdobi od 1. 9. 2021 do 31. 8. 2022
pfislo do spolecnosti na zékladé¢ doporuceni zakaznikli. Doporuceni bylo dotazovano
1 v dotaznikovém Setfeni, ve kterém vyslo, Ze by (urcité ano) 52 % respondentl (zékazniki)
spole¢nosti a 28,3 % by respondentd (spiSe ano) spolecnost doporucilo déale. Dokonce ptimo
4 zakaznici ve svych recenzich uvadi, Ze spole¢nost vybrali na zakladé doporuceni. V recenzich
zakaznici potvrzuji, Ze spolecnost funguje na WOM (Word-of-mouth).

Jak je uvedeno v metodologii prace, ktera se odkazuje na ¢ast teoretickou, ve které je popsana
spokojenost zakaznikii, tak spokojenost se velmi téZko hodnoti, protoze je subjektivni a je
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vyvoldana emocemi, a je také ovlivnéna mnoha situacnimi faktory, proto také nebyla uvedena
v dotazniku otézka, kterd by se dotazovala na spokojenost, avSak zdkaznici spolecnosti slovo
spokojenost velmi ¢asto zminuji pravé v Google recenzich. Tento pojem se v recenzich objevil
v celkovém poctu 19, ale z poctu hvézdicek a ostatnich komentari nezminujicich toto slovo,
lze usoudit, ze spokojenych zakazniki bylo mnohem vice. Téchto 19 zminéni dopliuje
informaci z dotaznikového Setfeni, konkrétn¢ se jedna o otdzku c¢islo 10, kterd se dotazovala
zékaznikl,, zda maji néjaké navrhy ¢i doporuceni ke zlepSeni fungovani spole¢nosti Mistr
TOPIC. Respondenti zde uvadéli odpovéd’, Ze byli spokojeni, aviak jiz bohuZel nenapsali, pro¢
nebo s ¢im byli spokojeni. Tyto odpovédi odkryva pravé rozbor recenzi klienti. Zékaznici
v recenzich uvadi, ze byli spokojeni s prodejem, s poprodejnim servisem. Dalsi klienti byli
spokojeni s jednanim a s pfistupem spolecnosti, tento ditvod se opakuje. Nekteti uvadi, ze jsou
spokojeni s tepelnymi Cerpadly. Dal§im odiivodnénim bylo naptiklad se spolecnosti celkove,
dalsi klient uvadi, ze byl spokojen od zacatku az do konce objednavky. Jeden klient je spokojen
s doporucenim krbové vlozky. Nékteré recenze diivod spokojenosti neobsahuji.

Dalsim pojmem, ktery se v recenzich hojn€ objevuje je pojem profesionalni a jeho rtizné tvary.
Toto slovo napsalo do recenzi 15 zdkaznikii. Nejvice zédkaznici zminuji profesionalni pfistup
nebo slovni spojeni profesiondlni jednani. Také se zde objevila profesionalita jako takova,
slovni spojeni profesionalni prace a profesiondlové. Majitel spolecnosti si velmi zaklada
na slozeni svého tymu, do kterého si své zaméstnance velmi peclivé vybird. Také spolecnost
dba na vzdélavani a zaméstnanci navstévuji nejriznéjsi Skoleni. Toto je jisté piinosna zpétna
vazba pro majitele spole¢nosti a informace, ze 1idé firmu povazuji za podnik plny profesionala,
je diilezita i pro tvorbu reklamni kampané, protoze musi byt zalozena také na profesionalité.
Zakaznici jsou na tento piistup jiz zvykli a profesionalita bude ocekavana i u nového produktu.
Toto souvisi také s firemni reputaci, spole¢nost ma totiz jiz néjakou povest, kterou si buduje
velmi dlouho a jeji poSkozeni mize byt velmi rychlé, jak je uvedeno v ¢asti teoretické a pokud
by méla spolecnost né€jaké potize, tak mize své zédkazniky velmi zklamat, protoze zakaznici
na tuto spolecnost kladou vysoké naroky, coz je tfeba vzit v potaz béhem tvorby reklamni
kampan¢.

Jak je zminéno ve vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a v ndvrhu na zlepSeni komunikaéniho
mixu, tak si zdkaznici pochvaluji sponzoring détskych dnii. Celkem 3 zikaznici za tento
sponzorsky dar dékovali majiteli spolecnosti prave v recenzich. Po vydéleni Cisla 97 (celkovy
pocet recenzi) ¢islem 3 (3 recenze zminujici détské dny) se jednad pouze o 3,09 % zékaznikl
pochvalujici si sponzoring. Pokud se vyd¢li ¢islo 44 (44 recenzi s komentafem) ¢islem 3, tak
vyjde 6, 81 %, coz také neni velké procentudlni zastoupeni. Nelze vSak rozporovat, Ze lidé si
tuto formu sponzoringu oblibili a majitel by mél jisté v této forme pokracovat, mél by vSak

vt

sponzorovat détskych dnti vice, aby se tato forma rozsitila mezi vétsi publikum.

Zajimavosti je, Ze néktefi zdkaznici v recenzich vychvaluji pfimo jména konkrétnich
zaméstnanci. Nektefi zékaznici uvadi, ze od spolecnosti jiz néjaky produkt zakoupili
v minulosti a nyni zakoupili produkt dalsi. Tato informace opét dopliiuje dotaznikové Setieni
a rozbor dat ze softwaru RAYNET, Ze zékaznici se do spoleCnosti vraci, jedna se zde
o zékaznickou vérnost (retenci) a loajalitu (oddanost).

Déale recenze dopliuji dotaznikové Setfeni ohledn€ reklamaci. Dotaznikové Setfeni se
dotazovalo také na reklamace. BohuZzel se dotaznikového Setfeni neucastnil zddny respondent
(klient), ktery by reklamoval. V recenzich jsou dva klienti, ktefi feSili reklamaci a oba 1 pfes
tuto skutecnost spole¢nost hodnoti 5 hvézdickami a jeden ptimo pise, Ze spole¢nost doporucuje.
Tyto reklamace ukazuji, ze zakaznici spolecnosti jsou k ni loajalni, jsou ji oddani a jsou také
spolecnosti vérni (retence), tato informace je pro spolecnost velmi pozitivni.
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Dilezitou zminkou je novy produkt spole¢nosti ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC,
ktery se mezi recenzemi objevil pouze jednou, coz je diikkazem, Ze je reklamni kampaii potieba.
Jak je uvedeno v recenzi znazornéné nasledujicim obrazkem 7, tak tento produkt doporucil
zakaznikovi majitel spolecnosti, na obrazku je tepelné Cerpadlo technickd mistnost v domé
majitele zakaznika, ve které je ENERGETICKA ZAKLADNA. Je nutno zdiraznit, Zze bez
doporuceni majitele spolecnosti by si zakaznik produkt nezakoupil a v recenzich by nebyla ani
tato jedna zminka o tomto produktu.

Obrazek 7 Google recenze (ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC)

Ales Cefovsky
1 recenze - 4 fotky
pred tydnem NOVE
V zafi tohoto roku jsme se spole¢nosti Mistr Topic realizovali nové tepelné ¢erpadlo, ke kterému jsme po

poradé s panem Brodskym pridali také energetickou zakladnu. Od prvni schuzky po posledni den
realizace vSe probihalo |épe, nez jsme si ... Dalsi

|. Libi se mi

Odpovéd majitele pred tydnem

\/a7en\ nane C.efnvaky

Zdroj: recenze Google (2022)

Dale je v recenzich vyzdvihovan piistup spolecnosti, také se opakovala slova jako je naptiklad
rychlost, vstficnost ¢i dé€kujeme. Velmi je vychvalovan servis, zakaznici pochvalovali
i komunikaci spolecnosti, coz je zajimavé, protoze v dotaznikovém Setfeni nékteti zakaznici
psali, Ze by spolec¢nost méla zlepSit komunikaci a zveddni mobilnich telefontl i zvedani
mobilnich telefonti je v recenzich vychvalovéno.

3.3.4 Google Analytics a Google Trends

Nasledujici kapitola se zabyva rozborem webovych stranek www.mistr-topic.cz pomoci sluzby
Google Analytics. Tato diplomova prace popisuje chovani zakaznikli v mésici dubnu. Mésic
duben byl vybran pro rozbor, protoze v dubnu navstévuje tyto webove stranky nejvice lidi. Toto
zjisténi bylo pomérné prekvapivé, protoZe majitel spoleCnosti, autorka prace i vSichni
zaméstnanci spolecnosti ocekavali, ze se bude jednat o mésice pfed Vanocemi, kdy ma
spolecnost 1 tak zvanou topnou sezonu, coz znamend, Ze ma nejvice objednavek, a tudiz ma
1nejvetsi trzby. Druhym nejvice navStévovanym meésicem je zafi, a nasleduje mésic srpen. VEtsi
navstévnost v t€chto mésicich prekvapiva neni, protoZe konci letni prazdniny a bliZi se zima.
Mnoho zékaznikl ptichdzi do spolecnosti, Ze by radi topili do Vanoc a je logicke, Ze kdyz
pfijdou s timto pozadavkem napftiklad v listopadu, tak jejich pfani nebude mozné splnit.

Diky sluzbé Google Analytics mize majitel spoleCnosti zjistit, v jakych mésicich webové
stranky navstévuje nejméné potencialnich zédkaznikd, a také z ucetnictvi vi, kdy ma nejmensi
trzby. VétSinou se jedna o jarni mésice. Majitel spolecnosti obcas béhem téchto mésict porada
akce. VéEtsinou se jednd naptiklad o slevu na montéz ¢i dopravu. Tyto akce by mél potadat prave
v nejméné navstévovanych meésicich, aby na webové stranky ptilakal co nejvice zakaznika,
a zvysil tak navstévnost, a také si mlize zajistit objednavky na tyto slabsi mésice.
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Spole¢nost mé nové webové stranky, které byly spustény na prelomu fijna a listopadu roku
2019. Zajimavosti je, ze na pivodni webové stranky chodilo primérné za den do 50 lidi
a na novych webovych strankach je navstévnost trojnadsobnd, takze jsou stranky pramérné
navstévovany 150 lidmi, coz je dulezité, protoze nové webové stranky prilakaly i vice
navstévnikti. Nutno podotknout, Ze se spusténim novych webovych stranek spole¢nost zacala
byt také aktivni na socidlnich sitich. Socialni sité spolecnosti byly zalozeny v poloving zafi roku
2019, a praveé na socialni sité je ke kazdému ptispévku piikladan i odkaz na webové stranky,
protoze cilem spolecnosti je sméfovat zakazniky ze socidlnich siti na webové stranky. Nutno
také podotknout, ze ptiivodni webové stranky spolecnosti byly nemoderni, nebyly ptizptisobeny
pro mobilni telefony a mély pouze malé mnozstvi stranek. Nové webové stranky jsou velmi
rozsahlé, jsou prehledné, maji odkazy na socialni sit€, a maji i uzptsobeni pro mobilni telefony
a tablety.

V priloze 7 je umistén obrazek 9, ktery pomoci Google Trends potvrzuje soucasnou situaci na
trhu, Ze velmi vyhledavanym produktem je tepelné Cerpadlo, které je v Google Trends
porovnéno s vyhledavanim krbu. Z obrazku lze vycist, Ze zajem o krby upada. Google Trends
také zndzornuje, ze Cerpadlo vyhledavalo nejvice uzivateli v mésici duben. V dubnu jsou
i nejnavitévovanéjsi webové stranky spoleénosti Mistr TOPIC, tato informace je pro spoleénost

vvvvvv

Ke zpracovani této diplomové prace byly také vytvoreny reporty pomoci Google Analytics.
Reporty a grafy jsou umistény v pfiloze 8. Do diplomové prace byla zpracovana pouze pfima
navstévnost a jednordzova navstévnost.

Jako prvni ukazatel byla sledovana pFima navstévnost navstévnikli webu, kterou znazoriuje
obrazek 9 a obrdzek 10. Pfima navstévnost jsou navstévnici, kteti webovou stranku vyhledéavali
na webu, timto zptisobem nasledné miize byt hodnocena efektivita fyzické reklamni kampané.
Obrazek 9 zndzoriiuje ptimou navstévnost a porovnava duben 2020 s dubnem 2021. Z grafu lze
vyCist, Ze pfiméd navstévnost webovych stranek byla nizs$i v dubnu 2021 oproti dubnu 2020.
Nasleduje graf 25, ktery porovnava nové a vracejici se navstévniky v dubnu 2020 a v dubnu
2021, z grafu lze vycCist, ze pfima navstévnost vracejicich se navstévnikli stoupla o témér
2 procentni body v dubnu roce 2021 oproti dubnu roku 2020.

Obrazek 10 porovnava duben 2021 s dubnem 2022, kdy piima navstévnost vzrostla v dubnu
2022 oproti dubnu 2021. Graf 26 porovnava opét nové a vracejici se navstévniky béhem piimé
navstévnosti a znazornuje, Ze piima navstévnost v dubnu roku 2022 klesla o 1 procentni bod
oproti dubnu 2021.

Nasleduje vyhodnoceni jednorazovych navstévniki. Spole¢nost by se méla snazit udélat
z jednorazovych navstévnikli opakujici se navstévniky naptiklad né&jakou formou podpory
prodeje. Obrazek 11 porovnava jednorazové navstévy webovych stranek v dubnu 2020
s dubnem 2021. Toto zjiSténi je zajimavé a dle Google Analytics na webové stranky v dubnu
2020 nepftisli zadni jednorazovi navstévnici. Graf 27 opét porovnavd nové a vracejici se
navstévniky v dubnu 2020 a v dubnu 2021 a fikd, ze vracejici se navstévnost stoupla o témet
2 procentni body.

Obrazek 12 porovnava jednorazové navstévy v dubnu 2021 s dubnem 2022 a dubnu 2022 doslo
k nartstu oproti dubnu 2021. Posledni (graf 28, ptiloha 8) této diplomové prace ukazuje, ze
opakujici se navstévnici v jednorazovych navstévach poklesly v dubnu 2022 oproti dubnu 2021
o 1 procentni bod.

Z Google Analytics lze vy€ist mnoho dalSich informaci, napiiklad lze sestavit report
o zakaznicich, ktefi se vratili na webové stranky, o zakaznicich, kteti webové stranky ihned
opustili nebo také o zdkaznicich, kteti se na webové stranky vratili a podobné.
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3.3.5 Zhodnoceni Fizenych rozhovori

Pro zji§téni diivod neprodejnosti ENEGETICKE ZAKLADNY Mistr TOPIC byly provedeny fizené
rozhovory s majitelem spolecnosti a s vedoucim prodejny (Pfiloha 9). Bylo zjisténo, ze zakaznici
nekupuji produkt, protoze o jeho existenci nejsou dostatecné informovani a Ze podobny produkt neni
nabizen zadnou konkuren¢ni firmou, protoze se jednd produkt, ktery byl vyvinut na zaklad€ firemniho
know-how. Z tohoto diivodu bude marketingova podpora tohoto produktu nutna. Majitel i vedouci
prodejny povazuji za velmi dilezitou formu reklamy internetovou reklamu.
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4 Zavér

Protoze cilem této diplomové prace je oteviit novy trh pro znacku z regionu Mlada Boleslav
reklamni kampani na novy produkt, tak je v této diplomové praci navrzena reklamni kampan
pro novy produkt vybraného podniku z regionu Mlada Boleslav. Spolec¢nost je prodejcem
produktt, které se staraji o vytapéni a také poskytuje sluzby v této oblasti. Nyni méa vlastni prvni
produkt. Jedna se o produkt, kterym je ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC. Tvircem
tohoto jedine¢ného produktu je majitel vybrané spolecnosti, jednd se o specialni akumulaéni
nadobu spojujici energetické piebytky zdroji a potieb tepla do jednoho energetického centra.
Nadoba je doplnéna o regulacni systém a hydraulické zapojeni, bez téchto tii ¢asti neni mozné
dosahnout takto dokonale vyvazeného systému. K akumula¢ni nadob¢ je nasledné mozné
ptipojit naptiklad tepelné cerpadlo, krb a podobné. Trh energii je v soucasné dob¢ velmi nejisty,
protoze na ném dochazi k vykyvu cen, coz nuti zakazniky vytvaret si alternativy a budou chtit
produkty, které jim pfinesou vyhody, kterymi muize byt napiiklad energetickd vyvazenost
¢1 pocit energetického bezpec¢i. Prave tento novy produkt mize byt zajimavym inovativnim
feSenim praveé do budoucnosti, které tyto vyhody svym zakaznikiim piinasi.

Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti. Teoreticka ¢ast prace je zpracovana na zdkladé reSerSe
sekundarnich dat, kterymi byly odborné knihy a védecké ¢lanky. Diky znalostem ziskanym
casti teoretickou bylo mozné vypracovat praktickou cast této prace. V teoretické Casti jsou
vysvétleny vSechny dilezité pojmy souvisejici s reklamni kampani a reklamou jako takovou.
V préci jsou také odliSeny pojmy loajalita (oddanost) a retence (vérnost). Loajalita je spiSe
emocnim postojem a predstavuje zamér nakoupit u spolecnosti i v budoucnosti, avsak retence
je o budoucim opakovaném nakupu. Dtlezitym zdrojem zékazniki nemusi byt jen reklama.
Do spolecnosti ptichazi mnoho zdkaznikli na zéklad¢ doporu¢eni WOM (Word-of-mouth), tuto
skute¢nost si spolecnost uvédomovala, jiz pied napsanim této diplomové prace a diplomova
prace ji potvrdila (Pfiloha 5, Tabulka 13), avSak chybou je, Ze spole¢nost tuto formu ziskavani
novych zakaznikd nijak nepodporuje (Pfiloha 9). Dalsim dilezitym zdrojem objednavek jsou
opakované prodeje (Pfiloha 1, Tabulka 8), které spolecnost opét nepodporuje, tato problematika
je pravé zminéna v diplomové praci, protoze je dulezita i pro ziskavani zakaznikl kupujicich
novy produkt. Jak bylo potvrzeno rozborem databaze, tak GspéSnost uzavienych objednavek
u stavajicich klientd ¢ini 52 %, zatimco GspéSnost objednavek u novych klientd je pouze
31 % (Tabulka 8 a 10, Ptfiloha 1). WOM (Word-of-mouth) a opakované prodeje je tieba
podporovat, protoze jsou dilezitym zdrojem zékaznik, ktery je navic zcela zdarma. Spolecnost
toto pfili$ nefesi, coZ je nutné zménit.

V praktické ¢asti bylo provedeno vice vyzkumi, které se vzajemné doplnuji. Prakticka cast
zapocala databazovym Setfenim, na které navazovalo dotaznikové Setieni, pro nékteré
nedostatecné odpovédi bylo nakonec provedeno 1 zhodnoceni Google recenzi. V praci bylo
vyuzito i Google Analytics. Praktickou Gast uzaviraji izené rozhovory. Ukolem téchto
vyzkumt bylo poznat fungovani spolecnosti a poznat chovani a vlastnosti zdkaznikl a také
fungovani firmy, protoZe se spolecnosti dafi a generuje zisk a momentalné¢ nema zadné placené
reklamy. Velmi dilezitym faktem, ktery vySel 1 z dotaznikového Setfent je, Ze spolecnost miva
ojedinéle reklamace, coz potvrzuji i Google recenze (Tabulka 14, Pfiloha 6).

Jak bylo zjisténo, tak je ve spoleCnosti preferovana internetova forma reklamy a reklama
na socialnich sitich (Ptiloha 9), avsak majitel by se nebranil i néjakému méné modernimu druhu
reklamy, jakym je napiiklad pronajem billboardu ¢i kratky spot v radiu (Ptiloha 9). Tyto formy
reklamy jsou zahrnuty v reklamni kampani. Zékaznici jsou u spolecnosti jiz zvykli na jisté
standardy, kterymi je naptiklad profesionalni pfistup ¢i profesionalita v oboru (Ptiloha 6,
Tabulka 14), tyto skutecnosti je tfeba vzit v potaz béhem tvorby reklamni kampan¢, protoze ma
spolecnost jiz vybudovanou diivéru u zakazniki, kterd je budovana fadu let, avSak ztracena
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muze byt velmi rychle. Z otazky ¢islo 10 z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze nékteii
zakaznici nejsou spokojeni s komunikaci spolecnosti jako takové, z tohoto divodu je v této
praci rozebran i komunikacni mix spolecnosti. Komunikace je velmi dilezita, spole¢nost
vyuziva osobni i neosobni formy komunikace a nemélo by se stat, ze zdkaznici budou
komunikaci kritizovat. Navic reklama je pravé formou komunikace se zakazniky. Spole¢nost
prodala produkt pouze 3 ze 6 zdkaznikd, ktefi o tento produkt projevili zdjem (Tabulka 1).
Spolecnosti byla také sestavena mise a vize. Limitujicim omezenim reklamni kampané je,
ze bude sestavena pouze pro jeden vybrany produkt, takze ji spole¢nost nemlze pouzit pro
reklamu jinych vyrobkii. Dalsim omezenim ke koupi mize byt vyssi vstupni investice a potieba
vétsi technické mistnosti v budové, jinak tento produkt pfinasi mnoho benefitd (Pfiloha 9).
Tento vlastni produkt je pfinosny i pro spolecnost, protoze zlepSuje jeji image. Image firmy je
také zminéna v Casti teoretické. Tato diplomova prace je velmi piinosnd pro vybranou
spolecnost.
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Pfiloha 1 Informace ze softwaru RAYNET CRM

Tabulka 2 Stav vSech poptavek za obdobi 1. 9. 2021 - 31. 8. 2022

Popisky radki Pocet z Stav
1.Schtizka 52
Kontaktovdno 61
Odlozeno 95
Poptavka 13
Prohra 1051
Projektant 27
Pted uzavienim 8
Piedlozené nabidky 248
Uzavieno, ¢ekame na platbu 3
Vyhra 490
Zpracovani CN/3D 16
Zruseno 33
Celkovy soucet 2097

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 3 Zdroj (odkud pochézi poptavky zakazniki)

Popisky radku Pocet z Stav
doporuceni/reference 202
navstéva prodejny 162
novy vlastni kontakt 56
poptavka,Acond 1049
poptavka, ALPHA INNOTEC 149
poptavka, HK DRESTAV 12
poptavka, HP DOMY 25
poptavka, NIBE 111
poptavka, telefon/email 213
poptavka, Zdenék Terendy 7
stavajici klient (opakovany prodej) 59
webovy formulaf 23
(prazdné) 29
Celkovy soucet 2097

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3 Zdroj (odkud pochazi poptavky zakaznikl)
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Tabulka 4 Produkt

Popisky radki

Pocet z Pfredmét

Akumulaéni kamna Leda

\S)

Akumulaéni kamna Nordpeis

\S)

Akumulaéni kamna
Romotop

Akumulaéni kamna Tulikivi

Akumulaéni krb Hoxter

Automaticky kotel Benekov

—_
I NN

Energeticka zakladna Mistr
TOPIC

Gril BigGreen Egg

Kachlova kamna Romotop

[

Kachlovy krb Hoxter

Kanadska kamna

Krbova kamna Aduro

Krbova kamna Haas+Sohn

Krbova kamna HEDE

[S—

Krbova kamna HETA

Krbova kamna Jotul

[S—

Krbova kamna Nordica

Krbova kamna Nordpeis

[S—

Krbova kamna Regency

— (AN W | =[N =[N |

Krbova kamna Romotop

\O
[\S)

Otopna soustava - radiatory

\S)

Peletova kamna
EDILKAMIN

Peletova kamna Nordica

Peletova kamna Thermorossi

Plynovy krb Kalfire

(SN E N [ el \ )

Podlahové vytapéni
Giacomini

Rekuperaci jednotka NIBE

[S—

Rekuperacni jednotka
Zehnder

Tepelné ¢erpadloAcond

1331

Tepelné cerpadlo Alpha
innotec

189

Tepelné Cerpadlo Haier

Tepelné cerpadlo NIBE

172

Teplovodni kamna
Haas+Sohn

Teplovodni kamna Romotop

Teplovodni krb BEF HOME

Teplovodni krb Hoxter

Teplovodni krb Romotop

Teplovzdusnd kamna Heta

II




Teplovzdu$néa kamna

Romotop 6
Teplovzdu$ny krb BEF

HOME 3
Teplovzdusny krb Hoxter 82
Teplovzdusny krb Kobok 4
Teplovzdusny krb Romotop 33
Teplovzdus$ny krb Spartherm 1
Celkovy soucet 2116

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 5 Vyhra

Vyhra 490

Akumulaéni kamna Romotop

Akumulaéni kamna Tulikivi

Akumulaéni krb Hoxter

Automaticky kotel Benekov

Energetické zéakladna Mistr TOPIC

Gril BigGreen Egg

Kachlova kamna Romotop

Kachlovy krb Hoxter

Krbova kamna Aduro

Krbova kamna Haas+Sohn

Krbova kamna HEDE

Krbova kamna HETA

Krbova kamna Jotul

Krbova kamna Nordica

Krbova kamna Nordpeis

— N WO RN AR W A==

Krbova kamna Regency

N
S

Krbova kamna Romotop

Otopna soustava - radiatory

Peletova kamna EDILKAMIN

Peletova kamna Nordica

Peletova kamna Thermorossi

Podlahové vytapéni Giacomini

Rekuperaci jednotka NIBE

D= o [ D= = —

Rekuperacéni jednotka Zehnder

Tepelné CerpadloAcond 271

Tepelné Cerpadlo Alpha innotec 21

Tepelné Cerpadlo Haier 2

Tepelné erpadlo NIBE 42

Teplovodni kamna Haas+Sohn

Teplovodni kamna Romotop

Teplovodni krb Hoxter

Teplovzdusnd kamna Heta

(SSEEC NI S REN NI 8]

Teplovzdusnd kamna Romotop

Teplovzdus$ny krb Hoxter 20

Teplovzdusny krb Kobok 2

Teplovzdusny krb Romotop 10

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 6 Prohra

Prohra 1051
Akumulaéni kamna Leda 1
Automaticky kotel Benekov 12
Kachlova kamna Romotop 3
Kanadska kamna 1
Krbové4 kamna HEDE 5
Krbové kamna Jotul 3
Krbové kamna Nordica 3
Krbova kamna Nordpeis 3
Krbova kamna Romotop 27
Otopnd soustava - radidtory 1
Peletova kamna Nordica 4
Plynovy krb Kalfire 3
Podlahové vytapéni Giacomini 2
Rekuperac¢ni jednotka Zehnder 1
Tepelné cerpadloAcond 729
Tepelné Cerpadlo Alpha innotec | 109
Tepelné Cerpadlo Haier 1
Tepelné Cerpadlo NIBE 77
Teplovodni kamna Romotop 6
Teplovodni krb BEF HOME |
Teplovodni krb Hoxter 14
Teplovodni krb Romotop 1
Teplovzdusny krb BEF HOME 1
Teplovzdus$ny krb Hoxter 24
Teplovzdusny krb Kobok 1
Teplovzdusny krb Romotop 17
Teplovzdusny krb Spartherm 1

Zdroj: vlastni zpracovani

vV



Graf 6 Prohra
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Tabulka 7 Stav objednavky u stavajicich zakazniki

Popisky radki Pocet z Stav
stavajici klient (opakovany prodej) 75
1.Schiizka 1
Kontaktovano 1
Odlozeno
Prohra 27
Projektant 1
Predlozené nabidky 5
Vyhra 29
Zpracovani CN/3D |
Zruseno 4
Celkovy soucet 75
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 7 Stav objednavky u stavajicich zakaznik
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Zdroj: vlastni zpracovani

VI

= stdvajici klient (opakovany prodej)
1.Schiizka

= stdvajici klient (opakovany prodej)
Kontaktovdno

= stdvajici klient (opakovany prodej)
OdloZeno
stavajici klient (opakovany prodej)
Prohra

= stdvajici klient (opakovany prodej)
Projektant

= stavajici klient (opakovany prodej)
Predlozené nabidky

m stdvajici klient (opakovany prodej)
Vyhra

m stdvajici klient (opakovany prodej)
Zpracovani CN/3D

m stdvajici klient (opakovany prodej)
Zruseno



Tabulka 8 Stav objednavky u stavajicich zakaznikii (prohra, vyhra)

Popisky radku Pocet z Stav
stavajici klient (opakovany prodej) 56
Prohra 27
Vyhra 29
Celkovy soucet 56

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8 Stav objednavky u stavajicich zakaznikl (prohra, vyhra)

m stavajici klient (opakovany prodej) Prohra

= stdvajici klient (opakovany prodej) Vyhra

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 9 Stav objednavky u novych zakaznikt

Popisky radki Pocet z Stav
novy zakaznik 2022
1.Schiizka 51
Kontaktovéno 60
Odlozeno 89
Poptavka 13
Prohra 1024
Projektant 26
Pted uzavienim 8
Ptredlozené nabidky 243
Uzavieno, ¢ekdme na platbu 3
Vyhra 461
Zpracovéani CN/3D 15
ZruSeno 29
Celkovy soucet 2022

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9 Stav objednavky u novych zakaznikt
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 10 Stav objednavky u novych zakazniki (prohra, vyhra)

Popisky radku Pocet z Stav
novy zakaznik 1485
Prohra 1024
Vyhra 461
Celkovy soucet 1485

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10 Stav objednavky u novych zakaznik (vyhra, prohra)

Stav objedndvky u novych zakaznik( (vyhra, prohra)

= novy zakaznik Prohra
= novy zakaznik Vyhra

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 11 Doporuceni/reference (prohra, vyhra)

Popisky radku Pocet z Stav
Doporuceni/reference 155
Prohra 54
Vyhra 101
Celkovy soucet 155

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11 Doporuceni/reference (prohra, vyhra)

Doporuceni/reference (prohra, vyhra)

® Prohra = Vyhra

Zdroj: vlastni zpracovani



P¥iloha 2 ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC
Obrézek 8 Systémy ENERGETICKE ZAKLADNY Mistr TOPIC

SYSTEMY NA MIRU

www.mistr-topic.cz

Zdroj: interni soubory spolecnosti
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Piiloha 3 Rozpodet reklamni kampané ENERGETICKE ZAKLADNY Mistr TOPIC
Tabulka 12 Rozpodet reklamni kampané ENERGETICKE ZAKLADNY Mistr TOPIC

Pocet Cena za jednotku | Celkem v K¢ | Celkem v
Typ propagace opakovani/ks | v K¢ bez DPH K¢ s DPH
Propagace na socialnich sitich
Propagace na Facebooku 30 100 3 000 3630
Propagace na Instagramu 30 100 3 000 3630
Periodika
Periodika - M¢si¢nik (Praha,
Stfedocesky kraj) 6 500 3 000 3630
Periodika - M¢si¢nik (Praha,
Stfedocesky kraj) 12 500 6 000 7260
Periodika - Mési¢nik
(Liberecky kraj) 6 400 2 400 2 904
Periodika - Mési¢nik
(Liberecky kraj) 12 400 4 800 5 808
Letaky
Letaky 1 000 1,76 1 760 2130
Reklama v radiich
Vyroba reklamniho spotu 1 1 500 1 500 1815
Kiss Delta 30 2 000 60 000 72 600
Radio v Liberci 30 1 800 54 000 65 340
Rédio v Praze 30 3500 105000| 127 050
Billboard
Billboard (Mladé4 Boleslav) 6 3500 21 000 25410
Billboard (Praha) 6 4 000 24 000 29 040
Billboard (Liberec) 6 3 000 18 000 21780
PPC
PPC 1 20 000 20 000 24200
Sponzoring
Sponzoring (OKTAGON 38) 1 15 000 15 000 18 150
Sponzoring (Ples mésta Mlada
Boleslav) 1 15 000 15 000 18 150
Celkem 265460 321207

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 4 Dotaznik — Tvorba znacky
Dobry den,

jmenuji se Edita Tuzarova a jsem studentkou druhého ro¢niku navazujiciho magisterského
studia Vysoké Skoly ekonomie a managementu v Praze. Jiz néjakou dobu pracuji jako stazistka
ve spolecnosti Mistr TOPIC. Vyplnénim tohoto dotazniku mi pomtZete odpovédét na mé
vyzkumné otazky, pro¢ nékteti zdkaznici kupuji i opakované a jini nepfistoupi ani k podpisu
objednavky, a dale jaka je nejCastejsi pri¢ina reklamaci.

Tento dotaznik je souéasti mé diplomové price a je velmi diileZity pro dokonéeni mého
studia. Proto Vas moc prosim o par minut Vaseho ¢asu. Pfedem Vam za to dékuji.

1. Jaké je VaSe pohlavi?
a. Zena
b. Muz
c. Nebinarni

2. Jaky V4s vek?

a. 18-25let
b. 26-35 let
c. 36-45let
d. 46-55let
e. 56-65let
f. 66 let avice

3. Jaké je Vase vzdélani?

Zakladni vzdélani

Stfedoskolské vzdélani s vyucnim listem
SttedoSkolské vzdé€lani s maturitou
Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

o0 o

4. Jaky je Vas aktualni stav?

Student

Zameéstnanec

Podnikatel

Na mateiské Ci rodiCovské dovolené
V invalidnim ddchodu
Nezaméstnany

V dichodu

@ o Ao o
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5. Podle ¢eho vybirate firmu instalujici vytapéni? (Mizete zvolit vice moznosti)

FTISIER O a0 o

Doporuceni od ptatel a znamych
Reference (napf. na internetu)
Ochotny a kvalifikovany personal
Kvalita vyrobkii a sluzeb
Znacka vyrobkl

Zaruéni a pozarucni servis
Moderni webové stranky
Aktivita na socidlnich sitich
Atraktivita reklamy

Cena

Jiné...

6. Jaké znacky v oblasti vytapéni znate?

a.

7. Které z uvedenych znacek z oblasti vytapéni znate: (MiiZete zvolit vice moznosti)

_ y~ L
hoxE=r ACON D SPARTHERM '

A
N7

N EEBE NORDIine|+ #arbinger

O Romotop|BEF HOMEVORWERK

s Zarem v srdci N A S

VhedeH=INIE

Russell Hobbs

8. Z atributl znacek se mi vybavi:

a.
b.

C.
d.
€.

Logo spolecnosti, napft. kulaté, hranaté, Spicaté, barevné

Slogan spolecnosti, napf. nazev firmy, Casto pouzivand fradze zékazniky,
graficky navrh

Tvar spolecnosti, napt. slavna osoba, postavicka

Sponzoring déti, akci

Jiné...

9. Pokud byste poptavali instalaci vytapéni, na jaké firmy z Mladoboleslavska byste se
obratili?

a.

10. Mate né&jaké navrhy ¢ doporuceni ke zlepSeni fungovéani spolenosti Mistr TOPIC?
Prosim, vyuzijte tento prostor:

a.

11. Jak jste nakupoval/a u spoleénosti Mistr TOPIC?

a.

A) Koupil/a opakované

b. A) Koupil/a jednou

C.
d.

B) Reklamoval/a
C) Nepfistoupil/a jsem ani k podpisu objednavky
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12. C) Co Vas odradilo od podpisu objednavky?
Realizaci vyrobku jsem zatim odlozil/a
Zakoupil/a jsem u konkurence

Z diivodu vysoké ceny

Nelibil se mi pfistup persondlu

Z dtvodu nedostate¢né nabidky produktt
Dal/a jsem piednost jiné investici

moe a0 o

13. C) I piesto, Ze jste neobjednal/a, vyuZil/a byste sluzeb spole¢nosti Mistr TOPIC
v budoucnosti?

a. Urcité ano
b. SpiSe ano
c. Nevim

d. Spise ne
e.

Urc¢ité ne

14. A) Navitivite spoleénost Mistr TOPIC znovu?

a. Urcité ano
b. SpiSe ano
c. Nevim

d. SpiSe ne
e.

Urc¢ité ne

15. A) Doporugite spole¢nost Mistr TOPIC svym piateliim a znamym?

a. Urcité ano

b. Spise ano

c. Nevim

d. SpiSe ne

e. Urcité ne

16. B) Pokud jste produkt ¢i sluzbu reklamovali, byla reklamace vyfeSena k Vasi

spokojenosti?

a. Ano

b. Ne

c. S vyhradami

d. Jina...

17. B) Nakoupili byste znovu u spole€nosti 1 poté, co jste museli sluzbu ¢i produkt
reklamovat?

a. Urcité ano
b. SpiSe ano
c. Nevim

d. Spise ne
e.

Urcité ne

Dé&kuji za Vas Cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku. VaSe odpoveédi mi velmi
pomohou a vé&fim, Ze budou piinosné i pro spole¢nost Mistr TOPIC.

Pteji hezky den, Edita Tuzarova
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Grafy ziskané po vyhodnoceni dotazniku

Graf 12 Jaké je Vase pohlavi?
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@ Nebinarni

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13 Jaky Vas vek?
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Graf 15 Jaky je Vas aktualni stav?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 16 Podle ¢eho vybirate firmu instalujici vytapéni? (Muzete zvolit vice moznosti)
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Graf 17 Které z uvedenych znacek z oblasti vytapéni znate: (MUzZete zvolit vice moznosti)

HOXTER
ACOND

NIBE
NORDIine
HARBINGER
ROMOTOP
SPARTHERM
BEF HOME
HEDE

HEIN
VORWERK
Russell Hobbs

20 (12,6 %)

123 (77,4 %)
122 (76,7 %)

63 (39,6 %)
8 (5 %)
9(5,7 %)

8 (5 %)

12 (7,5 %)
47 (29,6 %)
16 (10,1 %)

0 25 50 75 100 125

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 19 Jak jste nakupoval/a u spoleénosti Mistr TOPIC?
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Graf 20 Co Vas odradilo od podpisu objednavky?

L.

T 4

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 21 I piesto, Ze jste neobjednal/a, vyuzil/a byste sluzeb spoleénosti Mistr TOPIC v budoucnosti?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 22 Navstivite spolenost Mistr TOPIC znovu?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 23 Doporu¢ite spoleénost Mistr TOPIC svym piatelim a znamym?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 5 Préace s paméti zakaznikt

Tabulka 13 Prace s paméti zakazniki

Jaké znacky v oblasti | Které z uvedenych znacek | Na kterou firmu z
Znacka vytapéni znate? z oblasti vytapéni znate: | MB byste se obratili
NIBE 71 122
ACOND 60 123 3
IVT 25
Viessmann 25
LG 22
Buderus 21
Junkers 21
Vaillant 19
Dakon 18
Atmos 18 2
Protherm 17
Romotop 15 63
Panasonic 12
Bosch 12
Schlieger 12
Alpha 11
HAAS+Sohn 11
Daikin 11
Mitsubishi 11
Toshiba 9
Siemens 8
Hoxtrer 7 20
Jotul 7
Samsung 5
Mistr TOPIC 3 94
Benekov 2
Giacomini 2
Nordline 30
Hein 12
BEF HOME 9
Spartherm 8
Hede 8
soukromy
instalatér 5
Ohfejte.se 3
Elgas 6
CEOS 4
Celkem 455 395 117

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 6 Google recenze spoleénosti Mistr TOPIC
Tabulka 14 Google recenze

1. | Marek Horvath *

2.| Oldfich Kracik L EEE

3. | KRISTYNA Cigankova *ok

4. | Jakub Machacek Hkk

5. | David Sajdl kK

6. | Adéla Drazilova sk ok ok

7. | Marek Gereg *kkkk

8. | vasek Lajbner Hokkok ok

9. | Martin Solc (Teplodomova MB) | ¥
10. | Mich Boffin Heofeskesk ok
11.| Tomas Bures Hofekok ok
12. | Marketa Musilova AHokokok ok
13. | Marcel Sedivy stk ke ok
14.| Dvorsky Filip ok
15.| Alex Havlichek deskeskok ok
16. | Martina Tomsova *k ok
17.| Lenka Méchurova stk skok
18.| Ondrej Adamek stk otk
19.| Ondrej Hyhlik sk sk ook
20. | Mariana Hendrychova Fdkekokk
21.| Edita Tuzarova Rk
22. | Petan DODGE Fkokok
23. | Jan Mares koo
24. | Jii Sona koo
25. | lukas pokovic SRR
26. | St&pan Pantlik ook
27.]| Lucie Vajsova *
28. | Petr Klapac stk otk
29. | Aneta Sinaglova ok ko ok
30. | Jifi Havelka Hokokok ok
31. | Petr Kroutil Fokok ok ok
32.| Zdenek Zvalo Hoksk Kok
33. | Petr Plechac Hokkok ok
34. | Jan Linger otk ok ok
35. | Karel Dufek *ok sk ok ok
36. | David Svatos Hokekok ok
37. | Petr Jebavy skt ok
38. | vladislav repik EEEEE
39. | Petr Benett Heskesk stk
40. | Martina Knesplova deskskokok
41. | Pavlina Kankova dokdokk
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42. | Petr Novak oAk
43.| Vaclav Novak ok
44. | Pavel Housa etk
45. | Lukas Kugler dsckx | Rychle vyrizeni, bez problemu.
46. | Petr Vejlupek kx| Rychly servis.vynikajici pristup.
47.| Jana Habrové o R
48. | Vladimir Mauer *Askx | Profesiondlni jedndni,vyborny piistup
49. | Ondrej Priicha *A#** | Firma s profesiondlnim piistupem.
50. | Ludék Kotinek kx| oblibené misto, mame odtud jiz dvoje kamna
51. | Richard Ferfecki dsk* | Mohu jen doporudit. Umi skvéle poradit.
Maximalni  spokojenost, s  prodejem
52.| Radovan Kohut Ask* | 1s poprodejnim servisem
podnik kde skutréné dokdzi poradit
53.| Tom Nemec Askx | s jakymkoli problémem ohledné topeni
Odbornost az ptfechazi zrak urcit€ vsem
54.| Michal Holub Askx | doporucuji.
Pristup, rady, pomoc, vstricnost, ochota,
profesionalita... A mnohem vic je tato firma.
55. | Jana Dolejsova *d%x%* | Bezvadni a profesionalni lide na svem miste.
Vyborny system, akumulacni nadoba je
naprosto nejlepsi zpusob uchovani tepla.
Skvely rychly servis! Ochotni lide,
56. | Ondrej Bordovsky *AxEkx | profesionalove:-)
Perfektni zkuSenost. Viele doporucuji.
57.| Vladimir Olmr waskx | Kdykoli néco potiebuji vzdy je mi vyhovéno
Piijemné prostfedi. Velky vybér domacich
58. | Jaroslav Rod kR | kbt
Skvély pristup, vyborné jednani, perfektni
59.|Du Ba *k**%k | servis, Mohu jen doporucit
Rychlé jednani pii feSeni reklamace
- po nahlaSeni zavady nahradni dil druhy den
60. | XXX XXX wedsekx |k dispozici.Diky za rychlé vytizeni. Lodr
Nechali jsme si postavit od této firmy krb
na zaklad¢ doporuceni. VSe probéhlo bez
problémi, skvély ptistup, prace na jednicku.
61. | Lenka Mikundova wekk | Krb nam déla jen radost.
Mame od firmy Mistr topi€ tepelne cerpadlo
a velka spokojenost ..hlavné velmi solidni
jednani a ochotny pfistup..mohu jen
62. | Jarda Michal wkadk | doporucit..jesté jednou dékujeme
Musim  pode€kovat  specialné  panu
Brodskému za rychlou reakci, servis
63. | Jana Nahlovska *dkad*k | a ochotu. Mohu jen doporucit.
Mame od Mistra topiCe tepelné cerpadlo
uz 10 rokem a jsme moc spokojeni. Maji
ochotné a  vstficné jednanikdykoliv
64. | Jaroslava Holankova *FkHd*k | pomohou a poradi. Za me top.
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65.

Martin Popelka

okeoskskook

Rozhodné doporucuji, velmi profesionalni
pristup, férové jednani. Dékuji

66.

Jana Kuntosova

seskoskoskok

Nechavali jsme si pfestavovat krb (bourani,
stavba nového). Profesionalni jednéni,
rychlost, kvalita. Doporucuji

67.

Michal Skvarlo

k3

I kdyz jsem byl ze =zacatku spokojen
(projektovani, pfistup ke zakaznikovi)
realizace pak neprobihala podle mych
predstav. Diky neustale se kupicim se
chybam (spatne zamereni, chyba v projektu,
vyrobni chyby na strane dodavatele
komponentu pro krb) doslo k predani
o ca 2 mesice. Jednani na me pusobilo hodne
amatersky, 1 kdyz bylo slusne. priste bych
zvolil jinou firmu.

68.

Tereza Brzobohata

skokeoskskook

Tuto firmu velmi doporucuji, mam od nich
jiz 6 let tepelné cerpadlo, bezproblémovy
chod a nadstandartni piistup k zdkaznikovi.

69.

Martina Vonaskova

skeskoskoskok

S firmou jsme naprosto spokojeni. Kdykoliv
byla potieba - zatim jen tedy kosmetické
vady, nikdy nebyl problém a vzdy se vse
vytesilo. Tepelné Cerpadlo mame sedm let
a po celou dobu super pfistup.

70.

Lukéas B.

kokoskkok

Instalaci nového kotle jsme uskutecnili
v roce 2017. AC¢ byli pfi realizaci mensi
zadrhely, vSe jsme vzdy vyfesili
k oboustranné spokojenosti. Velmi mi
pomohl pan Zvalo i s vyfizenim veskerého
papirovani s kotlikovou dotaci. Neni
problém objednat nahradni dily na kotel.
Dnes po dvou a ptl letech se vyskytl s kotlem
problem, ktery byl vyfesen do dvou hodin
od zavolani a to po pracovni dobé&. Jeste
jednou moc dékuji  mladému panu
Brodskemu za skvély a rychly servis.

71.

Michal Veselsky

skeoskoskskosk

Mistr Topi¢ odvedl skvélou praci. Krbova
vlozka a celé provedeni dopadlo skvéle.
Jsme velice spokojeni s  pfistupem
a odvedenou praci celé firmy. Muzeme viele
doporucit.

72.

Jana Mastalifova

kokeosk kok

Letos jsme nechali instalovat tepelné
cerpadlo. Vybrali jsme firmu Mistr Topic
a udélali jsme dobte. Od tplného zacatku az
po konecnou realizaci jsme byli moc

spokojeni. Viele mizu doporucit.
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73.

Jaroslav Hampl

skokskokosk

Kvalitni prace, spolehlivost a vyborna
komunikace. Ocenuji profesionalni ptistup
k zékaznikovi a rychlé feSeni naSich
pozadavkli. Maximalni spokojenost, mohu
jen doporucit,.

74.

Julia Pavlinska

skokskokosk

Dékujeme za realizaci krasného krbu
a profesionalniho pfistupu jak stavitele pana
Schanéla, tak 1 firmé v cele s pany
Brodskymi a Steinerem. Rovnéz diky pani
Kankové za podporu pii névrhu krbu.
Mizeme jenom  doporucit, naprosta
spokojenost s provedenou praci. Zlatnikovi
KnéZzmostsko

75.

Vasek Tuma

sokoskokosk

Mistr topi¢, mizu pouze jen doporucit.
Instalace mého tepelného Cerpadla probehla
bez sebemensiho problému. Komunikace
tymu Brodsky-Splidek-Zvalo na jednicku.
Jako Zivnostnik vim jak je v dne$ni dobé
dilezity vysoky standart provadénych praci
a také kontakt se zdkaznikem. V tomto Mistr
topi¢ také na jednicku. V neposledni fadé¢
chvalim samotné topenare duo Konopaskovi.

76.

Iva Petranova

Aokskokosk

Moc vstiicny tym! Objednali jsme kamna,
kterd se nakonec typové nehodila
do pasivniho domu, a piestoze to byla chyba
na stran¢ nds zakaznikli, vySli nam
neskutecné¢ vstfic. I kdyz se jednalo
o zakazkovou vyrobu bez moZznosti vymeény,
mohli jsme vybrat novd "spravna" kamna
s tim, Ze ta nevhodna si nechaji na prodejné.
Opravdu nés to zachranilo, viele doporucuji.

77.

Michal Navratil

sokskokock

Maximalni  spokojenost s  pfistupem
a predevsim se samotnou realizaci.

78.

Michal Vlk

seoskeoskoksk

Jsme velmi spokojeni s doporucenim krbové
vlozky. Pan Brodsky se o nas velmi
dobte postaral. Dnes topime 0 sto Sest
a bez problémt. Kazdy se pta, kde jsme
pofidili a nejde jinak nez doporucit prodejce
MISTR TOPIC v Sukoradech. Nevahejte
a bézte se presvedCit. o &

79.

Ivan Meloun

skokskokosk

V minulych dnech mé& firma Mistr topi¢
ze Sukorad realizovala montdz tepelného
cerpadla vzduch-voda.Upfim€ mohu fici
ze tak zodpovédny pfistup at uz od
obchodniho zastupce p. Splidka nebo
p.Brodského z firmy a hlavné profesionalni
prace femeslniki instalatérti a elektrikare se
vidi malo kdy.Tuto firmu mohu kazdému
viele doporucit. Ivan Meloun CHotétov.
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80.

Petr Krasa

kokskokosk

Vypada to dobfe...

81.

Jana Herrmannova

skookoskokosk

Pred osmi lety jsme se pii rekonstrukci
rodinného domu rozhodli posilit tradi¢ni
vytapéni plynovym kotlem o teplovodni
krbovou vlozku véetn¢ akumulacnich nadrzi.
Systém funguje skvéle, uspora plynu je
vyrazna a zimni vecery bez hoticiho krbu si
uz ani nedovedeme predstavit. Pochvala patii
firm¢ pana Brodského =za doporuceni,
instalaci 1 peclivy servis.

82.

Jan Drabek

Aokskokock

U firmy Mistr Topi€ jsme si vybrali tepelné
cerpadlo NIBELUCIE 200 SPLIT +AMS
10-12. S touto firmou byla vyborna
spoluprace i komunikace a odvedli skvélou
praci pifi montazi tepelného Cerpadla. Moc
dekuji panu Brodskému a panu Splidkovi
a celému kolektivu od MISTRA TOPICE.
Jsme velmi spokojeni!

83.

Petr Mlynaiik

Aokskokosk

Firmu Mistr Topi€ jsme si vybrali na zakladé
dobrych  doporuceni  nékolika naSich
znamych a jsme také moc spokojeni.
Instalovali nam tepelné cerpadlo, podlahové
topeni a postavili krb. Pan Splidek, pan
Zvalo a pan Brodsky nam navrhli optimalni
feSeni a vZdy dobfie poradili. Vlastni instalaci
provadeél pan Hruska se synem a pan Plechéac
a kvalita jejich prace je piikladna. VSem
dékujeme.

84.

Jaroslav Svatek

skookoskoksk

Dva mésice mam nainstalované tepelné
cerpadloAcond. Vybér Cerpadla, informace o
ném i néasledna realizace piesné podle planu
, v§e prob&hlo k naprosté spokojenosti. Od
firmy Mistr Topi¢ mam jiz druhy vyrobek (
prvni byla loni klimatizace) a vzdy vse
probéhlo naprosto profesionalné a na vysoké
urovni. Pokud budu v budoucnu fesit dalsi
nakup z jejich Sirokého sortimentu, nemam
divod poptavat jinde a s divérou se na né
op¢t obratim.

85.

Martin

seoskeoskoksk

Dékujeme MISTR TOPIC za kazdoroéni
sponzorovani a zapujCeni skdkaciho hradu
pro déti k ukonceni prazdnin v obci Velké

Vselisy.Déti jsou z hradu nadSeni &
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86.

Martin Filipi

skokskokosk

Se spolec¢nosti Mistr Topi¢ ze Sukorad mam
dlouholeté zkuSenosti. Absolutné
profesionalni piistup obou panii Brodskych
mi dodal odvahu do narocné ptestavby
celého topného systému pifi  totdlni
rekonstrukci RD. U této spoleCnosti plati
podani ruky a Cestné slovo - v§e probehlo tak
jak jsme se dohodli a smluvné podepsali :)
Nasledny servis (a drobné reklamace) meé
jenom utvrdili v tom, Ze jsem u profikd.
Velmi rad doporucim spolecnost Mistr Topic¢
pratelim a vSem, ktefi potfebuji vyfesit
topeni.

87.

Hana Cervena

sokoskokosk

Nejvice bych vyzdvihla solidni jednani,
osobni pfistup a co mé& potésilo nejvice, je
dokonaly nasledny servis. Nenechaji vas
na holickach.

88.

Petr Slajch

skookoskoksk

K této firm¢ jsme se dostali na zikladé
doporuceni a jsme radi, ze jsme nase tepelné
Cerpadlo realizovali pravé pres Mistra
Topice. Uz od pocate¢niho jednani, kde nam
byla vysvétlena problematika tepelnych
Cerpadel, pfes vybér a doporuceni
konkrétniho TC, po instalaci a realizaci TC.
Musim fict, ze kdykoliv jsem se potieboval
na néco zeptat, vzdy mi vzali telefon, strasné
mili a vstficni 1idé, vSe jsme poftesili.
A ohledn¢ instalace, kluci byli absolutné
v pohodé¢, pratelsti, v§e vysvétlili a celkem
rychle zrealizovali. TakZe za mé mohu jen
doporucit (o:

89.

Libor Kral

seoskeoskoksk

WOW . Musime vypichnout maximalné
profesiondlni pfistup vSech pracovnikl
kolem akce cerpadlo!!!  Maximalni
spokojenost se samotnym cerpadlem NIBE.
Specialni podékovani patii charismatickému
panu Ivo Brodskému, za jeho ochotu,
profesionalitu a hlavné v prvni fadé lidsky
pfistup. TéZ panu Arnostu Splidkovi. Toto
jednani dnes neni uplné bézné, toto je
ABSOLUTNI PROFESIONALITA. Viele
doporucujeme. Libor a Pavla Kréalovi, Lhota
okr. Praha vychod.
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90.

cechyy

seskoskoskok

Tento kachlovy krb nam byl panem
Brodskym navrzen a jeho firmou postaven
jiz pted 12 lety a dodnes nam slouzi bez
jakychkoliv  zavad. Jelikoz jsme jiz
v minulosti byli s pfistupem pracovnikl
firmy maximaln¢ spokojeni, pocitdme se
spolupraci pfi dalsi realizaci naseho objektu.
Cechovi

91.

Miroslav Palo

kokeoskskook

Dobry den, s firmou mistr topi¢ jsme
maximalné spokojeni. Nikdy nebyl problém
dovést a postavit skakaci hrad pro déti, ktery
byl od nich jako sponzorsky dar. Diky za vSe.

Mizeme jen doporucit *8 &

92.

Daniel Holanek

skeskoskoskok

Od této firmy mam tepelné Cerpadlo jiz devét
let a jsem maximalné€ spokojen, jak z firmou
tak 1 z Cerpadlem. Navic jsem pozéadal firmu
o sponzorsky dar ke sto letim fotbalu.
Zaridili skdkaci hrad a bylo vSe super. Tuto
firmu mizu jenom a jenom doporucit.

93.

Jaroslav Andél

skokoskskook

S Mistr Topi¢ spolupracujeme nékolik let
na organizaci détského dne s mysliveckym
spolkem Velké Vselisy. Poskytuji skakaci
nafukovaci détsky hrad, kdy zajisti
kompletni instalaci,deinstalaci a déti nachazi
celodenni vyziti. Dé&kujeme za podporu
a bezproblémovou komunikaci.

94.

Marek Tykva

kokoskkok

Firma ma ke své praci opravdu profesiondlni
ptistup. Panové jsou mistry svého femesla,
jak jiz nazev firmy mize napovidat. Musim
zde také zminit vztiicné a pratelské jednani,
které se v dneSni dobé vidi jen zfidka kde.
Spokojenost od 3D vizualizace az po findlni

pfedani. Viele doporucuji

95.

Jifi Kolafik

skeokeoskoskosk

Do konce unora 2022 jsem nemél naprosto
zdjem ménit na$ zplsob topeni a ohfivani
TUV. Nechtél jsem ale ¢ekat, aZ co se stane
(a bohuzel stalo) a oslovil své zndmé
a kolegy s dotazem, jak jsou spokojeni s TC.
Po kladném doporuceni jsem zacal hledat.
Oslovila meé svym produktem
znaCkaAcondpro kladném hodnoceni a
hlavné, zéarukou tichosti jejich zafizeni.
Oslovil jsem tedy vyrobcem doporucenou
firmu Mistr-Topi¢ s poZadavkem na dodéni a
instalaci TCAcond. Dostalo se mé& velice
pfijemného piijeti a predevSim 100%
odborné pomoci
s vybérem typu TC, podrobnych informaci
a obsahlych doporuceni. Vybrali jsme
TCAcondR, ktery dokaZe zajistit jak teplo
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v domé pomoci stavajicich radidtoru, tak
i ohfev TUV. Pfimo u nas doma jsme zvolili
idealni umisténi jak TC, tak i potiebnych
technologii v dom¢ s ohledem na situaci
v domé, tak i idedl pro samotné TC. Pfi
podepsani smlouvy mé piekvapil slibeny
termin. Oc¢ekaval jsem (jako u konkurence),
ze bude instalace koncem letosniho, ale spis
pristiho roku. Moc jsem terminu v pulce
prazdnin nevéril. :-) Mistr-Topi¢ ale vSe
splnil na 100 %. Prvni den planovaného
terminu TC dorazilo k ndm dom@ piimo
z fabriky. Nasledujici den uz tu byli
instalatéfi. Super chlapi :-). Divim se, Ze
vydrzeli mou stalou pfitomnost a hlavné
pozadavky. Jelikoz to bylo u nas slozité,
hotovo bylo az nésledujici den. Perfektné.
Presné, jak jsem pozadoval. No a nyni
elektrika. Myslel jsem, Ze elektricka cast
bude slozita. Technik, ktery k nam pfijel, ale
vSe zvladl za pér hodin. Jaké bylo mé velké
ptekvapeni, kdyz mé nabidl kompletni
zprovoznéni. (upozoriiuji, Ze to neni
malickost). Spojil se ptimo s vedenim Mistr-
Topice a za pil hodiny bylo vSe hotové.
Kdyz technik odjizd¢l, nemohl jsem stale
pochopit, Ze od napadu ke kompletnimu
zprovoznéni ub&hlo POUZE 5 mésict.
Oproti konkurenci minimalné o pul roku
diive. Naprosto SKVELA PRACE. A jisté
1 spousta prace a planovani firmy Mistr-
Topi€. A to byla jen instalace. Jsem opravdu
potéSen, jak ta "krabice" funguje.
POTICHU!!! Par Cerpadel jsem jiz v chodu
slySel a toto je opravdu bomba. Na to, Ze to
mam v uzavieném prostoru a mezi dvéma
rodinnymi domy, tak neprosto nevim, jestli
pracuje. JeSté, Ze mam na zahrddce
kapradiny a podle jejich pohybu se mohu
orientovat. :-) Jsem rad, Ze jsem se obratil na
Mistr-Topice. Nejen prvni dojem z firmy,
tymu technikli samotné instalace, ale hlavné
jejich pfistup, informace a doporuceni bylo
perfektni. Mockrat dékuji. UZ se t€Sim na
zimu. Myslim, ze m& bude vétsi teplo oproti
7e instalaci nyni jiz naSeho TC udélal
a budouci pravidelny servis bude d¢lat firma
Mistr-Topic v Cele s pdny Brodskymi.
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V zafi tohoto roku jsme se spolecnosti Mistr
Topi¢ realizovali nové tepelné Cerpadlo,
ke kterému jsme po poradé s panem
Brodskym  pfidali  také energetickou
zakladnu. Od prvni schlizky po posledni den
realizace vSe probihalo Iépe, nez jsme si
vysnili. VSichni ze spoleCnosti jsou naprosti
profesiondlové, ktefi precizné ovladaji své
femeslo. Co je u této spolecnosti velkym
bonusem, je chovani vSech zaméstnanci
po lidské strance. VSichni byli velmi mili,
vstiicni a ochotni vsSe feSit. Diky tomuto
pristupu jsme pomérnée velky zasah do domu
zvladli v naprostém klidu a pohodé. Vse
probihalo do puntiku, tak jak bylo
domluveno piedem. S takovym pfistupem
jsme se jesté nikdy nesetkali. Opravdu neni
co vytknout, zatim co o kvalitdich bychom se
tu mohli rozepisovat dlouho. Tuto spole¢nost

96. | Ale§ Cefovsky kx| vSem muzeme uptimné doporucit.
Dé&kuji za vstficnou a rychlou pomoc pfi
feSeni problému a zajiSténi servisu.
Dlouholeta zkuSenost s touto firmou,
profesiondlni pfistup, opravdu maximalni
97. | Lenka Dufkova kx| spokojenost. Doporucuji.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 7 Google Trends
Graf 24 Google Trends

Porovnani

® ki ® tepelné cerpadlo

Hledany vyraz Hledany vyraz

+ Pridat porovnani

Cesko ~ Pfedchozi mésice: 12 v Vsechny kategorie ¥ Vyhledévéni na webu

|
-
c
A

Zajem v pribéhu ¢asu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 8 Google Analytics
Obrazek 9 Pfima navstévnost webovych stranek (duben 2020 a duben 2021)

Mistr TOPIC

. ! o Pejit k prehledu (3
Al Analytics | vzechny udaje o webu Feiit kprehledu &
Prehled publika
s . 1.4.2021-30.4.2021
O Vsichni uzivatelé Porovnat s hodnotou: 1. 4. 2020 - 30. 4, 2020
+0,00 % Uzivatelé
Prehled
1.4.2021-30. 4. 2021: ® Usivatele
1.4.2020- 30. 4. 2020: ® Usivatel
150
100

WM_W

24 34 44 54 64 T4 84 94 104 114 124 134 144 154 16,4 17.4 184 19.4. 204 21.4 224 234 244 254 264 27.4 284 29.4 304

Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy Pocet relaci na uzivatele
-59,80 % -61,47 % -60,05 % -0,62 %
792vs.1970 732vs. 1900 1020vs. 2553 1,29vs. 1,30

= | s
—_— —

Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci Prim. doba trvéni relace Mira okamzitého opusténi
-57,32 % 6,82 % 63,59 % -10,00 %
2588vs. 6064 2,54vs.2,38 00:02:18 vs. 00:01:24 50,59 % vs. 56,21 %
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 25 Pfima navstévnost webovych stranek (duben 2020 a duben 2021)

M New Visitor M Returning Visitor
1. 4. 2021 - 30. 4. 2021

1. 4. 2020 - 30. 4. 2020

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 10 Pfima navstévnost webovych stranek (duben 2021 a duben 2022)

Mistr TOPIC

. ! L Prejit k prehledu (4
Al Analytics Vsechny udaje o webu Felit kpfehledu (2
Prehled publika
I . 1.4.2022-30. 4. 2022
O Vsichni uzivatelé Porovnat s hodnotou: 1. 4.2021 - 30. 4. 2021
+0,00 % Uzivatelé
Prehled
1.4.2022- 30. 4. 2022: @ Uzivatelé
1.4.2021-30. 4. 2021: ® Uzivatele
150
100

24 34 44 54 64 T4 84 94 104 1.4 124 13.4. 144 154 164 17.4. 18.4. 19.4. 20.4. 21.4. 22,4 234 244 254 264 27.4 284 294 30.4

M New Visitor M Returning Visitor

Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy Pocet relaci na uzivatele 1.4.2022 - 30. 4. 2022
151,64 % 153,69 % 151,76 % 0,05 %
1993 vs.792 1857 vs.732 2568vs. 1020 1,29vs. 1,29

I | T s | T

Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci Priim. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
353,44 % 80,10 % -16,66 % -99,54 %
11735vs.2 588 4,57 vs. 2,54 00:01:55 vs. 00:02:18 0,23 % vs. 50,59 %

T | e | oD A oA | SN A

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 26 Piima navstévnost webovych stranek (duben 2021 a duben 2022)

M New Visitor M Returning Visitor
1. 4. 2022 - 30. 4. 2022

1. 4. 2021 - 30. 4. 2021

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 11 Jednorazové navstévy webovych stranek (duben 2020 a duben 2021)
Al Analytics (A/'zgifny udaje o webu Prejitkprehledu (3

Prehled publika

1.4.2021-30. 4. 2021

( ) Jednorazovi navstévnici Porovnat s hodnotou: 1. 4. 2020 - 30. 4. 2020

484,22 % Uzivatelé

Prehled
1.4.2021 - 30. 4. 2021: ® Uzivatelé
1. 4. 2020 - 30. 4. 2020: ® Uzivatelé
40
20

24 34 44 54 64 T4 B84 04 104 1.4 124 134 144 154 16.4 17.4 18.4 19.4. 204 214 22.4 23.4. 24.4 254 26.4 21.4. 28.4. 204 30.4.

Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy Pocet relaci na uzivatele
Jednoréazovi navstévnici Jednoréazovi navstévnici Jednorazovi navstévnici Jednoréazovi navstévnici
100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %
667vs.0 630vs.0 667vs.0 1,00vs. 0,00

NN N AN NN

Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci Prim. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
Jednorézovi navstévnici Jednorézovi navstévnici Jednorézovi navstévnici Jednorézovi navstévnici
0, 0, o, 0,
100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %
1579vs.0 2,37vs.0,00 00:01:45 vs. 00:00:00 53,97 % vs. 0,00 %

WwWAANANAN | s A A ANANAL | T~

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 27 Jednorazové navstévy webovych stranek (duben 2020 a duben 2021)

B New Visitor M Returning Visitor
1. 4. 2021 - 30. 4. 2021

81,9%

1. 4. 2020 - 30. 4. 2020

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 12 Jednorazové navstévy webovych stranek (duben 2021 a duben 2022)
) Mistr TOPIC o .
"' Analytlcs Véechny l:ldaje o webu Prejitk prehledu [

Prehled publika

1.4.2022-30. 4.2022

‘ ) Jednorazovi navstévnici Porovnat s hodnotou: 1. 4.2021 - 30. 4. 2021

40,88 % Uzivatelé
Prehled
1. 4.2022 - 30. 4. 2022: ® Uzivatelé

1.4.2021 - 30. 4. 2021: ® Uzivatelé
150

2.4 34 44 54 64 74 8.4 9.4 10.4 1.4 124 13.4. 144 154 16.4. 17.4 18.4. 19.4. 20.4. 21.4 224 23 4 244 254 264 27.4 284 294 304

Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy Pocet relaci na uzivatele
Jednorazovi navstévnici Jednorazovi navstévnici Jednorazovi navstévnici Jednorazovi navstévnici
o, o o, o,

154,27 % 15571 % 154,27 % 0,00 %
1696 vs. 667 1611vs.630 1696 vs. 667 1,00vs. 1,00

o T | T

Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci Pram. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
Jednorazovi navstévnici Jednorazovi navstévnici Jednorazovi navstévnici Jednorazovi navstévnici
0, 0, o, o,
355,60 % 7918 % -9,08 % -99,67 %
7194vs.1579 4,24vs.2,37 00:01:35vs. 00:01:45 0,18 % vs. 53,97 %

R T N e I I Y N e

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 28 Jednorazové navstévy webovych stranek (duben 2021 a duben 2022)

M New Visitor M Returning Visitor
1. 4. 2022 - 30. 4. 2022

1. 4. 2021 - 30. 4. 2021

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 9 Rizené rozhovory

Rizeny rozhovor 1

Tazatelka: Edita Tuzarova

Respondent: Majitel spole¢nosti Vit Brodsky
Datum uskute¢néni rozhovoru: 20. 11. 2022

Uvod: Ahoj Vito, tento rozhovor je uskuteénény za ucelem zodpovédét otazky
ke zpracovani mé diplomové prace. Mohu zahajit rozhovor?

Otazka & 1 Pro¢ je produkt ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC lepsi
ve srovnani s konkurenci?

Energetickd zékladna se jako o svij zéklad opird o tzv. firemni trojnozku. Tou je origindlné
navrzena a vyrabéna akumulacni nadoba, dale regulacni systém doslova ,,Sity* na miru a velmi
specifické hydraulické zapojeni. V podstaté¢ bez kterékoliv této ¢asti nelze dosdhnout tak
dokonale vyvazeného systému, kterym je pravé ENERGETICKA ZAKLADNA. Vzhledem
k tomu, Ze kazda z ¢asti uvedené trojnozky je vylozend produktem firmy MISTR TOPIC, neni
tieba se obavat kopirovani ze strany konkurence. Je zjisténo, Ze takto sofistikované navrzené,
a hlavné modulov¢ rozsifitelné zafizeni nikdo z konkuren¢nich firem nenabizi, coz ¢ini tento
produkt inovativnim.

Otazka ¢. 2 Jaké jsou vyhody tohoto produktu?

Systém je navrzen tak, aby v maximalni mife vyuZival fyzikalni zdkony a minimalizoval
nutnost nadfazeného fizeni. To vede ke snizeni poruchovosti systému, kdy jednotlivé zdroje
jsou fizeny vlastni regulaci a reaguji na sebe na zdkladé zmény vlastnich teplot. Zdroje pak
v maximalni mite fadi do provozu fyzikalni zakony dle efektivity jejich provozu.

Otazka €. 3 Jaké jsou nevyhody tohoto produktu?
Vyssi vstupni investice a prostorova naro¢nost technické mistnosti.

Otazka & 4 Béhem posledniho roku se prodaly pouze 3 ENERGETICKE ZAKLADNY
Mistr TOPIC, prodal jsi néjakou z téchto 3?

Ano, prodal a vim, Ze by byl tento produkt velmi Zadany, tak vzhledem k extrémné vysoké
poptavce po tepelnych Cerpadlech neni prodej ZAKLADNY preferovan. Obchodni zastupci
spole¢nosti tento produkt ani nenabizi béhem obchodnich schiizek se zdkazniky.

Otazka & 5 Cim jsi argumentoval, kdyZ jsi ENERGETICKE ZAKLADNY Mistr TOPIC
nabizel?

Hlavnim argumentem je energetickd bezpecnost a nezavislost.
Otazka ¢. 6 Prisli zakaznici tento produkt koupit sami od sebe?

Jedna se o klienty, ktefi poptali jiné systémy vytadpeni, ale béhem jednani jsme zjistili, ze oni
jsou ti pravi pro tento systém.

Otazka ¢. 7 Jaké jsou dle tebe priciny, které brani zakaznikiim v koupi?
Neznalost produktu
Otazka ¢. 8 Domnivas se tedy, Ze reklamni kampar je pro produkt nezbytna?

Vzhledem k pomérné malé osvéte toho produktu si troufdm fici, Zze vhodné mifeny marketing
hraje naprosto kli¢ovou roli v prodejnost produktu.
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Otazka €. 9 Jaké formy reklamy si predstavujes?

Dle mého je zakladem reklamy velmi dobfe mifend a propagovana webova prezentace
s napojenim na socialni sit¢. Hlavou se mi ale hodi i moznost vyuziti nékteré¢ z plosnych
prezentaci, napiiklad formou radii ¢i billboardt.

Otazka ¢. 10 Na jaké cilené skupiny zakazniki se ma dle tvého nazoru reklama zaméyit?

Cilovou skupinou zakaznikli je vySSi stiedni tfida, hledajici energetikou bezpecnost
a nezavislost.

Otazka ¢ 11 Vis, Ze u zdkazniki, ktefi provadi opakovany prodej je uspéSnost
52 % objednavek a u novych ziakazniku je uzavi‘eno pouze 31 % ze vSech objednavek?

Toto bohuzel nevim.

Otazka ¢. 12 PodporujeS néjak opakované prodeje, napriklad néjakou slevou nebo
darkovym koSem?

Vzhledem k vytiZzenosti nasi firmy zajmem zdkaznikli o tepelna Cerpadla bohuzel neméme
na feSeni této situace volného zaméstnance.
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Rizeny rozhovor 2

Tazatelka: Edita Tuzarova

Respondent: Vedouci prodejny Zdenck Zvalo
Datum uskute¢néni rozhovoru: 20. 11. 2022

Uvod: Ahoj Zdendo, tento rozhovor je uskuteénény za ucelem zodpovédét otazky
ke zpracovani mé diplomové prace. Mohu zahdjit rozhovor?

Otizka ¢ 1 Béhem posledniho roku se prodaly pouze 3 ENERGETICKE ZAKLADNY
Mistr TOPIC, prodal jsi ty néjakou?

Ano, jednu jsem prodal.

Otazka & 2 Cim jsi argumentoval, kdyZ jsi ENERGETICKE ZAKLADNY Mistr TOPIC
nabizel?

Jednalo se o zdkaznika, ktery m¢l doma jiz krb a kupoval tepelné cerpadlo,

Otazka ¢. 3 Prisli zakaznici tento produkt koupit sami od sebe?

Zadny nepfisel.

Otazka ¢ 4 Jakou formu reklamy ENERGETICKE ZAKLADNY Mistr TOPIC
povaZujes za nejucinnéjsi?

Jednoznacné internetové reklamy — PPC reklama a od zakaznikd méame také vysoké ohlasy
na naSe socialni sit¢, kde prezentujeme nase instalace.
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Tvorba znacky v regmanlada Boleslav

Bc. Edita Tuzarova, PEM_M.A03 F 4
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Resena

problematika

uvod

Cilem diplomoveée
prace je otevrit novy
trh pro znacku

z regionu Mlada
Boleslav reklamni
kampani na novy
produkt.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Majitel vybrané znacky
z regionu Mlada
Boleslav je tvlrcem
nového produktu.

Jedna se o novy

a inovativni produkt,
ktery potencialni
zakaznici neznaji,
proto ho nekupuji.

VSEM

pristup

Poznani spolecnosti
a jejiho fungovani
na trhu.

Nalézt reseni, jak

o produktu
informovat zakazniky
a vytvorit reklamni
kampan.

Edita Tuzarova, PEMMAOQ3 2



Resena
problematika

ENERGETICKA ZAKLADNA
Mistr TOPIC

Zapojena ENERGETICKA
ZAKLADNA Mistr TOPIC.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

d

Zdroj: interni soubory

spolecCnosti

Edita Tuzarova, PEMMAO3 3



Interni databaze
spolecnosti

Dotaznikové setreni
Recenze zdkaznikl
Google Analytics

Rizené rozhovory

Vysoka Skola ekonomie a managementu

RAYNET CRM
— 2097 zakaznikl

Elektronicky dotaznik
- 159 odpovédi

Google recenze
- 97 recenzi

Rozhovor s majitelem
spolecnosti a s
vedoucim prodejny

VSEM

Vyhodnoceni dat pomoci
MS Excel

Grafické zpracovani

Dle Cetnosti

Edita Tuzarova, PEMMAOQ3 4



VSEM
Vysledky prace

Z vysledku prace vyplynulo

—Lze predpovédet vyvoj a dopady
Po uskutecnéni reklamni kampané dojde ke zvySeni povedomi o tomto
produktu, které by mohlo vést ke zvyseni prodeje produktu

—Z dat Ize vycist fakta:

—Za poslednich 12 mésicu produkt zakoupili pouze 3 zakaznici z 6, ktefi
o produkt projevili zajem

—Spolecnost preferuje reklamy na internetu, placené socialni sité (Priloha 9)

. . Edita Tuzarova, PEMMAOQ3 5
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace

Z vysledku préace vyplynulo

—Spolecnost ziskava zakazniky na zaklade WOM (Word-of-marketing),
a také na zakladé opakovanych prodeju, avsak tyto formy zadkaznikd
nijak nepodporuje

—opakovany prodej 52 % uzavrenych objednavek,
—novi klienti pouze 31 % uzavrenych objednavek

—Do budoucna se oCekava, ze vzhledem soucasné situaci na trhu energii,
na kterém dochazi k vykyvu cen, bude o produkt velky zajem

—Z&kaznici spole¢nost povazuji za podnik plny odborniku s profesionalnim
pristupem (Tabulka 13, Priloha 5).

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit

Firma bude profitovat z prodeje nového produktu.

MISE je, ucinit rodiny stastné, aby mély teplo ve svych domovech, a také aby premyslely
o energetické vyvazenosti a mély své domovy rovhomeérné vytopené a mély pocit
energetické bezpecnosti.

VIZE je, aby nainstalovala sv{j novy produkt ENERGETICKA ZAKLADNA Mistr TOPIC
do co nejvice domacnosti, a také aby o tomto produktu mélo povédomi co nejvice lidi.

. . Edita Tuzarova, PEMMAOQ3 7
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Prace prinesla predstaveni nového produktu a poznani
fungovani vybraného podniku z regionu Mlada Boleslav.

Novym Fedenim je doporu¢ovani nového produktu stavajicim klientim
a propagace produktu formou reklamni kampané.

® ®

Problematika byla posunuta diky poznani fungovani spolecnosti
7 ’ v 0 -
a navrhu reklamni kampane s durazem na reklamu na internetu

®

. . Edita Tuzarova, PEMMAOQ3 8
Vysoka skola ekonomie a managementu
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