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UVOD

Trh s mobilni elektronikou v Ceské republice se rok od roku rozviji, a to nejen
diky rostouci poptéavce, ale i diky velkému posunu v systémech, které na trh ptichazi.
V mnoha ptipadech se jedna o technologie, které jsou ovlivnény riistem a rozvojem
jednotlivych moznosti internetu, socidlnich siti nebo téz rozvojem mobilnich
technologii operatorii poskytujicich sluzby spojené s hlasovym pienosem, ale také
elektronickymi daty. Rozvoj téchto technologii ovliviiuje koncové uzivatele i firmy,
které pouzivaji mobilni zafizeni nejen pro interni potfebu, V ramci vnitropodnikové
komunikace, ale stale castéji také pro marketingové ucely ve formé osloveni
potencionalnich zadkazniki.

Pojem ,,mobilni zaiizeni“ je v Ceské republice pokryt mnoha produkty, které
jsou svym technologickym zpracovanim pfizpusobené nejen pro snadnou
ptfenositelnost, ale definovany i dal§imi funkcemi. Pod timto pojmem nyni nalezneme
mobilni telefony, tablety, mininotebooky nebo notebooky. Mobilni telefony navic
rozliSujeme na klasické mobilni telefony, které¢ obsahuji bézné funkce spojené
s telefonovanim, textovymi zpravami SMS, popfipadé zékladnimi funkcemi, jako je
jednoduchy kalendéf, poznadmkovy blok nebo hodiny s funkei budiku, a na chytré
mobilni telefony (anglicky Smartphone), které jsou vybaveny opera¢nim systémem
umoznujicim mnohem vice funkeci, mezi které predevSim patii pfipojeni mobilniho
telefonu K internetové siti. Takto vybaveny chytry mobilni telefon poskytuje mnohem
vice moznosti od zakladniho pfistupu na internetové stranky, moznost pfistupu na
socialni sit€ az po specidlné vytvotfené aplikace firem pro vnitropodnikovou komunikaci
nebo vyuziti firemnich databazi odkudkoliv, kde je mozné se pfipojit na internet.

Cilem této prace bude vypracovani SWOT analyzy s popisem jednotlivych
krokli a nasledné vyhodnoceni udaji pro pfipravu efektivni marketingové strategie
k uvedeni nového chytrého telefonu na cesky trh. Dale také zpracovani dotaznikového
Setfeni pro definovani cilové skupiny a ndkupniho chovani zédkaznika.

Dalsi cast bakalaitské prace bude vénovana navrhu komunikacni strategie
zahrnujici vybér médii, sestaveni rozpoctu a definovani zakladnich bodl pro zpracovani

kreativniho névrhu reklamy.



Hlavnim zdrojem informaci pro tuto praci byla krom¢ odborné literatury i data
agentur pro vyzkum trhu v Ceské republice, webové stranky instituci, marketingovych
spolecnosti a interni zdroje spoleCnosti Samsung a Alza.cz. Zdrojem néckterych
informaci byli téz odbornici z oblasti mobilnich zafizeni nadndrodnich spole¢nosti

pisobicich v Ceské republice.
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TEORETICKA CAST
1 MARKETING A REKLAMA

1.1 Pocatky reklamy a marketingu

Zacatky reklamy jsou uzce spojené se vznikem trhu a potfebou upoutat na
produkty nebo sluzby za tGcéelem jejich prodeje. Prvotni zminky o reklamé muizeme
nalézt jiz v Mezopotamii, Ciné nebo ve starovékém Egypté. Objektivni zaznamenani
reklamy, které neni pouze v podobé artefakti, ale 1 v podob& zprav, ve kterych
nalezneme piimé zminky o reklamé, se objevuje az v antice. ,, Antické vyvolavace
V prithehu let vystridala zvukova reklama, vystavovani zbozi — vystavy a veletrhy,
vyrobni znacky — ochranné znamky a vyvésné Stity — svetla, pohybova reklama,
billboardy ¢i outdoory. Stredovek diky Gutenbergovi doplnil skalu prostredki
o letaky, plakaty, i o novinovou inzerci, ktera pretrvala ve specifické podobé dodnes.* *

Pavel Horak v knize Reklama zminuje n€kolik zdroju a pohledd na definici
reklamy. Uvadi napiiklad tzv. Americkou marketingovou asociaci. Ta definuje reklamu
jako: , kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky myslenek, produktu nebo
sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora “3, poptipad¢ jako: , Cilevéedomé
komunikacni piisobeni zamérené na urcitou cilovou skupinu, jehoz ulohou je napomdhat
PprFi utvareni postoju, ndzori a zvyklosti, vedoucich k Zadoucim Ginnostem.*

Klicovym obdobim pro vznik novodobé reklamy byla polovina 19. stoleti.
V knize Dé¢jiny reklamy Stéphana Pincase je uvadén rok 1842, kdy se poprvé objevil
vyraz ,reklamni agent”, ktery pouZzil Volney B. Palmer, jenZ se zaroven stal

zakladatelem prvni reklamni agentury ve Filadelfii.® Rok 1847, kdy se v londynské

! Antickych vyvolavagov v priebehu rokov vystriedala zvukova reklama, vystavovanie tovaru — vystavy
a vel'trhy, vyrobné znacky — ochranné znamky a vyvesné stity — svetelnd, pohybliva reklama, billboardy,
¢i outdoory. Stredovek vd’aka Guttenbergovi doplnil skalu prostriedkov o letaky, plagaty, aj o novinovi
inzerciu, ktora ptetrvala v Specifickej podobe dodnes.*

2 HORAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.
Zlin: VeRBuM, 2010. s. 9. ISBN 978-80-90423-3-4

® Tamtéz, s. 19

* Kazda platena forma neosobnej prezentacie a ponuky myslienok, tovaru alebo sluzieb prostrednictvom
identifikovatelného sponzora.*

® Tamtéz, s. 19

® PINCAS, S., M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Slovart, 2009. s. 25.

ISBN 978-80-7391-266-6
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dopravé objevily prvni z typl dnes znamych plakati. Hlavnimi osobnostmi reklamy se
stali: ,,George P. Rowell, ktery vydal prvni adresar médii v roce 1869, a Francis W.
Ayer, jenz o néco pozdéji nabidl svym klientiim jasny systém placeni, zalozeny na
provizi. “’ Béhem jedné generace byly polozeny zéklady pro reklamni profesi jak ve
Spojenych statech, tak v Evropé. Zakoupeni reklamniho prostoru se zacalo odehravat
podle kvantitativnich objektivnich méfitek S cilem maximalné zefektivnit reklamni
zésah vuaci vynaloZzenym investicim. V kratké dobé vzniklo celé spektrum médii:
mobilni reklama, reklamni tabule nebo letaky.

Vsechny tyto podoby reklamy vSak potiebuji svij ndstroj, , ktery by
zabezpecoval uspokojeni zakaznikii prostrednictvim vyménnych procesu (volné
parafrazovani Kotlerovy def.). Kterym se stal marketing, chdapany jako prdce s trhem,
nebo presnéji — jako usili prodat spravny produkt, spravnému spotiebiteli, na spravném
miste, za spravnou cenu.®®

Historicky byva vznik marketingu spojovan s prelomem 19. a 20. stoleti v USA,
kdy dochazi k hospodaiské etapé previsu nabidky nad poptavkou a vznika potieba
nalézt nové zpusoby propagace a vznikaji tak zaklady marketingu. Pojem marketing se
vSak zacina pouzivat az od konce druh¢ svétové Vélky.lo

Philip Kotler uvadi v knize Marketing management definici Americké
marketingové asociace: ,, Marketing je funkci organizace a souborem procesii
K vytvdreni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdkaznikim a krozvijeni vztahii se
zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma a dritelé jejich akcii .M
Tuto definici je mozné shrnout do jedné =z nejstruénéjSich definic marketingu:

S . 12
., Naplnovani potreb se ziskem.

"PINCAS, S., M. LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Slovart, 2009. s. 17.
ISBN 978-80-7391-266-6

8 Ktory by zabezpe&oval uspokojovanie zikaznikov prostrednictvom vymennych procesov (volne
parafazovana Kotlerova def.). Stal sa nim marketing, chapany jako praca s trhom, alebo vystiZzne — ako
usilie predat’ spravny tovar, spravnemu spotrebitel'ovi, na spravnom mieste, za spravnu cenu.*

9 HORAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. 1. vyd.
Zlin: VeRBuM, 2010. s. 10. ISBN 978-80-90423-3-4

YKOTIKOVA, H., . ZLAMAL. Zdklady marketingu. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého

v Olomouci, 2006. s.7. ISBN 80-244-1489-9

1 KOTLER. P. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 43.

ISBN 978-80-247-1359-5

 Tamtéz, s. 43
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1.2 Za&atky reklamy v CR po roce 1989

V byvalém Ceskoslovensku pied rokem 1989 bé&zny reklamni pramysl
neexistoval. Reklamu zajiStovaly propagaéni firmy. Mezi hlavni patiila Incheba, Made
in Publicity (spadajici pod CTK), Art Centrum (Eeskoslovenské stfedisko vytvarnych
uméni), Rapid a Merkur. Propaga¢ni firmy Rapid a Merkur zajistovaly v této dobé
soucasti spojené sreklamnim primyslem, od ptipravy grafickych navrha, tvorby
sloganti, natdCeni propagacnich filmt a televiznich spotl. ZajiStovaly scénare
k vystavam, ptekladaly texty pro tisk. Pied rokem 1989 tak zajistovaly propagacni
sluZzby na klig.?

Po roce 1989 politicka situace v byvalém Ceskoslovensku umoznila vstup
zahrani¢nich spolecnosti ze Zapadu a zakladani novych reklamnich agentur. V roce
1991 zalozila svou pobocku agentura McCann (zalozena v USA jiz vroce 1912),
Young & Rubicam (zaloZena v roce 1923 v USA) nebo agentura Leo Burnet (zaloZena
uprostied velké hospodaiské krize roku 1935, také v USA). Na zagatku devadesatych
let zaCaly vznikat také prvni medialni agentury. Mezi nejvyznamnéj$i patii agentura
M¢édea zaloZena 1. inora 1993 Ivanou Juranovou, nebo spole¢nost Media Direction
(dnesni OMD Czech) zaloZena Vladimirem Zemanem, Markem Sebest’akem a Pavlem
Kubicem.

,,Ceska reklama usilovala v prvni poloviné devadesdtych let jesté o urcitou
specifickou tvar. Nejvetsi diraz se kladl na televizni reklamu a v ni na cesky humor

, 15
a nadsazku. "

Do reklamniho primyslu se vté dobé zapojilo i nékolik mladych
nad¢jnych rezisérl, mezi kterymi byl napft. Filip Ren¢, Jan Svéradk nebo tehdejsi student
FAMU Ivan Zacharias, ktery je dodnes uznavanym svétovym rezisérem v reklamni

branzi.

B TICHA, D. Reknéte své zené zeleninu denné! Svét Rapidu a Merkuru. [onling]. © 2004

[cit. 2012-11-05]. Dostupné z: http://www.istrategie.cz/pdf files/agentury/P6_11_14.pdf

Y KUPKA, J. Ceskd reklama — Od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brno: Albatros Media, 2012.
S. 26, 27, 43, 44. ISBN 978-80-265-0046-9

*° Tamtéz, s. 64
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1.3 Vznik reklamnich asociaci

23. zaii 1991 vznikla prvni asociace reklamnich agentur ACRA (Asociace
Ceskych reklamnich agentur). ,, Hlavni cinnosti asociace je zvySovani profesionalni
urovné ceské reklamy a ostatnich cinnosti v ramci marketingové komunikace “*°.
,Asociace od sveho vzniku sdruzovala spis malé agentury, jez mély na starost lokalni
byznys bez velkych mezinarodnich zadavatelu. “17 6. dubna 1992 byla zalozena dalsi
asociace pod nazvem ARA (Asociace reklamnich agentur), sdruzujici na zacatku
28 agentur z celé Ceské a Slovenské federativni republiky, mezi které patiily silné
firmy, predevs§im ceské pobocky mezinarodnich reklamnich siti. ARA se nasledné¢ stala,
jako prvni z postkomunistickych zemi, ¢lenem Evropské asociace reklamnich agentur.
Pied rozdélenim Ceskoslovenska ARA zastupovala &eské i slovenské agentury. Po
rozdéleni Ceskoslovenska na pfelomu let 1992 a 1993 ARA uzaviela dohodu
0 spolupraci s KRAS (Klubem reklamnich agentur Slovenska) a doporucila jej za ¢lena

evropské asociace. Nazev ARA byl vroce 2001 zménén na AKA (Asociace

. 1
komunikac¢nich agentur). 8

1.4 Prvni usp&né reklamy v CR po roce 1989

Ceska reklama byla v poloviné devadesatych let postavena na reklamnich
sloganech. Mezi prvni znamé se fadi slogan na znacku Spak: ,, Spak md Smak*“, ktery
vymyslel Jifi Mike§ a prodal jej do agentury Reag. Slogan byl velmi uspéSny
a proto jej spole¢nost Spak Foods ptevzala 1 do loga znacky Spak. Spole¢nost Leo
Burnett navrhla jeden z dalsich isp&snych slogani pro spoleénost Sazka: ,, Cisla, kterd
zmeni Zivot.“ Tento slogan ziskal na historicky prvnim ro¢niku soutéZe Louskacek

(soutéz o nejkreativnéjsi ceskou reklamu) zlato.™

6 4CRA MK. [online]. © 2012. [cit. 2013-01-28]. Dostupné z:
http://www.ithiz.cz/slovnik/marketing/acra-mk

Y KUPKA, J. Ceskd reklama — Od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brno: Albatros Media, 2012.
s. 69. ISBN 978-80-265-0046-9

'8 Tamtéz, s. 69

¥ Tamtéz, s. 64-65
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Prvni reklamou, ktera obdrzela Stfibrného lva za kreativitu na mezinarodnim
reklamnim festivalu Cannes Lions ve Francii, byla reklama na zubni pastu Colgate,
kterou vytvotila agentura Young & Rubicam (Obrazek 1). V reklamé byla vyuzita scéna
z ruského filmu Mrazik s MarfuSou, ktera louska ofechy zuby. Rezisérem spotu byl

)
Jan Svérak. %

Obrazek 1: Reklama na zubni pastu Colgate®

1.5 Poéatky televiznich reklam na mobilni telefony v CR

Reklamy na mobilni telefony byly na zacatku spojené predev$im s mobilnimi
operatory. Jednalo se 0 mobilni telefony, které byly uréeny pouze pro vyuzivani v siti
operatora, u kterého byl pfistroj zakoupen. Pojmenovani mobilnich telefoni bylo
zalozeno pfedevSim na ¢iselném oznaceni modelu s logem operatora. Prvni reklamy na
mobilni telefony byly zpracované piredevsim v zavislosti na vyuzivani mobilniho
telefonu bez konkrétni prezentace vybavy ¢i vlastnosti samotného pfistroje.

Na zacatku devadesatych let spolecnost EuroTel, soucéast spole¢ného podniku
SPT Telecom a amerického konsorcia Atlantic West, uvedla na trh prvni mobilni
telefon s nazvem Nokia MD59 urceny pro prvni generaci mobilni sité ozna¢enou NMT.
Pro zpracovani reklamni kampané byla oslovena agentura Mertis, ktera zacala fungovat
jako pobocka spole¢nosti Merkur. Agentura Mertis vSak nedokazala pfipravit
dostatecné atraktivni kampan, proto bylo zadani pfeddno agentuie McCann Erickson,
ktera pracovala pro spolecnost EuroTel od prosince 1991 do jara 1992. V této dobé& se
spolecnost EuroTel prezentovala pfedevSim novinovymi inzeraty a rozhodovalo se,

jestli se v komunikaci bude vyuzivat pojem ,,mobilni“ nebo ,,celularni* telefon. Jako

2 KUPKA, J. Ceska reklama — Od pana Vajicka po faleiné soby. 1. vyd. Brno: Albatros Media, 2012.
s. 67. ISBN 978-80-265-0046-9
! Tamtéz, s. 68
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tieti moznost byl navrhovan pojem ,radiotelefon, ktery byl vyfazen jako prvni. Od
roku 1992 pracovala pro spoleénost EuroTel agentura Leo Burnett, kterd pojala
komunikaci novym zpusobem. Definovala ,,primarni cilovou skupinu“ pro oblast
mobilnich telefont. Jednalo se o skupinu podnikateli a firem. Prvni mobilni telefony
byly proto prezentovany jako nastroj pro byznys, podnikatele a soukromé firmy. %2

Kampan od agentury Leo Burnett ptedstavovala situace, pti kterych se v zivoté
aktivniho podnikatele hodi mobilni telefon, napt. na tenisu, nebo u stazenych zavor.
V kampani byla zahrnuta i televizni reklama doprovazena rozhlasovou kampani. Ve
spotu byl pouzit agresivni ton zvoniciho telefonu z kancelare, kde sekretaika neni véas
u telefonu. EuroTel zaroven zménil logo. Pro tuto spole¢nost jej navrhla némecka art
direktorka Silke Wolter.”®

,,Reklama EuroTelu pritom byla ve svych zacdtcich predevsim edukativni,
vzdelavaci, protoze musela lidem vysvétlit, co to vitbec mobilni telefony jsou. 24

V roce 1993 spolecnost EuroTel uvedla na trh produktovou novinku v podobé
prvniho ,.kapesniho* telefonu. Tato novinka byla jiz prezentovdna nejen jako nastroj pro
byznys, ale téZ i jako soucast zivotniho stylu. Pro reklamni kampan byla vyuZzita opét
televizni reklama, kterou reziroval francouzsky rezisér Jean-Luc Breitenstein v produkci
britské spole¢nosti Production International. Po rozd&leni Ceskoslovenska se téZ nové
zaCaly natacet reklamni kampané v Ceském a samostatné i ve slovenském jazyce.

Velmi Gspésnou reklamou pro spoleénost EuroTel byla ta se sloganem ,, mobilni
telefon EuroTel bych si nikdy nekoupil“, ktery fika kancelafsky pracovnik obklopeny
stohy papira (Obrazek 2).25 Cilem reklamy je poukazat na jednotlivé vyhody, které diky

mobilnimu telefonu zakaznik ziska.

22 KUPKA, J. Ceskd reklama — Od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brno: Albatros Media, 2012.
s. 144. ISBN 978-80-265-0046-9

> Tamtéz, s. 144

24 Tamtéz, s. 145

2 Tamtéz, s. 145
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Obréazek 2: Reklama EuroTel — Mobilni telefon EuroTel bych si nikdy nekoupil®®

-
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V roce 1996 vstoupila na cesky trh spole¢nost RadioMobil spoluvlastnéna
spole¢nostmi Ceské Radiokomunikace a némeckym T-Mobilem, dcefinou spole¢nosti
Deutsche Telekom, ktery piedstavil konkurenc¢ni sit’ Paegas. Paegas charakterizovalo
logo snaértnutym kiidlem navrhnuté grafickym designerem Prokopem Sirotkem.
Spole¢nost RadioMobil po svém vstupu na trh vypsala vybérové fizeni na reklamni
agenturu, které vyhrala agentura Ogilvy & Mather.?” Agentura Ogilvy & Mather byla
zalozena koncem ctyficatych let 20. stoleti v USA. David Ogilvy, jeden ze zakladatell
spolec¢nosti, je dodnes povazovan za prukopnika moderni reklamy.

Spole¢nost Paegas méla diky edukativni reklamé spolecnosti EuroTel
vyhodnéjsi pozici pii piipravé prvnich reklam. V reklamé se proto spolecnost jiz
nemusela snazit vysvétlovat, a tak se vice zaméfila na anekdotové scénky, ukazujici
vyuziti mobilnich telefonti. Pro prvni reklamu Paegasu agentura Ogilvy & Mather
najala skotského reziséra Matta Forresta, ktery se proslavil reklamami s humornou
pointou. V upoutavce byl pouzit slogan ,,ani s novym telefonem se snadno nezbavite
starych navykt* s pfibchem muZe cekajiciho v desti pred telefonni budkou, aby

nasledn& po vstupu do budky vyndal z kapsy mobilni telefon (Obréazek 3).%

% Eurotel — 1995 — part 1. [online] © 2008 [2013-01-28]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=DmUd2x0_m70

2 KUPKA, J. Ceskd reklama — Od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brno: Albatros Media, 2012.
s. 146. ISBN 978-80-265-0046-9

% Tamtéz, s. 146-147
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Obréazek 3: Reklama spole¢nosti Paegas®®

Vroce 1999 Cesky telekomunikaéni ufad vypsal vybérové fizeni na tietiho
provozovatele mobilnich siti v Ceské republice. Ve vybérovém fizeni bylo zapsano
dvanact spole¢nosti, mezi kterymi byly nadnarodni spolecnosti Orange, Aliatel,
Vodafone nebo Western Wireless International. Vybérové fizeni vyhrala spole¢nost
Cesky Mobil kanadské spolecnosti Telesystem International Wireless a banky IPB.
V listopadu 1999 spoleénost Cesky Mobil vypsala vybérové fizeni na reklamni
agenturu, které vyhrala Young & Rubicam. Cilem spole¢nosti Cesky Mobil bylo
vytvofit neotfelou a odvaznou reklamu, proto se firma rozhodla prezentovat sit’ pod
nazvem Oskar, ktery byl pfedstaven v lednu roku 2000. Podobu loga vytvortil grafik
a vytvarnik Radek Rytina ze spole¢nosti Young & Rubicam.*

., Prvni reklamou spolecnosti Oskar byl triminutovy spot (infomercial), ve kterém
ucinkovali ¢lenové z divadla Sklep a herec Vitézslav Jandadk. Spot byl koncipovan jako
sitcom s ndzvem Coze? Lyze. Predstavoval trochu zviastni ceskou rodinku (ispésny
sitcomovy koncept) s dcerou, ktera dokaze pri baleni na lyZe nacpat do obrovské krosny
cely sviij divéi pokoj (Obrazek 4).“** Mezi velice usp&$né reklamy spolednosti Oskar se
fadi také reklama s ndzvem ,,Zmylend neplati“, ve které herec Tomas Hanak zpiva své

divce pisniéku.32 I zde vSak nebyl uveden konkrétni mobilni telefon.

2 KUPKA, J. Ceskd reklama — Od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brno: Albatros Media, 2012.
s. 146. ISBN 978-80-265-0046-9

% Tamtéz, s. 149-150

1 Tamtéz, s. 151

82 Tamtéz, s. 150
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Obrazek 4: Reklama na mobilni sit’ Oskar>

U prvnich reklam Oskaru byl vyuzit jednoduchy zplsob scénafe, ktery
neobsahoval lidi. Tento koncept snizoval ndklady na vyrobu, proto spolecnost mohla
toCit az Ctyficet reklam ro¢né. Konkurenti EuroTel a Paegas toCili vV priméru Ctyfi
roéns. >

Prvni uvedeni konkrétniho mobilniho telefonu v televizni reklamé probéhlo
v roce 1998 na mobilni ptistroj Nokia 3110 spole¢nosti EuroTel. Reklama poukazovala

na vyhodnou cenu mobilniho telefonu (Obrazek 5).

Obrazek 5: Reklama na mobilni telefon Nokia 3110%

Prvni zteleviznich reklam v Ceské republice, ve které byla vyuZita
technologicka vyhoda produktu, byla uvedena v roce 1999 opét spolecnosti EuroTel.

Jednalo se o mobilni telefon Philips Savy pojmenovany EuroTel Go Star. Jeho

33 Oskar — prvni reklama Telefonovici. [online]. © 2012 [cit. 2012-01-28] Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=lubVpMgMnDw

3 KUPKA, J. Ceskd reklama — Od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brno: Albatros Media, 2012.
s. 151. ISBN 978-80-265-0046-9

% Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Alza.cz a.s.
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vyhodnou bylo zasilani jednoduchych SMS obrazki vyjadifujicich emoce nebo

vlastnosti, které byly v reklamé vyuzity (Obrazek 6).

Obrazek 6: Reklama na mobilni telefon EuroTel Go Star®

% Zdroj: Interni materialy spolecnosti Alza.cz a.s.
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2 MARKETINGOVY PRUZKUM PRO UVEDENI
NOVEHO PRODUKTU NA TRH

2.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Marketing je zavisly na udajich, které néasledné umoziuji spravné definovani
jednotlivych cilti a krokd nejen v ramci piipravy, ale i nasledného vyhodnoceni. Uspéch
marketingovych aktivit je podminén zajisténim spravnych, a co mozna nejptesnéjsich
informaci nejen o produktu ¢i sluzbé, ale také o zdkaznicich, jimz je produkt urcen.

V knize Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu autofi uvadi
definici S. Smitha a G. S. Albuma, ktefi definuji marketingovy vyzkum jako:
., Systematické a objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci
a reSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu“>’ a definici H. Svobodové, ktera
dodava, ze se jedna o ,, cilevédomy proces, ktery sméruje k ziskani urcitych konkrétnich
informaci, které nelze opatrit jinak. 38

Marketingovi manazefi firem maji vicero moZnosti, jak ziskat informace.
schopna ziskat z vlastnich zdrojl. Jedna se predev§im o Gcetni data z minulych obdobi
(prodeje, obrat, statistiky). V piipad¢, ze spole¢nost pfichazi na trh nové, nebo se chysta
uvest na trh novy vyrobek, prakticky nema moznost Cerpat z internich zdrojl, je nutné
vyuzit mnohem duslednéjsi zdroje ,,zvenci®.

,, Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost
(informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu) a aktualnost takto ziskanych

. ;039
informaci.

¥ KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA, Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 13. ISBN 978-80-247-3527-6

% Tamtéz, s. 13

% Tamtéz, s. 13
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2.2 Metody

marketingového vyzkumu

,, PInéni marketingovych funkci je podminéno pouZitim rady ndstrojii a technik.

Patii k nim predevsim informacni techniky, které umozinuji marketingovym specialistiom

ziskavat potrebné informace.

«40

Diilezitou soucasti marketingového vyzkumu je vybrat spravny typ, ktery

poskytne adekvatni informace. Typy vyzkumu jsou ¢lenény dle vyuziti v rozhodovacim

procesu, podle ¢asového hlediska nebo zaméteni.

Vyzkumy ¢lenéné podle vyuZiti v rozhodovacim procesu:

Monitorovaci vyzkum, ktery byva vyuzivan na zacatku. Podava vstupni
informace o trhu.

Explorativni vyzkum poskytujici vysvétleni na nejasnosti nebo
nepiehlednosti skute¢nosti. Casto je vyuZivan v pocatetnich fazich
ptipravné etapy vyzkumu. Slouzi piedev§im k pochopeni a definovani
problému, specifikuje vliv prostiedi obklopujiciho problém, poskytuje
alternativy feSeni problémil a umoziuje stanoveni hypotéz.

Deskriptivni, jehoz cilem je popsat konkrétni subjekty nebo objekty na
trhu, vztahy, které jsou mezi nimi a jevy kolem probihajici. Neni urcen
k feSeni pficin stavu.

Kauzalni typ vyzkumu se predevS§im zamétuje na kvalitativni ukazatele
a,,Md za cil zajistit informace o souvislostech dané situace a vzajemnych

o

, 4 . r 1 s Ly .
vztazich. “"" Data jsou ziskavana dotazovanim nebo experimentem.

Vyzkumy ¢lenéné podle ¢asového hlediska:

Pretest urcujici zakladni bod, podle kterého je definovan cil a nasledné
méten efekt rostouci ¢i klesajici.
Pribézny vyzkum ,,sleduje dilci ucinky marketingovych aktivit v prvnich

s .. ’ . ’ . 42
fazich jejich nasazeni nebo v pravidelnych intervalech.

* SYNEK, M. Podnikovd ekonomika. 4. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006. s. 204. ISBN 80-7179-892-4

4 Tamtéz, s. 154
2 Tamtéz, s. 155
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Posttest poskytujici vysledky marketingovych rozhodnuti.

Jednorazovy (ad hoc) vyzkum, poskytuje informace k uréitému datu, pro
aktualni marketingova rozhodnuti.

Konjukturalni vyzkum (dlouhodoby), poskytuje informace o vyvoji
prostiedi a trhu, které nelze ziskat od spottebiteli.

Opakované kontinudlni vyzkumy ke sledovani vyvoje vybraného

ukazatele trhu.

Vyzkumy dle zaméfeni:

Druhy

Vyzkum trhu a poptavky na trhu, ,, ktery se zabyva velikosti a strukturou
trhu, a odhadem jeho vyvoje. 3

Vyzkum nastrojii marketingového mixu a navazujicich oblasti, které maji
za ucel , zajisStovat potiebné informace o jednotlivych prvcich

. r . v .y ;o 44
marketingového mixu a na né navazujicich oblasti vyzkumu. *

marketingovych vyzkumi délime dale na kvantitativni a kvalitativni.

., V marketingu se pouzivaji oba dva pristupy jako rovnocenné a voli se podle povahy

problému a cile Feseni. I pres zaznamenanou statistiku vyuziti jednotlivych pristupii neni

mozné chapat kvalitativni vyzkum pro potieby marketingu (a v ném nezastupitelnou roli

aplikované psychologie) jako méné dﬁleiil)?.As

* SYNEK, M. Podnikovd ekonomika. 4. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006. s. 156. ISBN 80-7179-892-4

* Tamtéz, s. 157

“KOZEL,R,, L.

MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového

vyzkumu, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 159. ISBN 978-80-247-3527-6

23



Graf 1: Celosvétovy podil kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu z hlediska

vynaloZenych nakladi*®

ostatni
vyzkumné metody;
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kvantitativni vyzkum;
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kvalitativni V\]zkum;/
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2.2.1 Kvantitativni vyzkum

,Zasadni odlisnost kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu trhu spociva
Vjejich zdkladnim zaméreni, tedy v charakteru jevii, které analyzuji.“ Ukel
kvantitativniho vyzkumu je v ziskani dat, kterd je mozné méfit a zpracovavat.
,, Chceme-li statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme zpravidla s velkymi soubory
respondentii v procesu formalniho dotazovani, pripadné udaje ziskavame pozorovanim
frekvence urcitych jevii nebo analyzou sekundarnich dat. <48

U kvantitativnich vyzkumii zkoumame piedevS§im otazku ,kolik?* (Cetnost,
frekvence). ,, Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik jednotek (jednotlivcii,
konzumentii, hospodyn apod.) se chovd urcitym zpiisobem, ma urcity ndzor, kupuje

«49

urcitou znacku, je spokojen/nespokojen atd. Nejcastéjsi metody kvantitativnich

vyzkumt jsou: dotazovani, pozorovani a experiment.

*® SYNEK, M. Podnikovd ekonomika. 4. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006. s. 159. ISBN 80-7179-892-4
*"KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOV A. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 158. ISBN 978-80-247-3527-6

a8 Tamtéz, s. 158.

* Tamtéz, s. 160

24



Postup pro realizaci kvantitativniho Vyzkumuso:
1. Teorie — vyjadieni obecného tvrzeni (paradigmatu).
2. Dedukce — za piedpokladu, Ze teorie plati, o¢ekavame vztah mezi dvéma
proménnymi — hypotéza.
Vytvoiime operacni definici — definujeme, co chceme zjistit.
Méreni — provedeme vyzkum.

Testovani hypotézy — vyvodime zavéry o platnosti hypotézy.

o o~ w

Ovéieni hypotézy — vysledek ovéfime zpét k teorii.

Validitu kvantitativniho Setfeni je dulezit¢é podlozit dostatecnym poctem
respondentl. ,, Metodiky vybéru respondenti u kvantitativniho vyzkumu zavisi na
spotiebé zkoumaného produktu. U vyrobkii masovée spotiebovdavanych je vetSinou
vyzadovana reprezentativnost vybérového souboru (nahodny vyber ci  vybér

stratifikovany). “>*

2.2.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl v minulosti povazovan za dopln€k nebo alternativni
protéjSek kvantitativnimu vyzkumu. Zabyva se ziskavanim dat o cetnosti vyskytu
néceho, co jiz probéhlo nebo se déje pravné nyni. Ziidka je vyuZivan pro ziskani dat
budoucich. Vyjimkou je predpokladand poptivka nebo spotieba. V dnesSni dobé je
povazovan za nedilnou soucast marketingovych vyzkum.

., Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivii, pricin, postojii apod.
prostrednictvim prace s jednotlivci nebo malymi skupinami. Ndzory a projevy se
analyzuji casto psychologicky. «“52
Jan Hendl v knize Kvalitativni vyzkum uvadi definici Creswella: ,, Kvalitativni

vyzkum je proces hledani porozumeni zaloZeny na riznych metodologickych tradicich

zkoumani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni

¥ KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 158-164. ISBN 978-80-247-3527-6

5 Tamtéz, s. 161

52 Tamtéz, s. 165
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holisticky obraz, analyzuje riizné typy texti, informuje o ndazorech ucastnikii, vyzkumu
a provddi zkoumdni v prirozenych podminkdch. “>®

Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je ziskavani podrobného popisu pii zkoumani
jedince, skupiny, udalosti ¢i fenoménu v pfirozeném prostiedi. Umoziiuje studovat
procesy, navrhovat teorie a hledd lokalni pficinné souvislosti. Dokaze reagovat na
mistni situace a podminky. Nevyhodou kvalitativniho vyzkumu je zobecnéni ziskané
znalosti na populaci a do jiného prostiedi. Casové naroény a obtizny sbér dat, obtiznost
provedeni kvantitativni predikce a obtiznost testovani hypotéz a teorii. Nebezpecim
u kvalitativniho vyzkumu je také ovlivnéni vyzkumnikem a jeho osobnimi
preferencemi.>

Nejcastéji pouzivané techniky kvalitativniho vyzkumu jsou: Individuélni
hloubkovy rozhovor, Skupinovy rozhovor (Focus Group), Asociacni testy a procedury,
Projektivni techniky, Polaritni profil, Tachystoskopicka projekce, Brainstorming
a Neuromarketing.”

Individualni hloubkovy rozhovor vyuziva zplsob osobniho dotazovéani dvou
0sob. ,, Vznikd (za predpokladu zkuSeného tazatele) uvolnénd atmosféra, jisty stuper
intimity a je mozné zjistit velké mnozstvi pravdivych, subjektivnich ndzori.“*® Pro
spravné ziskani adekvatnich dat je dulezity pec¢livy vybér predstavitele cilové skupiny,
ktery dostatecné reprezentuje pozadovany typ spotiebitele. Délka individualniho
hloubkového rozhovoru by neméla ptesdhnout dobu jedné hodiny (potom klesa
koncentrace a pozornost).

Skupinovy rozhovor (Focus Group) je nejCastéji pouzivand metoda
kvalitativniho vyzkumu formou dotazovani. Casto je oznadovana téZ jako ,, ohniskovd
skupina““ nebo ,, diskusni skupina*“. ,, Skupinovy rozhovor sdruzuje vice lidi na jednom
dotazovaném misté a jeho podstatou je skupinova interakce mezi ucastniky

, S 5T
a moderatorem (tazatelem) nebo ucastniky navzajem.

Cilem tazatele je vytvofit
prostiedi, ve kterém se dotazovani budou vyjadiovat spontanné a upiimné. Pro

vytvofeni tohoto prostiedi je diilezité zajistit spad, dynamiku a vnitini tlak. NejCastéji se

S HENDL, J. Kvalitativni vyzkum: zdklady metoda a aplikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005. s. 50.
ISBN 80-7367-040-2

5 Tamtéz, s. 52-53.

® KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 167-172. ISBN 978-80-247-3527-6

% Tamtéz, s. 167

*" Tamtéz, s. 168
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tato metoda vyuziva pro testovani reklamnich navrhti a konceptd, navrhu logotypt
a znacek, zjiStovani pozice znacky na trhu a kupnich ¢i spottebitelskych nazora.
Asociaéni testy a procedury jsou délené na individualni asociace, kde ,,jde
o spojeni mezi jednotlivymi psychickymi vjemy, myslenkami a pocity, jimiz asociacni
hypotéza vysvetlovala mysleni vitbec, odtud také pochdzi asociativni pamét, v niz se

«58 r . r . J oy
Dale na skupinové asociace, které¢ zahrnuji

obsahy vybavuji na zakladé podobnosti.
procesy fizené imaginace a praci se symboly. ,, Podstatou je prevést ucastniky
Z raciondlni roviny na volné asociace nebo predstavovou rovinu, kde se snadnéji
vyjadiuji a pracuji s asociacemi. > Pomoci t&chto procesti je mozné vytvaret pribéhy,
ovéfovat uroven reklamnich nédvrhii, ziskat informace o cilovém spotiebiteli, nebo
zjiStovat dynamiku a vnimani znacky. Dal$i z asociacnich technik je dopliovani vét,
dialogt a ptibéhi. Tato technika se hodi do vSech typt a dotazovani. Je zde vyuzivan
zpusob doplnovani nedokonéenych vét, které mohou byt jak v pisemné podobé nebo
jsou prezentovany moderatorem (tazatelem).

Projektivni techniky jsou délené na Bublinovy test (bubble test) , kde se
zpravidla pouziva obrdzek, na némz je osoba (osoby) s nakreslenou velkou bublinou
u ust, aby bylo mozné do ni vpisovat pozZadovany text. “®0 Tato metoda je casto
vyuzivana pro ovéteni nazord na konkrétni situaci (ndkupni, spotiebni, zivotni). Metoda
je vhodna ptredevs§im pro déti a mladez. Projektivni technika fyziognomickych testl se
vyuziva ,,v prdci s predem vybranymi fotografiemi ruznych typu lidi. “6L Cilem
ucastnikid fyziognomického testu je vybrat z predloZenych variant adekvatniho
spotiebitele nebo konzumenta ur¢itého produktu nebo znacky. Test barev také patfici do
projektivnich technik ,,spociva obdobné jako test tvaru v predem vybranych barvach,
které maji svoji symbolickou hodnotu a ucastnici vybiraji nebo prirazuji barvu. «62
Cilem techniky je ziskat prvotni emoci a postoje ti€astnikii testu. Metaforické pfirovnani
je nejnovejsi technikou projektivni metody v marketingovém vyzkumu. Metoda spociva
Vv pfirovnani k vécem nebo jeviim, které jsou obecné znamé, maji Siroké vyuziti, jsou

nenaro¢né na predstavivost a maji symbolickou hodnotu napt. pfirovnani ke zviteti.

% KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
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Polaritni profil v kvalitativnim vyzkumu umoziuje , prenést kvalitativni
charakteristiky, jako predstavy (Ci postoje) respondenta o produktu, znacce, firmé,
image apod., do kvantitativai podoby. “®® Nastaveni $kaly polaritnich vyznami, kterym
jsou pfifazovany procentualni hodnoty na Ciselné skale, je mozné pievést pro naslednou

analyzu (Tabulka 1).

Tabulka 1: Priklad kvalitativniho vyzkumu polaritni technikou®

RozloZeni tetnosti ndzord pro hypermarket Alfa:

1 | 2] 3 ] a | s [ 6 | 7
chaoticky 7% 25% 25% 23% 11% 6% 3% |uspofadany
prostorny 9% 22% 36% 12% 10% 8% 3% |stisnény
Eisty 8% 19% 28% 25% 12% 7% 1%  |Spinavy
nezdsobeny 4% 11% 15% 22% 33% 9% 6% |zdsobeny
dostupny 3% 10% 17% 24% 33% 12% 1% |nedostupny

Tachystoskopickd projekce je pouzivana predevsim pro zjisténi pozitivnich nebo
negativnich pocitl respondenta. Provadi se zobrazovdnim (promitdnim) konkrétnich
pfedméti nebo obrazkl po velmi kratkou dobu (naptiklad 1/1000 sekundy). Postupné je
doba zabéru prodluzovana (napiiklad 1/750 sekundy, 1/500, 1/250 sekundy) s ¢imz
roste téz rozliSovaci schopnost respondenta (rozeznavani postav, nadpist, detaillt).

Brainstorming je vyuzivan mezi technikami skupinové diskuse. ,,Jeho smyslem
Jje generovani maximalninO poctu ndpadii, nameétii a nazorii. 65 Brainstorming je casto
vyuzivan pii hledani vice napadt na konkrétni zadani. Vychazi z vytvoieného
stimulovaného prostredi t¢astnikil, ktefi na sebe plsobi podnéty, které vyvolavaji riizné
navrhy v podob¢ hesel nebo nékresi. Po ukonceni faze vymysleni se pokracuje vybérem
nejlepSich napadu.

Neuromarketing vychazi z tzv. neuroscience (neurovéda) vyuzivané v odvétvi
biologie. ,,V soucasné dobé je interdisciplindrni védou, jez spolupracuje s dalsimi
obory, jako je chemie, pocitacové védy, technika, lingvistika, matematika, lékarstvi,

filozofie, fyzika a psychologie.“®® Cilem neuromarketingu je zkoumat senzomotorické,

% KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
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kognitivni a afektivni reakce spotiebitelii na marketingové podnéty. ,, Proc¢ a jak se

v . ’ .y rovr . . . 1 oy . 67
spotrebitelé rozhoduji, jaka cast mozku je aktivovana a ma na toto chovani viiv.

2.2.3 Metody sbéru dat

Zakladni metody primarniho sbéru dat jsou: dotazovani, pozorovani
a experiment. NejCastéj$i metodou sbéru dat je v dneSni dobé dotazovani, které
piedstavuje volbu zaloZenou na ptimém (rozhovoru) nebo zprostiedkovaném (dotaznik)
kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem. Zptisob sbéru dat pomoci pozorovani je
vyuzivan v situacich pfi urcitych typech dat, ktera neni mozné nahradit. Pfedev§im pro
ziskavani informaci o misté a zpusobech prodeje. Sbér dat pomoci experimentu se
v dnesni dob& vyuzivé predevsim pro omezeny pocet problémi fesenych vyzkumem.®®
Osobni dotazovani je necastéjSim typem v marketingovém vyzkumu. ,, Osobni

Styk je zalozen na primé komunikaci S respondentem (face to face). «69

Hlavni vyhodou
pfimého dotazovani je existence piimé zpétné vazby mezi respondentem a tazatelem.
Jedna se o zpisob s nejvetsi navratnosti odpoveédi. Nevyhody osobniho dotazovani jsou:
¢asova naroc¢nost, financni naklady, ochota nebo schopnost respondentti spolupracovat.
., Tradicni vyplnovani papirovych dotaznikii, tzv. P+P (paper + pencil) je postupné
nahrazovano tzv. CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing). «f0

Telefonické dotazovani v marketingovém vyzkumu je casto vyuZivanou
metodou piredevSim diky vyhodam, které jsou: rychlost ziskanych informaci, nizsi
naklady diky Siroké siti pokryti populace mobilnimi telefony. Nevyhodou tohoto typu
marketingového vyzkumu jsou: vy$$i ndroky na soustfedéni respondentl, kladené

otazky musi byt jednoduché s minimalnim mnoZstvim variant odpovédi. Metodu

telefonického dotazovani v dneSni dobé doplnilo spojeni ,,telefonického dotazovani

" KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
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s pocitaci, tzv. CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing), cimz doslo
K vraznému zrychleni zpracovani odpovédi a vyhodnocovani vysledkii. “™

Online dotazovani ,,tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
zjistujeme informace od respondentii prostiednictvim dotaznikii v e-mailech nebo
casteji na webovych strankdch. Jedna se o dosud nejmladsi zpiisob dotazovani, zalozeny

«f2 ’ . ror s v vr v ,
Vyhodou online dotazovani jsou predevSim nizSi néklady

na vyuziti internetu.
V porovnani s osobnim nebo telefonickym dotazovanim. Online dotazovani je mozné
dopliiovat o dalsi prvky, jez umozni respondentovi lépe pochopit dotazovanou
problematiku. Online dotazovanim lze umisténim dotazniku na internetové stranky cilit
na vybranou cilovou skupinu dle z4jmu. ,, K nevyhodam patri nizka vybavenost pocitaci
V nékterych regionech a predevsim vybavenost internetem v nasich domdcnostech
a duveryhodnost odpovédi. “f3

,, Pisemné dotazovani nebo také dotazovani postou patii mezi nejméné rozsirené

«

typy dotazovéni a v soucasnosti se jiz témér vitbec nevyuziva.“’* Vyhodou pisemného
dotazovani jsou piedevsim nizké naklady. Nevyhodou pisemného dotazovani je nizka
navratnost.

Metoda sbéru dat pomoci pozorovani se realizuje pfedem stanovaného scénaie.
Dodrzovani zarucuje spolehlivost ziskanych vysledkli, zabranuje moznému zkresleni
a snizuje ndklady. ,, Vyhodou pozorovani je, Ze neni zavislé na ochoté pozorovaného
spolupracovat nebo odpovidat na otdzky. Pokud pozorovany nevi, Ze je pozorovdn,
chova se spontanné a nemiize sam zamerne zmenit své chovani a tim zkreslit sledované

I3

skutecnosti. “"® Nejéast&jsi metodou pozorovani je fiktivni nakup (Mystery Shopping),
vyuzivany pro zvySovani kvality maloobchodnich sluzeb nebo ziskéni informaci
o produktech a sluzbach vlastnich ¢i konkuren¢nich spole¢nosti. ,, Fiktivni zdkaznik
(mystery shopper) je vyzkumnik, fiktivni nakupujici, ktery vystupuje jako normdalni
zdkaznik.“"® Udelem je ziskani detailnich informaci, které by bylo nemozné nebo

komplikované ziskat jinym zplisobem.
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Online pozorovéani je pfedevSim vyuzivané v internetovém prostiedi, které
poskytuje moznosti pro sledovani chovani spotiebiteldi, navstévnikl, zakaznikl stranek.
,, Pomoci néj mohou firmy ziskavat a zpracovavat zejména nasledujici informace — pocty
Zhlédnutych firemnich stranek v daném obdobi, pocty IP adres uZivatelu v daném
obdobi, pocty zhlédnutych stranek na jednoho navstévnika, navstévnost konkrétnich
stranek, sledovani odkud uzivatel na firemni web prisel atd. “""

Shromazd’ovani dat pomoci experimentu je realizovano podle prostiedi, které je
pro dany ptipad vyzadovano. ,V rdamci experimentu pracujeme s vyuzitim
experimentdlni a kontrolni skupiny*. ’® Laboratorni experiment probihd v pfedem
piipraveném umélém prostiedi pro uéely experimentu. Ugastnici se experimentu uéastni
védomé. NejcCastéji je vyuzivan pro: vyrobkové testy (chut, obal, znacka aj.), testovani
reklamy (reklamni spoty, tiSt€éna média), skupinové rozhovory (nazory na urcity
vyrobek). Terénni experiment je uskuteénén v pfirozenych podminkach. Ugastnici
terénniho experimentu o experimentu vétSinou neveédi a chovaji se pfirozené. Online
experiment je provazen v internetovém prostiedi. Umoziluje realizovat simulace
riznych vyrobkl a sluzeb. ,, Firmy na svych webovych strankach casto simuluji urcité
situace (predvadeni demoverze), tykajici se napriklad 3D projekce produktii a sluzeb,
simulace vybéru a objednavani zbozi, simulace online plateb atd. " " Cilem je sledovat

chovani navstévniki, ziskavat a vyhodnocovat informace pro dalsi rozhodovani.

2.3 Analyzy marketingového prostredi

Pro spravné rozhodovani nejen v marketingu je dulezité ziskat maximum
informaci o marketingovém prostiedi. ,, Marketingové prostiedi predstavuje vse, co
firmu obklopuje a oviiviiuje jeji schopnost uspét u zakaznikai. 80 Marketingové prostredi
je proménlivé v ¢ase. Zmény mohou na spolecnost piisobit negativné (ohrozit jeji

funkeci), pozitivné (poskytuji ptileZitosti) nebo soucasné negativné 1 pozitivné. ,, Znalost
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marketingového prostredi pomiize firme predvidat i nekteré rychlé zmeny, vyuzit je ve
sviij prospéch nebo jim predchazet. “®*

Na firmu zpravidla nepiisobi pouze jeden z vliva prostiedi, ale vSechny. Kazdy
z vliva plsobi riiznou intenzitou a v odliSném case. Jednd se o demografické vlivy,
zahrnujici velikost a hustotu populace, pokles porodnosti, migrace obyvatel nebo zmény
V narodnostni struktuie obyvatel, ekonomické trendy a tendence, vyse poptavky a kupni
sily. Legislativni a politické vlivy zahrnujici soustavu zakoni, vyhlasek, predpist, nebo
politicka stabilita zemé ¢i ekonomické reformy. Ptirodni vlivy, které zahrnuji predev§im
zptisnovani ekologickych norem, zvySujici se ceny energii, popiipadé zmény
klimatickych podminek. Inovacni vlivy spojené se zménami technologii a souvisejici se
zrychlovanim (zkracovanim) zivotniho cyklu vyrobku na trhu. Socialni a kulturni vlivy
posilujici vliv socidlnich komunit, rostouci podil vysokoskolsky vzdélanych lidi,
popiipadé rostouci obavy z dlsledkli celosvétové krize, kriminality ¢i terorismu.
,,Jestlize potirebujeme viivy prostiedi analyzovat, pak vice nez zjisteni konkrétniho stavu
je pro nas dulezité ziskat informace o trendech a vyvoji jednotlivych viivii. «82

Pro vypovidajici analyzu marketingového prostiedi je dilezité identifikovat
jednotlivé vlivy. Vlivy vnitiniho prostiedi (firmy) a vnéjsiho prostfedi (Obrazek 7).
Spravné kombinovand varianta vyuziti firemnich zdroji a marketingovych nastroji

poskytuje efektivnéjsi cCinnost, dosahovani firemnich cili, konkuren¢ni vyhodu

a prispiva k rozvoji.

Obrazek 7: Marketingové prostiedi firmy®

Demografie Pfiroda

Zakaznici I Konkurenti ‘

FIRMA \

Ekonomika Inovace

Dodavatelé I Distributofi ‘

Legislativa Kultura

Vefejnost |
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2.3.1 Analyza firemniho potenciilu

Analyza firemniho potencidlu zkouma silné a slabé stranky podniku. ,,Silné
a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. Na zakladé analyzy vnitrnich
podminek lze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouct uspechy
i nezdary.“® Analyza firemniho potenciilu zkouma predevsim: zdroje Fizeni
(kvalifikace manazeri), firemni zdroje, lidské zdroje, kapacitni zdroje (dostupnost
a struktura materialu, surovin, vybavenost), inovacni zdroje (inovace, ziskané know-
how, patenty, licence), informacni zdroje (mnozstvi vnitinich a vnéjSich informacnich
zdroji).® Do analyzy firmy spadaji zaroveh marketingové nastroje v podob&
Marketingového mixu.

., Marketingovy mix je souhrnem nastrojii marketingu pusobicich na trh. Pokud
Jjsou jednotlivé nastroje (prvky) ucinné sladeny, projevi se jejich synergicky efekt. «86
Nejznaméjsi je varianta 4P, kdy kazdé P predstavuje ¢ast, kterou je potteba v ramci
marketingové strategie zohlednit: Product (vyrobek), Price (cena), Place (distribuce),
Promotion (marketingovd komunikace). Dale je marketingovy mix doplnén o dalsi
P v podobé¢ lidskych zdroju (Personnel). V dnesni dobé je stale vice prosazovan koncept
4C, ktery je primarn¢ orientovan na zakaznika. Consumer solution (feSeni potieb
zakaznika) nahrazujici vyrobek, Consumer cost (ndklady wvzniklé zdkaznikovi)
nahrazujici cenu. Convenience (dostupnost feSeni) nahrazujici  distribuci
a Communication (komunikace). Naptiklad v oblasti sluzeb jsou tyto prvky upravovany
na alternativni varianty vyhovujici danym potfebam: People (lid¢), Packaging (baliky

sluzeb), Programming (tvorba programi), Partnership (spoluprace, partnerstvi).87

8 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2., rozsitené a aktualizované vydani. Praha: Grada
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2.3.2 Analyzy makroprostiedi

, Analyzy makroprostredi se zameruji na hodnoceni jednotlivych viivii tohoto
prostredi. “88 pro analyzu vyvoje vnéjSiho prostiedi je mozné vyuzit analyzu PEST.

Pojmenovani analyzy je odvozeno z pocatecnich pismen zkoumanych vlivi.

e Political — politické vlivy (politicka stabilita, legislativa regulujici
podnikéni, ptedpisy pro mezinarodni obchod, pracovni pravo, danova
politika aj.).

e Economic — ekonomické vlivy (monetarni politika, HDP, ekonomicky
rust, statni vydaje, inflace, nezaméstnanost aj.).

e Social — socialni vlivy (spotfebni zvyky kupujicich, rozdéleni pfijmad,
demografické faktory, vzdélani, chovani muzi a Zen aj.).

e Technological — technologické vlivy (statni vydaje na vyzkum, patenty,

nové objevy, satelitni komunikace, skladovaci technologie aj.).

., Preskupenim pismen a pridinim dalsich viivii vznikaji variace jako PESTE(L),
SLEPT(E), STEEP(LED) apod. “®

Nejcastéji pouzivanou metodou analyzy marketingového prostifedi je analyza
SWOT. ,, SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci soucasného stavu podniku —
sumarizuje zakladni faktory pusobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviiujici
dosazeni vytycenych cilii. «90

Cilem analyzy SWOT je definovat Silné¢ (Strength), slabé (Weakness) stranky,
prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi.
Provedeni SWOT analyzy je mozné realizovat n¢kolika zplsoby, které jsou urCeny

vedoucim hodnoticiho tymu (nejcastéji skupina odbornikit).

e Silné stranky — oblast, ve které je spolecnost stabilni (sila pozice na trhu),

podnikové dovednosti, zdrojové moznosti a potencial firmy.

8 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
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Slabé stranky — opakem silnych stranek, slaba mista firmy.

PiileZitosti — moznosti poskytujici pozitivni vyhlidky firmy (zvyhodnujici firmu
proti konkurenci).

Hrozby — nepiizniva situace nebo zména v podnikovém okoli firmy ptisobici
prekazky ve fungovani — firma musi rychle reagovat odpovidajicim zptisobem

(minimalizovat, poptipadé odstranit hrozbu).

Dal$i moznosti analyzy makroprostiedi je Porterv pétifaktorovy model

(Obrazek 8), také jako analyza péti sil, vytvofena Michaelem Porterem. ,, Tato analyza

neni tak detailni jako SWOT analyza, ale podava pravdivy obrdazek o mozZnych

ohrozZenich. Porter tvrdi, Ze podnik drive nez vstoupi na trh, musi analyzovat ,,pét sil “,

které ohrozuji vstup. *

91

Pii vyuziti Porterovy analyzy je nutné najit odpovédi na jednotlivé body®*:

Potencionalni konkurenti — Je zde ohrozeni vstupu nové konkurence, ktera
ovlivni cenu a nabizené mnozstvi dané¢ho vyrobku ¢i sluzby?

Stavajici konkurenti — Jakou maji moZnost ovlivnit cenu a nabizené mnoZstvi
daného vyrobku ¢i sluzby?

Dodavatelé — Jak silna je pozice dodavateli? Jedna se o monopolni dodavatele,
ktefi mohou ovlivnit trh? Jaké je jejich mnozstvi?

Odbératelé — Jak silna je pozice odbératelti? Mohou objednavat véts§i mnozstvi,
popftipad¢ zlepsit spolupraci?

Substituty — Je mozné alespon ¢aste¢né nahradit dané sluzby ¢i produkty

jinymi?

S KUBICKOVA, M. Porteriiv pétifaktorovy model. [online]. © 2011 [cit. 2013-02-10]. Dostupné z:
http://lide.fmk.uth.cz/users/kubickova/files/soubory/porter.pdf

% Analyza 5F (Five Forces). [online]. © 2012 [cit. 2012-02-03]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/analyza-5f
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Obrézek 8: Portertiv model péti sil®
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Pro rychlejsi a dlouhodobéjsi sledovani a poznavani trhu, firmy, konkurence,
zakazniki, spotfebitelll a dalSich informaci vyhodnocovanych v potiebném kontextu
slouzi systém Marketing intelligence. ,, Systém Marketing Intelligence nelze vybudovat
bez nakupu externich dat a bez pristupu ke znalostnim portaliim a hubiim. Pricemz plati
pravidlo, zZe nikdy bychom neméli pri strategickych doporucenich vychdzet z jednoho
zdroje. “9 Cilem této metody je nejprve detailné analyzovat a definovat spole¢nost vici
konkurenci a ovéfeni sily znacky na trhu. Definovani nékupniho chovéni vlastnich
zakaznik a to nésledné aplikovat na dal$i potenciondlni zékazniky na trhu.

Veskeré poznatky jsou ndsledné konzultovany s odborniky pro adekvatni
vyhodnoceni a stanoveni nésledujici strategie. ,,To vSe za predpokladu pravidelné

. ; eev v s . , . ’ 95
aktualizace dat a zasazeni zjistenych informaci do makroekonomického kontextu.*

% Analyza 5F (Five Forces). [online]. © 2012 [cit. 2012-02-03]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/analyza-5f

% KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 48. ISBN 978-80-247-3527-6

® Tamtéz, s. 48
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3 KOMUNIKACE PRI UVEDENI NOVEHO
PRODUKTU NA TRH

vvvvvv

a jejich prednostech. «90
., Marketingova komunikace je potom v tomto Sirokém pojeti systematickym
vyuzivanim principu, prvkit a postupi marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii
mezi producenty, distributory a zejména jejich prijemci (zdkazniky). “97 Cilem je
pfedev§im dosazeni lepSi vzdjemné informovanosti, ale téZ dosazeni spokojenosti
zakazniki a vytvofeni pozitivnich vzajemnych vztahti s producenty a distributory.
3P marketingové komunikace: %
e Principy — poznani potieb, ptani, nazort, spokojenosti ¢i nespokojenosti
zéakaznika pred zahajenim propagace a nabidky produktu.
e Prvky — zakladni prvky marketingového mixu: produkt, cena, distribuce,
propagace, popiipad¢ dalsi.
e Postupy — kroky pro vytvafeni ceny, zajiSténi distribu¢nich kanald,

podpory prodeje a dalSich.

., Zakladem uspésné marketingové komunikace ziistava ziskani a trvalé udrzeni
zajmu a pozornosti verejnosti. Jakmile se nam totiz podari ziskat pozornost a zdjem
zdkazniku, muzZeme vznikly vztah dale rozvijet, miizeme budovat vzdajemnou
komunikaci.“®® Pro efektivni osloveni zakaznika je daleZité si definovat jednotliva

A ..100
rovnovazna rozhodnuti:

e Komu je sdéleni uréeno
e Co mu chceme sdélit

e (o podstatného by to v ném meélo zanechat (vyvolat), jaky dojem (zazitek)

e Jaké finan¢ni prostfedky hodlame na celou akci vynaloZit

% FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. s. 217.
ISBN 80-251-1041-9

9 Tamté, s. 219

% Tamtéz, s. 219

% Tamtéz, s. 220

100 Tamtéz, s. 220
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e Jakymi kanaly bude sdéleni doruceno
e Jaké oCekavame od adresata reakce
e Jak budeme celou akei fidit a kontrolovat

e Jak zjistime, ¢eho jsme dosahli

V marketingové komunikaci jde piedev§im o neustalé spojeni se zakaznikem
a k tomu je dulezité vytvoftit zakladni pfedpoklady: 101
e Pozitivni image, kulturu a firemni identitu
e Piesnou definici zakaznika
e Stanovenou strategii a cile komunikace se zakaznikem
e Nabidku, ktera ptekonava predstavy zakaznika
¢ Vymezenou pozici vici konkurenci

e Akceptovatelnou cenu

e Dostatecné pristupnou distribuci

3.1 Marketingova komunikace a komunika¢ni strategie

Vyznam ,marketingova komunikace* je Cesky preklad anglického slova
,,promotion “, které vychazi z marketingového mixu.'% ., Marketingova komunikace je
komponent firemni komunikace, ktery se soustreduje na podniceni prodeje a ktery musi
byt v souladu s cili firemni komunikace v zdjmu vytvoreni jednotného image. «103
,Dvema zdkladnimi komunikacnimi strategiemi jsou tzv. strategie ,, push*

vy o Ve, r . N . 104 .
a ,,pull“. Lisi se durazem na urcité komunikacni nastroje. “" (Obrazek 9)

Strategie ,,push* — protlaceni produktu k zakaznikovi distribu¢ni cestou,

marketingové aktivity sméfované predevSim k jednotlivym ¢éastem distribu¢niho

0L FORET, M. Marketingovdi komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. s. 227-228.

ISBN 80-251-1041-9

192 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
s. 240. ISBN 978-80-247-2690-8

103 Tamtéz, s. 240.

104 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 639.

ISBN 80-247-0513-3

38



fetézce. Cilem je presvédCit, aby distributofi produkt zatadili do své nabidky

a podporovali jej u koncovych zakaznikd.*®

Strategie ,,pull® — vyrobce sméfuje komunikaci piedev§im na koncové

zakazniky. Cilem této strategie je prodat produkt. V pfipadé, ze strategie je uspesna,

, . D 1 o 106
zakaznici sami pozaduji produkt u obchodnik.

Obrazek 9: Komunikacni strategie ,,push* a ,,pull“107

marketingové aktivity marketingové aktivity
vyrobce obchodnich mezi¢lanka
{osobni prodej, (osobni prodej,
nastroje podpory reklama, podpora
prodeje a dalsi) prodeje a dalsi)
. maloobchod b
vyrobce a velkoobchod »  spotiebitelé
strategie ,,push*”
poptavka poptavka
vyrobce maloobehod spotfebitelé

a velkoobchod

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

strategie ,,pull”

15 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 639.
ISBN 80-247-0513-3

1% Tamtéz, s. 639

07 Tamtéz, s. 640
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3.1.1 Komunika¢ni modely

Model AIDA (Attention — pozornost, Interest — zajem, Desire — touha, Action —

jednani), ktery zavedl S. E. Lews jiz v roce 1900, téz né¢kdy modifikujeme na AIDCA,

(Obréazek 10) kde C piedstavuje schopnost presvadéit (Conviction — piesvédéent).'®

Obréazek 10: Cil marketingové komunikace je vyjadfen modelem AIDA®

Neznamost,
neuvédoméni si
produktu/znacky

Zna t Znalost,
namost, >

uvédomeéni si pochopeni » Presvédceni »> Akce

Model AIDA je zaméfen piedevsim na nakup, nikoliv na loajalitu ke znaéce, coz
v celkovém disledku vyzaduje vétsi investice. Od roku 1961, kdy Russel Colley
publikoval model DAGMAR, zduraznuji komunikacni cile spise soucasny ¢i budouct
nakupni proces nez okamzity prodejni efekt. Tento pohled také pomohl vyuzivat
meéritelné cile, protoze ucinky komunikace na obrat nebylo mozné oddelit od ostatnich

proménnych marketingového mixu. “*'° (Obrazek 11)

Obréazek 11: Efekty nebo cile obsaZené v modelu DAGMAR™

Potfeba dané kategorie

Povédomi o znacce

Znalost znacky

Postoj ke znacce

Pomoc pfi nakupu

Nakup

Spokojenost

|
l
|
|
Zamér koupit znaéku |
|
|
|
|

Loajalita ke znacce

198 FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 20086. s. 248.

ISBN 80-251-1041-9

109 Tamtéz, s. 241

19 DE PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. VAN DEN BERGH. Marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 158. ISBN 80-247-0254-1

1 Tamtéz, s. 158
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,, Pro definovani cilit bychom si podle R. Colleyho méli vsimat nasledujicich

G- <112

e V ¢em spocivaji ptinosy nabizenych produktt? (Merchandise — zbozi)

e Jaké zakazniky ma reklama oslovit? (Markets — trhy)

e Proc by lidé méli produkt kupovat? (Motives — motivy)

e Co jsou pro zakazniky klicové informace a sdéleni? (Messages — sdéleni)

e Jakymi prostiedky maji byt zdkaznici osloveni? (Média — sd€lovaci prostiedky)

e Jakym zptusobem bude vysledek komunikace zméten? (Measurements — mefeni)

Vaught prezentoval integraci rtiznych sekven¢nich modeld pomoci metody

pojmenované ,, Foote-Cone-Belding (FCB)“. V modelu jsou rozliseny Ctyfi situace

, v s v ;. . .11
(Obrazek 12) zaloZené na rozméru podle zjmu a zainteresovanosti. <™
e Zijem, zainteresovanost — dulezitost, kterou zakaznik prifadi produktu

a vyznamu jeho koupé a mife vnimaného rizika spojené¢ho s piipadnou

nespravnou volbou znacky.

e  Myslim — citim — zamér, v némz se déje rozhodnuti podle vnimani a citéni.

Obrazek 12: Sekvenéni model pomoci metody FC

114
B

MySleni <&

Vysoky zajem
A // \\

/ . . N
/7 Mysleni
S i AN
/ Citéni .
/ Konani AN //
/ N V%

s/

»  Citéni

AN
N
N
AN

N

auta, nabytek, pujéky, zafizenfi

/ ., N\
/ Konani N\

/S e, N S
/ Citeéni N\ /
a Y

Sperky, parfémy, moda

e - . AN
/ Mysleni h /

N
N
N
N
AN

Cistici prostredky, jidlo, toaletni papir

\4
Nizky zajem

sladkosti, nealko, zmrzlina

12 FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press., 2006. s. 249.

ISBN 80-251-1041-9

3 DE PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. VAN DEN BERGH. Marketingovi komunikace. 1. vyd.

Praha: Grada Publishing, 2003. s.. 90. ISBN 80-247-0254-1
14 Tamtéz, s. 91
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3.2 Reklama

,, Reklama ma mnoho forem a zpiisobu pouziti — propaguje urcity konkrétni
produkt, stejné jako dlouhodobou predstavu (image), jiz si maji o firmé vytvorit klicové
segmenty verejnosti. Je pouze jednosmérnou formou komunikace a mize byt velice

ndkladna. “**°

Uel reklamy:116
e Propagace produktu, firmy nebo organizace a zaleZitosti.
e Podpora primarni a selektivni poptavky.
e Kompenzovani reklamy konkurentd.
e Pomoc prodejnimu persondlu.
e ZvySeni uzivani produktu.
e Pfipomenuti a zdiraznéni produktu.
e Snizeni vykyvl odbytu.
Podle Foreta je mozné definovat zakladni cile reklamy jako™’:
e Informovani — Reklama informuje o novém produktu, jeho vlastnostech. Cilem
je vyvolat zajem (strategie ,,pull®).
e Piesvédcovaci — Reklama vyuzivana v obdobi konkurenc¢niho tlaku. Piisobi na
zékaznika, aby si zakoupil pravé na$ produkt. Nékdy je vyuzivand forma
srovnavaci reklamy (strategie ,,push*).

e Pripominaci — Reklama pro udrzeni povédomi zédkaznikti o produktu ¢i znacce.

Obecné pojeti reklamy je mozné rozdé€lit na dvé teorie reklamy. Silnd, kterd je
predevsim uznavana v USA a vychdzi z predpokladu, ze zdkaznika je mozné reklamou

zasadn€ ovlivnit a zménit jeho ndkupni chovani. Druhou teorii, kterd je predevSim

15 FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. s. 237.

ISBN 80-251-1041-9

18 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 250, ISBN 80-247-2690-4

1 EFORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. s. 237.

ISBN 80-251-1041-9
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uznavana v Evropé, je teorie Slaba, ktera vychazi piedev§im ze znalosti nakupniho

chovani zékaznika a vyuziti této skute¢nosti.'*®

3.3 Priprava reklamni kampané

Pro tvorbu reklamni kampané je dulezité se zaméfit na jednotlivé dil¢i kroky pro
spravné zpracovani. Od analyzy problému, urceni cilové skupiny, stanoveni cile
reklamni strategie, vytvofeni poselstvi, vybér reklamniho média, stanoveni rozpoctu
reklamy az po nésledné vyhodnoceni.**®

Jednotlivé body planu®®:;

e Analyza problému — ziskani odpovédi na zakladni otdzky: Jaké produkty a jaké
funkce jsou pro zékaznika dulezité? Jaké jsou vyjimecné vlastnosti produktu?
Podle ¢eho a jak si zakaznik produkt vybira? Kdo a co pusobi na jeho
rozhodovaci proces?

e Urceni cilové skupiny — cilové skupiny mizeme clenit na zakladé: chovani
k produktu (novi uzivatelé, malo Casti uZivatelé atd.), chovani ke znaéce (vérni
ke znacéce, ménici znacku), obchodnich charakteristik (pohlavi, v€k, zamé&stnani,
vzdélani, atd.), vlastnictvi produktu — vypovidajici, zda zékaznik zakoupi
produkt dlouhodobé spotieby nebo ptislusenstvi.

e Urdeni cili reklamy a vybér strategie — K urceni méfitelnych cilti reklamy
slouzi jiz zminovany model DAGMAR (viz. Kapitola 3.1.1.), pro stanoveni
strategie je nejcastéji vyuzivany marketingovy vyzkum, jehoZ cilem je analyza
cilového trhu.

e Vytvoreni poselstvi — Zpracovani hlavniho kreativniho sdé€leni, které¢ definuje

vlastnosti a vyhody produktu k dosazeni stanovenych cilt.

18 FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. s. 238.

ISBN 80-251-1041-9

9 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 251, ISBN 80-247-2690-4

120 Tamtéz: 251-253
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e Vybér reklamniho média — Vybér reklamnich médii je zavisly predevsim na

cilové skupiné, kterou chceme reklamou oslovit. Soucasné je dulezité brat

V potaz, jaké prostiedky chceme vyuzit a v jakych Casech.

O

Stanoveni rozpoctu — pro stanoveni rozpoctu na reklamu se vyuziva
n¢kolika metod:

Metoda zbytku — toho co si mizeme dovolit.

Metoda procenta z obratu (popripadé procenta ze zisku) — pevné
stanovené procento z obratu vyuzité pro reklamni kampan.

Metoda podle cilii — definovani rozpoctu na zékladé pozadovanych cilii
reklamy.

Metoda anticyklického stanoveni rozpoétu — stanoveni rozpoctu na
zaklad¢ obratu spolecnosti (v piipad€, ze obrat klesa, zvySuje se rozpocet

na reklamu).

e Vyhodnoceni u¢inku reklamy — Vyhodnoceni ucinku reklamy se provadi ve

dvou fazich. Prvni je pfedbézny test na vzorku finalni cilové skupiny, na zékladé

kterého je reklamni sdé€leni upraveno, popiipadé zménéno tak, aby bylo funkéni,

a druhé¢ je vyhodnoceni po skon¢eni kampané pro vyhodnoceni t€inku reklamy.

3.3.1 Reklamni média

., Vybér reklamniho média zavisi na tom, kteri zakaznici maji byt osloveni,

prostrednictvim jakych typii médii (tisk, vysilani), kterymi prostredky a V jakych casech

(plan, ve kterych vydanych publikacich ¢i jaké denni dobé u vysilanych programii).

«121

Reklamni média:'??

e Televize — Disponuje moznosti vizualizace sd€leni s vyuzitim pohybu.

vewr

Propojenim obrazu a zvuku umoziiuje rozmanitéjsi formy prezentace. Vyhodou

televize je masovy dopad a moznost adresného osloveni urcité cilové skupiny.

Nevyhodnou jsou vysoké naklady.

121 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 252, ISBN 80-247-2690-4

12 KOTIKOVA, H., J. ZLAMAL. Ziklady marketingu. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého

v Olomouci, 2006. s. 62-64. ISBN 80-244-1489-9
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Rozhlas — Vyhodnou jsou pfedev§im vyrazné niz$i naklady v provani s televizni
reklamou. Vysoka flexibilita a moznost zacileni urcitého segmentu posluchaci
ve vazb¢ na vysilany program. Efektivni vyuziti v kombinaci s dalsimi médii.
Nevyhodnou je zapInénost a s tim spojend nizsi zapamatovatelnost rozhlasovych
spotl. Pouze sluchové vnimani.

Tisk — Zahrnuje noviny, ¢asopisy a neperiodické publikace (katalogy, roc¢enky,
sborniky atd.). Bezplatnou periodiku (inzertni noviny, komundlni noviny
a zpravodaje) a interni publikace (firemni ¢asopisy, zakaznické zpravodaje aj.).

o Noviny — Masova ¢tenaiska zakladna. Levné médium k zasaZzeni témér
vSech pfijmovych skupin. Kratkd doba od zadani inzeratu po jeho
vyti§téni umoznuje vysokou flexibilitu inzerce. Nevyhodou je
pfeplnénost, coz snizuje efektivnost reklamy. Nizka adresnost, ktera
znesnadnuje osloveni urcité cilové skupiny a kratka zivotnost reklamy.

o Casopisy — Vyhodou &asopisi je vyhranénost jejich &tenafd, coz
umoznuje presnéj$i zaméfeni na cilovou skupinu. Delsi Zivotnost vydani.
Moznost prace s kvalitngj§imi obrazovymi podklady. Nevyhodou jsou
delsi vyrobni lhiity, coz snizuje aktualnost reklamniho sdéleni,
preplnénost a u odbornych Casopist nizky naklad.

Kino — Vétsinou vyuzivana jako dopliikova reklama s regionalnim zacilenim.
Vyhodou reklamy v kinech je, Zze ji neni mozné vypnout, nebo pieskocit
Vv pribéhu vysilani a jeji nizké ndklady. Nevyhodou je nizky pocet zasahii
a pouze na vybranou skupinu potencionalnich zakaznikd.

Venkovni reklama (Outdoor) — Velk4 fada moZnosti, mezi které patii napf.:
billboardy, megaboardy, city-light, reklamni panely, $titova reklama, dominanty
dalnic, méstsky mobiliaf aj. Vyhodou venkovni reklamy je jeji vysoky zasah
a diky soucasnym technologiim je mozné vizualizaci prezentace vice podpofit.
Delsi Zivotnost reklamy a relativné nizké néklady. Nevyhodou je pfedevsim
malé schopnost piedat velké mnozstvi informaci, nizké zacileni a v nékterych
piipadech delsi realizace.

Internet — Nejmladsi reklamni médium, které umoziuje predat Sirokou Skalu
obsahu. Internetové prostiedi umoziiuje bohaty obrazovy i zvukovy material

a tim 1 atraktivni zpracovani. Vyhodou je velmi dobré zacileni na konkrétni
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cilovou skupinu, nizké naklady, velmi dobra méfitelnost a rychlost reakce na

zmény. Nevyhodou je pieplnénost reklamnich sdéleni.

3.3.2 Mediaplan

»Mediaplan podava na zdkladeé vysledki vyzkumii sledovanosti médii
zduvodneény a presny casovy harmonogram (na dny, minuty a sekundy) vyuzivani meédii
pro nase reklamni sdéleni. Urcuje nejen kde, ale také kdy bude prezentovano. «123
., V zasade bychom mohli shrnout vsechny postupy nasazovani reklamy v médiich do
nasledujicich t¥i kategorii: «124
e Soustavna — Rovnomérné rozlozend reklama po cely rok se stejnym rozsahem
a intenzitou. VéEtSinou se jednd o aktivity v ramci public relations, zamé&fené na
budovani ¢i posileni image firmy nebo znacky.

e Pulzujici — V prib¢hu roku pravidelné stfidané intervaly S vy$Sim a niz$im
nasazovanim reklamy.

e Narazova — Ojedin¢lé umisténi intenzivni reklamy v €ase a po kratsi dobu.

Pii planovani reklamy v médiich pracujeme s ukazatelem podilu oslovenych
potenciondlnich zédkaznikd nazyvany terminem ,,rating* (zésah). ,,Z podilu oslovenych
urcité cilové skupiny potom vypocitame hruby podil oslovenych GRP (gross rating
points) jako soucin podilu oslovenych a frekvence osloveni. Miize se jednat
i 0 opakovana osloveni. “ Efektivitu zdsahu v médiich vyjadifujeme jako ,,ndklady na
tisic oslovenych (CPT — cost per thousand), kdy ndklady na reklamu v médiich podélime
tisici oslovenymi. “*%°
Jednotka CPT slouzi téz i pro porovnani jednotlivych médii v efektivnosti

vynaloZenych finan¢nich prostfedkil vii¢i zdsahu daného média.

123 FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. s. 241.
ISBN 80-251-1041-9

124 Tamtéz: s. 241.

125 Tamtéz: s. 242-243
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4 SITUACE NA TRHU V SEKTORU QPERATORﬁ
MOBILNICH TELEFONU

Mobilni sit’ v Ceské republice zahajila svou &innost 12. zafi 1991, kdy byla
spuSténa prvni generace s technologii NMT (Nordic Mobile Technology, v pasmu
450MHz). Omezeni této sit¢ umozinovalo pouze hlasovy pienos a financni naklady
mobilnich pfistroji byly natolik vysoké, Ze si je mohla dovolit spiSe firma nebo
podnikatel.

Zasadni zménou v mobilnich komunikacich v Ceské republice byl p¥ichod druhé
generace mobilnich siti 1. Cervence 1996, kterou spustila spole¢nost EuroTel — nynéjsi
Telefonica O,. Tato sit’ jiz byla digitalni a pracovala s technologii GSM v pasmu
900MHz. Tticatého zafi 1996 vstoupila na trh spole¢nost Radiomobil pod nazvem
Paegas nyn&jsi spoleénost T-Mobile. Jako posledni z operatorii vstoupil na trh

mobilnich sluzeb Cesky Mobil pod ndzvem Oskar, nyngjsi spole¢nost Vodafone.

4.1 Podil na trhu mobilnich operatorii v CR

Ukazatel celkového stavu v ramci mobilnich siti na ¢eském trhu zobrazuje trzni
podil jednotlivych operdtorii. Tento piehled je zakladnim ukazatelem potencidlu
vV segmentu mobilnich telefont.

Souhrnny piehled podilt aktivovanych SIM karet (Graf 2) vroce 2011,
uvefejnény 31. fijna 2012 na strankach Ceského statistického witadu, eviduje 14 215 000
aktivnich SIM karet. ,, Pokud prepocteme absolutni pocet aktivnich SIM karet na
100 obyvatel, dojdeme za rok 2011 k cislu 135 SIM karet na 100 obyvatel. Pricemz ve
2. ¢tvrtleti 2011 pouzivalo mobilni telefon 93,9 % obyvatel Ceské republiky. «126

126 ¢SU. Mobilni sit, [online]. © 2012 [cit. 2013-02-09]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/maobilni_telefonni_sit telekomunikacni_a_internetova_infrastruktur
a/$File/2012_web_mobil_final.pdf
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Graf 2: Aktivni SIM karty v CR v tisicich™®’
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Operatorem s nejvetsim podilem aktivnich SIM karet byla spole¢nost T-Mobile,
ktera k 31.12.2011 evidovala 5 381 000 aktivnich SIM karet. Druhym operatorem byla
spole¢nost Telefonica Oy S celkovym poctem 4 942 000 aktivnich SIM karet. Posledni
Z operatort byla spole¢nost Vodafone, kterd na konci tietiho kvartalu 2011 evidovala
3299 000 aktivnich SIM karet (Graf 3).'%

Graf 3: Aktivni SIM karty podle operatorti k 31. 12. daného roku v tisicich?
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Trzni podil spolecnosti T-Mobile v prvni poloviné roku 2012 klesl na 5 377 000
zékazniki mobilnich sluzeb.™® Spoletnost Telefonica O, zvefejnila v Servenci 2012
finan¢ni vysledky za obdobi leden az ¢ervenec S nariistem o 5,3 % V porovnani za stejné
obdobi roku 2011 scelkovym poctem mobilnich zakaznikG ve vysi 4 968 000.**!
Spolecnost Vodafone uvedla ve svych vysledcich za tfeti Ctvrtleti 2012 meziro¢ni

zvyseni zakaznikd o 66 000 na celkovych 3 365 000 aktivnich SIM karet.'*?

4.2 Vybavenost ¢eskych domacnosti mobilnim telefonem

Pocet mobilnich telefoni od roku 1996 neustile roste. V roce 2001 podle
statistiky CSU ptipadlo na sto domécnosti 74 mobilnich telefontl. V roce 2011 vzrostl

tento pocet na 202 mobilnich telefoni (Graf 4).**

Graf 4: Podet mobilnich telefonti v domacnostech™®*
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130 T_Mobile oznamuje vysledky za prvni polovinu roku 2012. [online]. © 2012 [cit. 2013-02-09].
Dostupné z: http://t-press.cz/tiskove_zpravy/2012/1362/

31 Financni vysledky za leden az cerven 2012. [online]. © 2012 [cit. 2013-02-09]. Dostupné z:
http://mobile.02.cz/osobni/200437-tiskove_zpravy/291065-
Financni_vysledky_za_leden_az_cerven_2012.html

32 Vodafone zvysil do zdii pocet klientii o 66.000 na 3,37 milionu. [onling]. © 2012 [2013-02-09].
Dostupné z: http://www.financninoviny.cz/zpravy/vodafone-zvysil-do-zari-pocet-klientu-0-66-000-na-3-
37-milionu/865499
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Rychlost vybavovani domécnosti mobilnim telefonem se v pribéhu let lisila.
Domadcnosti S détmi se vybavovaly mobilnimi telefony mnohem rychleji nezli
domacnosti bez déti (Graf 5). Stejné tak se podil ve vybavenosti lisil i podle postaveni
osoby Vv ¢ele domacnosti. Mnohem rychleji byly vybavené domacnosti mobilnim
telefonem v ptipadé€, ze osoba v Cele domacnosti byl zaméstnanec nebo podnikatel,

oproti doméacnosti s 0sobou v &ele v diichodu (Graf 6).'*

Graf 5: Vybavenost domacnosti mobilnim telefonem podle pfitomnosti nezaopatienych
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Graf 6: Vybavenost domacnosti mobilnim telefonem podle postaveni osoby
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,»Zajimavy pohled se naskytne pfi srovnani poctu aktivnich SIM karet s poctem
pevnych linek. Je vSak tfeba vzit v ivahu fakt, Ze mobilni telefon je ,,0sobni zalezitosti*
jednotlivce, zatimco pevnd linka slouzi vSem c¢lenim domécnosti.«'* Celkovy podil
aktivnich SIM karet v porovnani s pevnou linkou se rok od roku zvysuje, 1 presto pokles

telefonnich linek neni tak radikalni, jako rust aktivnich SIM karet (Graf 7).

" . 1 c o1 139
Graf 7: Aktivni SIM karty vs. pevné telefonni linky (v tisicich)
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4.3 Prodeje chytrych mobilnich telefonu

Podle poslednich vysledkli spolecnosti GfK celkové prodeje technologického
spotfebniho zbozi za prvni ¢tvrtleti roku 2012 zaznamenaly pokles 0 11 %. Stejné tomu
je i vramci telekomunikacni techniky, kterd meziroén& poklesla o 7,9 %.**° Opacény
trend zaznamenal trh chytrych telefont (smartphontl), ktery za osm mésict roku 2012
stoupnul 0 45 %. ,, Objemové prodeje smartphonii pritom plynule narustaly od unora az
do srpna lonského roku, totéz vsak platilo pro vyvoj trzeb jen castecné. Jejich vysi

. s ’ r v . v o rr v ’ «141
snizovala postupujici cenova eroze, ktera pri mezirocnim srovnani presahla 10 %.
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Tento trend odpovida celosvétovému stavu prodeji chytrych telefonil
Vv poslednich letech. Podle analyzy spolecnosti Gartner se globalni prodeje mobilnich
telefond ve druhém ctvrtleti 2012 propadly meziroéné o 2,3 %, ale celkovy rist
chytrych telefonil (smartphonil) vzrostl o0 42,7 0%.142

Podil chytrych telefonti v roce 2012 poprvé od zahajeni prodeji zaznamenal
vétsinovy podil z celkového objemu prodejti mobilnich telefonti v Ceské republice
(Obrazek 13).

Podle poslednich prizkumt spole¢nosti GfK ma v regionu stfedni a vychodni
Evropy, kam spada i Ceské republika, kazdy téeti ¢lovék nakupujici pies internet chytry
telefon. ,, Pri pohledu na konkrétni zemé najdeme nejvétsi podil majiteli téchto high-end
telefonii ve Slovinsku, Turecku a Litve, naopak na konci Zebricku se umistily zemé jako
je Slovensko, Ukrajina a Rumunsko. S expanzi chytrych telefonii se zvySuje i trend

pFipojovani se k internetu z mobilu. “**

Obréazek 13: Mobilni telefony a smartphony: Struktura trhu*
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13 JANKOVSKA, A. Kazdy treti clovek v regionu stiedni a vychodni Evropy (CEE), ktery nakupuje pres
internet, viastni smartphone. [online]. © 2011 [cit. 2013-02-09]. Dostupné z:
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4.4 Nejnovéjsi technologie pro chytré telefony

Rustu prodejt chytrych telefonii pomaha predevsim technologicky rozvoj, ktery
tato zafizeni podporuje. Podpora, kterou piedevS§im spolecnosti Samsung, LG nebo
Apple poskytuji témto zafizenim, je rok od roku vétsi.

Prvni ze zasadnich technologii, uvedenou na veletrhu CES, piedstavila
spole¢nost Samsung. Jedna se o zaobleny OLED (Organic Light-Emitting Diode)
displej. Hlavni vyhodou zahnutého displeje je moznost sledovani informaci na telefonu
bez nutnosti vysunuti mobilu z pouzdra diky uvedeni nejdilezitéjsich informaci na boku
pfistroje, a snadnéjsi ovladatelnost. Jiz v minulosti byla technologie ohebnych displeju
prezentovana v mnohem Sir§ich moZznostech vyuziti, kdy bude mozné displej napf.
srolovat do malého prostoru. Nyni se jedna o prvni krok k této radikalni zméng.**°

Dalsi novinkou pro chytré mobilni telefony a tablety, kterd byla ptedstavena jiz
koncem roku 2012, je bezdotykové ovladani. Tuto technologii pfedstavila ve svém
telefonu jako jedna z prvnich korejska spole¢nost Sky pusobici pifedev§im na asijském
trhu. V Evropé tuto technologii pfipravuje jako jedna z prvnich spolecnost Sony.
Bezdotykova technologie umoziiuje naptiklad zvednout a polozit hovor, ovladat
prehravani hudby, popfipadé listovani fotografiemi nebo v elektronickych knihach bez
nutnosti dotknout se mobilniho pfis‘[roje.146

Zasadni revoluci v oblasti chytrych telefonti je pak nova kategorie (phablet),
kterou uvedla na trh spole¢nost Dell jiz v roce 2010.**" V Ceské republice se tato
zafizeni roz$ifila az vroce 2012, prvnim modelem je Galaxy Note od spolecnosti
Samsung. ,, Phablet je prenosné zarizeni s dotykovym displejem kombinujici principy
smartphonu a tabletu. “ **® Zakladnim rozdilem mezi chytrym telefonem (smartphonem)
a tabletem je velikost displeje. ,, Vétsina chytrych telefonit ma displej s uhloprickou od

71 do péeti palcii. Ty nejmensi pocitacové tablety jsou zase vybaveny sedmipalcovymi

5 CHROUST, M. Samsung Youm: blizké budoucnost je zahnutd. [online]. © 2013 [cit. 2013-02-09].
Dostupné z: http://samsungmania.mobilmania.cz/clanky/samsung-youm-blizka-budoucnost-je-
zahnuta/sc-3-a-1322694
Y8 FISER, M. Novy chytry telefon se ovldda bezdotykové. [onling]. © 2012 [cit. 2013-02-09]. Dostupné z:
http://www.novinky.cz/internet-a-pc/mobil/249215-novy-chytry-telefon-se-ovlada-bezdotykove.html
ij; Phablet. [online]. © 2013 [cit. 2013-02-09]. Dostupné z: http://en.wikipedia.org/wiki/Phablet
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dotykovymi monitory. Velikost displeje phabletii se pohybuje od péti do sedmi

palcti, coz roz$ifuje moznosti standardnich chytrych telefont.

Y FISER, M. Prodejci budou ldkat na phablety. [online]. © 2013 [cit. 2013-02-09]. Dostupné z:
http://www.novinky.cz/internet-a-pc/testy/290680-prodejci-budou-lakat-na-phablety.html
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PRAKTICKA CAST

5 CILE PROJEKTU

Pted zpracovanim jednotlivych kroki marketingové strategie je diilezité nejprve
poznat vlastnosti produktu uvadéného na trh. Tomu tak bude 1 v této praci.

V prvni kapitole praktické casti definuji silné a slabé stranky mobilni divize
znacky Samsung vici konkurenci, popiSi mozné piilezitosti a upozornim na piipadné
hrozby, které by mohly uvedeni nového produktu na trh zkomplikovat nebo Uplné
znemoznit.

Nasledujici kapitola v praktické Casti je vénovana piipravé prizkumu, zvoleni
jednotlivych medialnich kanala pro realizaci a naslednému vyhodnoceni. Ukolem je
zjistit cilovou skupinu pro chytré mobilni telefony a definovat charakteristiku
nakupniho chovani potenciondlnich zakaznikii v oblasti vyuzivani mobilnich telefonil.
Prizkum bude zaméfen na cilovou skupinu muzi a zeny ve véku 18-55 let vyuzivajici
mobilni telefon.

Vysledky prizkumu budou nésledné vyuzity pro vypracovani navrhu
komunikaéni strategie. Pomohou definovat vybér jednotlivych médii, ktera budou
jednotlivé charakterizovana.

Jejich kombinace a objem bude definovan na zéklad¢ efektivity osloveni
zakaznika Vv porovnani s néklady na zakoupeni. Soucasti bude téZ doporuceni pro
dopliikové aktivity pro podporu prodeje. Z téchto podkladi bude nasledné vypracovan
finan¢ni rozpocet kampan¢ a samostatny mediaplan.

Soucasti mediaplanu bude podrobny rozpis médii s definovanim rozsahu, véetné
rozplanovani jednotlivych usekti kampané.

Posledni kapitola je vénovand vypracovani efektivniho navrhu komunikaéniho
sd€leni vCetné¢ hlavniho sloganu a podrobnym popisem jednotlivych prvka grafického
zpracovani. Dale zvoleni barevnosti, vybéru spravného fontu i rozvrzeni samotného
sdéleni. Soucasti této kapitoly budou téz grafické navrhy tiSténych a outdoorovych

ploch vcetné vizualizace.
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6 SWOT ANALYZA A MOZNA RIZIKA ZAMERU

Ke zpracovani SWOT analyzy je nejprve dulezité vytipovat a vymezit zakladni
faktory, které¢ budou sledovany a u kterych je ptedpoklad posouzeni silnych a slabych
stranek. VSechny uvedené faktory jsou nasledné sefazeny podle kritérii a ohodnoceny
z hlediska vlivu na podnik pomoci stupnice, ktera definuje jednotlivé vlivy. Vysledné
hodnoty jsou pievedeny do sumarizatniho dotazniku (hodnotici tabulky), pro
prehlednost tidajii. Tento postup pomahd vytipovat nejen silné a slabé stranky, ale téz

specifikuje oblasti, kde je mozné hledat prilezitosti a ohroZeni.

6.1 Definovani zakladnich faktoru

V této Casti jsou definované jednotlivé faktory, které budou sledovany. Ty jsou
sefazeny podle duleZitosti ve vztahu k uvedeni nového produktu na trh:
e Marketing
o Pozice znadky Samsung na trhu mobilnich telefont v Ceské republice
o Nejprodavangjsi mobilni telefony na trhu — podil podle GfK 12/2012
v CR: Samsung 44,3 %, Nokia 27 %, Sony Ericsson 6,9 %, Apple 3 %,
ostatni 18,7 %10
o Celosvétovy podil prodeju v roce 2012: Samsung 22 %, Nokia 19,1 %,
Apple 7,5 %, ZTE 3,9 %, LG Electronics 3,3 %, Huawei Technologies
2,7 %, ostatni 41,5 %>
o Posilovani oblibenosti v zavislosti na propojenosti s dalSimi produkty
spolecnosti Samsung (chytré televize, domaci kina, hifi systémy)
o Vroce 2013 budou uvedeny nové modely chytrych telefonti a tableta
spole¢nosti Samsung: Galaxy S 1V, Galaxy Tab 3, Galaxy Xcover 2

o Aktuélni konkurencni znacky:

130 Zdroj: GfK klientska data pro spoletnost Alza.cz a.s.

BLSCHON, O. Gartner: Trh's mobilnimi telefony se propadl, 1,75 miliardy mobilii je na rekordy mdlo.
[online]. © 2013 [cit. 2013-02-15]. Dostupné z: http://tech.ihned.cz/mobily/c1-59313100-globalni-
prodeje-telefonu-vede-samsung-gartner
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» Spolecnost Apple: Pravideln¢ predstavuje technologické novinky.
V roce 2013 je ocekavan novy software pro mobilni telefon
iPhone a tablet iPad
= Spole¢nost Nokia: Pfipravuje telefony s novym opera¢nim
systémem od spolecnosti Windows
o Novymi potencionalnimi konkurenty na ¢eském trhu pro mobilni
telefony znacky Samsung jsou spole¢nosti Huawei a LG
o Vyuziti novych sluzeb operatort: Spolecnost Telefonica O2 ptipravuje
sluzbu pro vétsi vyuziti mobilnich telefonti a aktivniho zivota uZzivatele.
e Ceny vyrobki
o Ceny produktl spole¢nosti Samsung definované centralni cenovou
politikou v zavislosti na pohybu cen konkurence. V ptipad¢ rychlé
zmény nebezpecni prodlevy reakce.
o Ceny vici konkurenénim produktiim jsou srovnatelné.
o Nové modely nesmi byt podpoteny jakoukoliv ptidanou hodnotou (napf.
poukazem na nakup ptisluSenstvi).
e Design vyrobkii
o Produkty Samsung jsou moderni a funkéni
o Mobilni produkty se vyrabéji v omezenych barevnych variantach
o Inovativnost modelovych fad i technologie
e Kbyvalita vyrobkii
o Kyvalita zpracovani dle evropskych standardl
o Zpracovani srovnatelné nebo lepsi vici konkurenci
e Servis
o Reklamnost mobilnich produkti se dlouhodobé udrzuje do 3 %*°2
o Servisni sluzby spole¢nosti Samsung zajist'uji smluvni certifikovani
partnefi
o Celorepublikové pokryti
o Samsung nema v CR vlastni servisni stiedisko
e Finan¢ni zdroje pro marketingové aktivity

o Rozpocet definovan na zéklad€ potencialu trhu

152 7droj: Interni zdroje spoletnosti Alza.cz a.s.
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o Marketingové kampané jsou financovany z centralniho rozpoctu
spole¢nosti

o Strategie spole¢nosti Samsung definuje pifedevs§im podporovat vyssi
produktové kategorie modelovych fad elektroniky

o Moznost vyuziti finan¢nich zdroju prodejct a mobilnich operatori

e Skladova dostupnost

o Zasobovani dle definovanych cilii na ctvrtleti

o Skladové zasoby zajist'uji lokalni distributofi

o Doba naskladnéni lokalnich distributorti od objednani zbozi: 14 dnt

o V ptipad€ nedostupnosti zboZi jsou upiednostnény trhy Velké Britdnie,

Némecka a Ruska.

6.2 Zpracovani hodnotici tabulky

Pro zpracovani hodnotici tabulky je moZné vyuzit nékolik zplsobii, od
zdkladniho pirehledu definovaného tfemi urovnémi (napi.: dobry, pramérny,
nevyhovujici) az po detailnéjSi rozpracovani hodnoticich bodf, které pomohou Iépe
definovat silné a slabé stranky.

K pfesnéjSimu definovani silnych a slabych strdnek pro vypracovani
marketingové kampané jsem zvolil hodnotici tabulku (Tabulka 2) s S§ir§im rozsahem

moznosti, oznacené hodnotami 1 az 5, pro snadnéjsi posouzeni a nasledné vyhodnoceni.
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Tabulka 2: Hodnotici tabulka pro zpracovani SWOT analyzy'*®

Cislo [Hodnocené faktory Posouzeni stavu

silné slabe

2 3 4

dobry fimé Spatny
dobry) (dobry) | {pramér) | (3patny) Zpatny)

(velmi (welmi

1 |Marketing
- pozice znacky na trhu X
- tréni podil znacky ®
- oblibenost znacky na trhu
- postaveni viéi konkurenci
- konkurenéni produkty X

2 |Ceny vyrobki
- ceny produktd v porovnani s konkurenci X

- ziskovost X

3 |Desing vyrobki
- inovativnost X
- funkéni wyuzitelnost X

4 |Kwvalita zpracovani vyrobka
- meterialy
- kvalita montaze X

5 |Servis
- servisni stiedisko Sasmung X
- smluvni servisni stfediska X
- regionalni pokryti ®
- rychlost servisu

6 |Finanéni zdroje pro marketingové aktivity
- finanéni podpora centraly spole¢nosti X
- finanéni podpora prodejct X
- finanéni podpora maobilnich operétord X

7 |Skladova dostupnost
- doplnéni skladovych zasob X
- skladova distribuce X
- prodejni sit X

- upfednostnéni dodavek (v pfipadé nedostatku na trhu) X

Cislované potadi jednotlivych faktor v hodnotici tabulce umoZiiuje dalsi
uptesiiyjici vyhodnoceni zakladnich faktori ptfed findlnim vyhotovenim SWOT
analyzy, a to zpohledu stavu (vykonnosti) a zavaznosti, které umozni sledovat
jednotlivé faktory ve vzajemnych zavislostech (Tabulka 3). Cilem této Casti je spravné
definovani slabych faktort, které je nutné posilit pro uspéch projektu. Jednotlivé faktory

jsou umisténé podle primérnych hodnot vychazejici z hodnotici tabulky.

153 7droj: autor prace
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Tabulka 3: Hodnoceni stavu jednotlivych faktort viii zavaznosti**

Stav (Vykonnost)

1 2 3 4 5
vysoka 1 57
Zava¥nost pramérna 3 2,4 6
nizka

Z tabulky hodnoceni stavu vyplyva nedostate¢nd vykonnost servisniho zazemi,
které spole¢nost Samsung poskytuje svym zdkaznikim a velké riziko v ramci

dostupnosti zbozi na ¢eském trhu.

6.3 SWOT analyza

Na zaklad¢ jednotlivych zjisténi vyplyvajicich z hodnoticich pichledi nasledné
muzeme vypracovat kone¢nou SWOT analyzu. Pro vypracovani je vyuzivana ve vétSing
ptipadt piehledna tabulka (Tabulka 4) rozdélena do ¢ty ¢asti: silné stranky (Strengths),
slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a ohrozeni (Threats).

Vydefinovani silnych a slabych stranek a rozbor moznych pftilezitosti a ohroZeni
umoziuje nasledné wurcit marketingové cile. Dal$im Ukolem je vypracovani
samostatnych kroku K jejich dosazeni.

V piipad¢ silnych stranek je dulezité nastavit proces pro jejich udrZeni.
U slabych stranek je potifeba najit co moznad nejrychlejsi a dlouhodobé udrzitelna
zlepSeni. Vzdy vSak musi byt bran zietel na ¢asovou realizovatelnost jednotlivych kroka
a proto je nasledné mozné vypracovat ¢asovy plan jednotlivych fazi.

Stale musi byt vSak na paméti, Ze silné stranky mohou vyvolat slabé stranky
a naopak. V pfipad¢, Ze se spoleCnost zacne soustiedit pouze na jednu stranku véci,
automaticky opomiji ostatni.

U prilezitosti je zasadni nejprve peclivé zvazit, zdali je spolecnost schopna
téchto pfilezitosti nalezit¢ efektivné vyuzit ve svlj prospéch a bez piipadnych

negativnich nasledkt. U hrozeb jsou jednotlivé kroky podobné. Zakladem je zvazit, zda

154 7droj: autor prace

60



je mozné se na ptipadné hrozby pfipravit, v jak Siroké mife a bez dalSich pfipadnych

komplikaci. I zde je dilezité¢ definovat jednotlivé kroky v casovém horizontu, ktery by

mél zohlediiovat ¢asovy horizont hrozeb.

Tabulka 4: SWOT analyza mobilni divize spole¢nosti Samsung™*®

Obsah faktord T Typy faktord T
Priznivé Neprizniveé
Silné stranky Slabé stranky
- Libivy design vyrobku - Absence vlastniho servisniho stfediska
- Vybavenost vyrobk( (nejnovéjsi technologie) (vie fedeno pres subdodavatele)
Vnitini - Pozice znacky na trhu - Zdlouhavé zésobovani distribuce
- Nedostatek finanéni podpory pro uvedeni novych
produktd na trh
PrileZitosti OhroZeni
- Snizeni cen - Pravdépodobné uvedeni novych modell konkurence s
- Vylepseni zpracovéni vyrobka vysokou Urovni kvality technologie i zpracovani (LG,
Vn&jii - Marketingova podpora pfi uvadéni novinek od Huawei)
prodejcl/operatord -V pfipadé nedostatku vyrobkil na trhu ve stfedni
- Spojeni znacky s novymi sluzbami operatord: Evropé budou dodavky do CR opozdéné
Spoleénost Telefénica 02

6.4 Vyhodnoceni SWOT analyzy

JiZ ze zpracovani hodnoticich tabulek je zfejmé, Ze spole¢nost Samsung je

Vv oblasti mobilni technologie silnou znackou. Dokdzala si vybudovat tuto pozici i pies

velké konkurenéni prostiedi na trhu. Nejvetsi konkurenci spole¢nosti Samsung na

¢eském trhu je stale spolecnost Nokia a 1 pfes vétsi odstup spolecnosti Sony Ericsson,

HTC a firma Apple.

155 7droj: autor prace
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7 MARKETINGOVY PRUZKUM PRO UVEDENI
NOVEHO PRODUKTU NA TRH

Pro zpracovani marketingové strategie a spravnd marketingova rozhodnuti je
potfebné zajistit dostatek informaci o chovani spotiebitele. Spotiebitelsky piistup
k jednotlivym faktorim a z jakého duvodu se tak chova.

Informace o chovani spotfebitele je mozné ziskat z vice zdrojti. Interni statistiky,
které poskytuji souvislosti v nakupnim chovani spotiebitele a umoznuji piizptisobeni
procestt uvnit spolecnosti. Externi zdroje v podobé priizkumu, které jsou provadény
zpravidla pro jednorazovou aktivitu a realizovany V krat§im c¢asovém horizontu,
poskytujici informace o potencionalnich zakaznicich.

Cilem marketingového pruzkumu je predev§im ovéteni urcitych predpokladi
spole€nosti, zjiSténi potieb spotiebitele a znalost jeho chovani. Marketingova strategie
muze byt U¢inna jen natolik, jak dobie pochopime jednotlivé psychologické aspekty

chovani spottebitele.

7.1 Predstaveni produktu

Spole¢nost Samsung prodeje svych mobilnich telefonti zahajila v roce 2002
pomoci zastoupeni spole¢nosti Kiboon. V roce 2006 po uspésich, které zvedly prodeje
mobilnich telefoni Samsung, se spolecnost rozhodla ptevzit pfimé zastoupeni. V roce
2012 prodeje telefoni znacky Samsung pievySily prodeje do té doby jednicky na
¢eském trhu, spolecnosti Nokia. Pfednosti mobilnich telefoni Samsung je pfedevsim
moderni technologie, napadity design a kvalita zpracovani.

Model Samsung Galaxy Xcover 2 je nastupcem chytrého mobilniho telefonu
s odolnou konstrukci, ur€eny piedevSim pro aktivni lidi, kteti jej vyuZivaji nejen pro
préci, ale také pro volnocasové aktivity. Vlastnosti prvniho modelu, ktery byl uveden

vroce 2012, odolnost proti prachu a vlhkosti, jsou zachovany. Zakladni zménou je
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kultivovanéjsi vzhled, novéjsi operaéni systém Android 4.1 Jelly Bean, vétsi

a kvalitn&jsi displej a novéjsi technologie.**®

7.2 Metodika prizkumu a cile

Prizkum bude zaméfen na to, jak respondenti vyuzivaji mobilni telefon, co je
ovliviiuje pfi jeho zakoupeni a na zaklad¢ jakych podnéti se rozhoduji. Pro prizkum
bude vyuzita dotaznikova metoda ve dvou formach. Osobni dotaznik (viz Pfiloha A)
a elektronicky dotaznik pro dotazovéni pfes internet (viz Pfiloha B). Osobni dotaznik
bude zaméteny na skupinu muzi a Zzeny ve véku 18-55 let. Celkem bude osloveno
100 respondentti. Respondenti budou oslovovéani na ulici.

Elektronicky dotaznik bude zaméfen na cilovou skupinu muzi a Zeny 20-55 let
aktivné vyuZzivajici technologie/internet. S detailnéjSim zaméfenim na vyuZivani
chytrych telefonti. Distribuce elektronického dotazniku bude provedena pomoci
socidlnich siti Facebook a Twitter. Dotaznik bude slouzit jako dopliujici zdroj
informaci pro osobni dotaznik.

Pro zpracovani dotaznikl je dileZité definovat zakladni kritéria, ktera chceme
Z jednotlivych dotazniki ziskat:

e Co je pro zakaznika dulezité pfi vybéru mobilniho telefonu?

e Na zaklad¢ jakych kritérii se rozhoduje?

e K ¢emu mobilni telefon vyuziva nejcastéji mimo telefonovani a zasilani
SMS?

e Kolik je ochoten do nového chytrého telefonu investovat?

e Kde by jej zakoupil?

Cilem dotaznikti je definovat podklady pro vypracovani komunikacni formy
marketingového sdéleni. Ziskat informace o potencionalnim zakaznikovi. Kdo jim je,
jak se rozhoduje pfi ndkupu a na zakladé jakych kritérii. Zda je pro zakaznika dilezita

cena, funkénost produktu nebo znacka.

158 7droj: Interni dokument spole¢nosti Samsung
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7.3 Vyhodnoceni prazkumu

Vyhodnoceni priuzkumu osobniho dotazniku

Osobniho dotazniku se zucastnilo 46 % Zen a 54 % muzl. 82 % respondentil
bylo ve véku mezi 18-35 lety. V dotazniku byli zahrnuti pouze uZzivatelé mobilnich
telefond.
vybavenost produktu a kvalita zpracovani. Pfi vybéru produktu se orientuje na zakladé¢
image znacky a vlastni predchozi zkusenosti s konkrétni znackou. Zeny jsou v piipadd
vybéru vice orientované na znacku. U muzi je preference spiSe ve vybavenosti a kvalité
zpracovani.

Tito potencionalni zékaznici jsou orientovani pfedev§im na funkéni vyuzitelnost
mobilniho telefonu. Vyuziti mobilniho telefonu, mimo telefonovani a zasilani SMS, je
v ramci skupiny respondentli rozvrzeno Castéj$Sim uzitim u Zen pro komunikaci s prateli
¢i pro poslouchani hudby nebo sledovéani filmi. U muzl je to pfedevSim organizace
prace a ¢teni mailt.

Dtlezitou ¢asti pfi vybéru je téz cena, kterd by nemcéla presdhnout castku
9999 Kc¢. Nejvice respondentli by bylo ochotno investovat ¢astku mezi 4 000 az
6 999 K¢ za novy mobilni telefon. Pro zakoupeni nového mobilniho telefonu by 69 %

respondentl vyuZzilo sluzeb kamenné prodejny.

Vyhodnoceni pruzkumu internetového dotazniku

V internetovém dotazniku se zucastnilo 96 respondentd, z toho 67 % muzt
a 32 % zen, 84 % respondenti bylo ve véku 20-35 let. Jedna se o respondenty
s piistupem k internetu v praci i doma, nejcastéji vyuzivajici mobilni telefon pro
organizaci prace a ¢teni mailii. Nej€asteji ve volném Case vyuZzivaji moznost prochazek,
nebo pési tury v ptirodé.
baterie a vybavenost pro vyuziti K cestovani. Stejn¢ jako u respondentii osobniho
dotazniku je i pro tuto skupinu dilezita cena. I zde je nejvétsi podil ochoty investovat
v rozmezi 4 000 a 6 999 K¢ za mobilni telefon. Prokazuje vSak vétsi ochotu investovat

1 vyssi ¢astku v piipadé€ vice vybaveného produktu, a to i pfes hranici 9 999 K¢.
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Tato skupina respondent(l, kterd je zaméfena predev§im na uzivatele internetu,
by pro zakoupeni nového telefonu vyuzila z80 % internetového prodejce. Pouze

20 % respondentil by volilo bézny kamenny obchod.

7.3.1 Souhrn

Z pruzkumt vyplyva, ze efektivni cilova skupina pro Samsung Galaxy Xcover 2
je ve véku 18-35 let, vyuzivajici telefon i pro volnocasové aktivity, cestovani
i multimedialni zdbavu. Produkt je urcen jak pro muze, tak i pro zeny. Z prizkumu dale
vyplyva, Ze vétSina respondentli je orientovand pii vybéru na znaCku a funkéni
vybavenost produktu.

V ptipad¢ zen jde predev§im 0 image znaCky. U muzi jsou kritéria zaméfena
predev§im na vybavenost produktu. Zakaznici jsou téz orientovani na cenu, ale jsou
ochotni toto kritérium pfizpusobit za pfedpokladu, ze produkt je nadstandardné vybaven
vuci konkurenci.

Nejvice ovliviiuje respondenty reklama v tisku, televizi, na billboardech,
v rozhlase a na internetu mimo e-mailové komunikace.

Cilem je proto vytvoieni komunikaéni kampané, ktera bude zamétfena na danou
cilovou skupinu a bude propagovat ptredev§im funkénost a vybavenost zafizeni.

Soucasti bude téZ propracovani image znacky.
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8 ZPRACOVANI KOMUN,IKA(VZNf STRATEGIE
A MEDIALNIHO MIXU

Na zakladé¢ poznatkii z uskutecnéného prizkumu bude vypracovana
komunikacni strategie pro uvedeni nového chytrého telefonu Samsung Galaxy Xcover 2
vV prvnim ctvrtleti roku 2013. Pro medidlni mix budou vyuzity ¢tyii hlavni medialni
kanaly. Televize, tisténa média, radio a internetova reklama. Jako podptrna média
budou slouzit na vybranych mistech Ceské republiky eventové akce, outdoorova
reklama a prezentace produktu na vybranych prodejnach.

Z prizkumu vyplyva, Ze pro uzivatele mobilnich telefoni je predevsim
rozhodujici uzitnd hodnota vyrobku. Pokusim se proto pfipravit medialni kampan
zam¢eienou na cilovou skupinu uzivateli mobilnich telefoni na zakladé téchto

informaci, a to jak s ohledem na vybér konkrétnich médii, tak i na formu sdéleni.

8.1 Medialni mix

Medialni mix bude sestaven na zéklad¢ kritérii vybéru médii. Kritéria pro vybér
médii budou piedev§im: cilova skupina a cena za CPT. U jednotlivych médii se
zaméfim na moznosti, které dané médium poskytuje, a porovnam jejich moznou
ucinnost.

V medialnim mixu bude zahrnuta televizni reklama na kanéalech Prima Group,
a na kabelovych televizich zastupovanych spole¢nosti AT Media. Reklama bude ve
formé¢ 20vtefinovych spotli. Jako podplirnd komunikace budou vyuzity sponzorské
vzkazy u vybranych potad.

Inzerce v tisku bude pfedevSim sméfovana na deniky Blesk, MF Dnes a denik
Metro s celorepublikovym zasahem. Soucasné bude vyuzita reklama i v lifestyle
magazinech Maxim a JOY.

Pro celorepublikovou radiovou kampan bude vyuzito piedevsim stanic Evropa 2,
Impuls a Frekvence 1 s celoplosnym zasahem. V Praze a Brné bude navic vyuzito

regionalnich stanic Radio Bonton, RockZone, Dance Radio a Kiss Hady.
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Internetova reklama bude vyuzita pfevazné ve formé bannerové komunikace
na strankach Novinky.cz v sekci Internet a PC, AutoMoto a Cestovani. Na strankach
iDnes.cz v sekci Zpravy, Cestovani, Auto, Mobil a Technet. Dale budou vyuzity stranky
Zive.cz a Mobilmania.cz.

Doporuceny budou téz podpirné lokalni aktivity Vv podobé jednodennich
eventovych prezentaci ve vybranych nakupnich centrech v Ceské republice
a u vybranych prodejcii mobilnich telefonii. Outdoorova reklama v podobé

podsvicenych city-light ploch v Praze a osvétlenych BigBoardd v Brné.

8.1.1 Televizni reklama

Prima COOL - Televizni kanal zaméfeny na mladsi cilovou skupinu muzi. Televizni
kanal je netradicni svym pojetim a obsahem. Nalezneme zde seridly i1 filmy.
Sledovanost televizniho kandlu Prima COOL v Gnoru 2013 méfené cilové skupiny

D15-54 let byla 5,79 %.

Prima LOVE - Televizni kanal zaméfeny na mladsi cilovou skupinu Zen. Televizni
kanal je zaméfen predevSim na seridly s tématikou oslovujici Zeny, doplnénou
1 o filmové tituly. Sledovanost televizniho kanalu Prima LOVE v tnoru 2013 méfené

cilové skupiny D15-54 let byla 2,65 %.

Televizni kabelové stanice AT Media — Kabelové stanice AT Media jsou slozené
z n¢kolika zébavnych, sportovnich, hudebnich, seridlovych a filmovych kanalu.
Vyhodou je moznost cileni na vybranou cilovou skupinu, a to ve formé vybéru
konkrétnich kandlii, nebo vybéru balickd kanald, které jsou jiz pteddefinované. Pro
kampanl bude vybran balicek oznafeny atadults, ureny pro cilovou skupinu muzi
a zeny 15-54 zahrnujici méfené kanadly AXN, CS film, Film Plus, MGM, National
Geographic Channel, O¢ko, Spectrum, Sport 1, TV paprika, Universal Channel a Horor
Film. Sledovanost méfenych televiznich kanali AT Media v tnoru 2013 u cilové

skupiny D15-54 let byla 2,87 %.
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8.1.2 Tisténa inzerce

Denik Blesk — Celostatni nejprodavanéjsi denik v Ceské republice, zaméfeny na
bulvarnéjsi zpracovani témat z domova 1 ze =zahrani¢i srozsdhlym obrazovym
materidlem. Pravidelné¢ se vénuje cestovani, zdravi, tématim pro Zeny, rubrice

auto-moto, vzdélavani a bydleni. Prodany naklad: 260 000 ks, ¢tenost: 1 400 000.

MF Dnes — Celostatni denik, se zpravodajstvim z domova a ze zahranici, obsahujici
komentate, nazory, ekonomické zpravodajstvi, publicistickou rubriku a sportovni

zpravodajstvi. Prodany naklad: 199 000 ks, ¢tenost: 790 000.

Denik Metro — Celostatn¢ zdarma distribuovany denik v Praze a dalSich 50 méstech se

zaméfenim na aktudlni zpravodajstvi z domova a ze svéta, kultury a sportu. Rozdany

naklad: 350 000 ks, ¢tenost: 500 000.

Magazin Maxim — Lifestylovy mési¢nik, zaméfeny na témata pro muze. Zajimavosti ze
svéta elektroniky, zabavy, aut a extrémnich sporti. Prodany naklad: 32 780 ks,

¢tenost: 90 000.

JOY — Lifestylovy Casopis zaméfeny na témata pro Zeny. Zajimavosti ze svéta mody,
krasy, novinek a doplikti pro Zeny, a to jak z oblasti kosmetiky, tak i ze svéta
elektroniky. Prodany naklad: 28 848 ks, ¢tenost: 70 000.

8.1.3 Radio

Radio Impuls — Celostatni rddio se zaméfenim na cilovou skupinu 20-54 let, hrajici
kvalitni ceskou, slovenskou i1 zahrani¢ni hudbu, poskytujici dopravni informace,
aktualni zpravodajstvi z metropole a regiond. Tydenni poslechovost: 2 145 000

posluchaci.

Radio Frekvence 1 — Celostatni radio se zaméfenim na ekonomicky silnou cilovou
skupinu stfedniho véku, hrajici ¢eskou, slovenskou i zahrani¢ni hudbu. Radio poskytuje
poslucha¢im rtzné rubriky s pfijemnymi moderatory pies cely den vénujici se

aktualnim témattim z domova. Tydenni poslechovost: 1 875 000 posluchacii.
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Evropa 2 — Celostatni hudebni radio zaméfené na cilovou skupinu 12-29 let, hrajici
nejaktudlnéjsi hudebni hity a poskytujici zabavu po cely den. Tydenni poslechovost:

1 800 000 posluchacht.

Radio Bonton — Regionalni prazské radio, hrajici starsi Ceské 1 zahrani¢ni hity, vénujici
se predevsim posluchactim, kterym kazdy den nabizi moznost vyhrat darek. Tydenni

poslechovost: 90 000 posluchaci.

RockZone — Regionalni prazské radio, hrajici rockovou hudbu se zaméfenim na
cilovou skupinu 18-40 let. Poskytuje unikatni mix riznych aktualnich rockovych trendu

a styl. Tydenni poslechovost: 63 000 posluchacii.

Dance Radio — Regionalni prazské radio, hrajici tanecni muziku, zaméfené na cilovou
skupinu ve véku 15-35 let, s moZnosti naladéni radia i pies internetové piipojeni, v siti

UPC a v digitélni IP televizi spolecnosti O,. Tydenni poslechovost: 40 000 posluchacii.

Kiss Hady — Regionalni brnénské radio, hrajici moderni ¢eskou i zahrani¢ni muziku se

zamétenim na cilovou skupinu 18-35 let. Tydenni poslechovost: 218 000 posluchact.

8.1.4 Internetova reklama
Novinky.cz — Nejnavitévovangjsi internetovy zpravodajsky server v Ceské republice,
poskytujici nejnovéjsi a aktudlni informace z domova i1 ze svéta. Soucasti serveru jsou
jednotlivé sekce vénované konkrétnimu tématu, které umoznuji velmi dobfe cilit na
vybranou specifickou skupinu. Denni navstévnost realnych uzivatell jednotlivych
vybranych sekci:

e Zpravodajstvi: 910 000 redlnych uzivateld

e Internet a PC: 102 000 realnych uzivateld

e AutoMoto: 58 000 realnych uzivatelt

e Cestovani: 78 500 redlnych uzivateld

iDnes.cz — Internetovy zpravodajsky server, poskytujici nejnovéjsi a aktualni informace

zdomova 1 ze svéta. Soucasti stranek jsou jednotlivé sekce vénované konkrétnimu
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tématu, které umozinuji cileni na vybranou skupinu. Denni navstévnost realnych
uzivateli jednotlivych vybranych sekei:

e Zpravy: 238 500 realnych uzivatelt

e Cestovani: 82 000 redlnych uzivatelt

e Auto: 42 500 realnych uzivatelt

e Mobil: 32 000 realnych uzivateld

e Technet: 77 800 realnych uzivatel

Zive.cz — Internetovy server zaméfeny na novinky ze svéta vypocetnich technologii

a mobilnich technologii, zaméteny na cilovou skupinu muzt ve véku 15-35 let.
Denni navstévnost: 51 200 realnych uzivatelt.

Mobilmania.cz — Internetovy server zaméfeny na novinky, zajimavosti a historii
Z oblasti mobilni technologie.

Denni navstévnost: 32 000 redlnych uzivateld.

8.1.5 City-light outdoorové plochy

Outdoorové plochy umisténé na frekventovanych mistech v blizkosti péSich zén,

silnic, tras MHD a na zastdvkach MHD. Efektivni z4sah diky oboustranné reklameé

a vecernimu podsviceni.

8.1.6 BigBoardy

BigBoardové plochy umisténé na hlavnich silni¢nich tazich v Brné. Silny efekt

diky wvelikosti plochy formatu 9,6 x 3,6 m a osvétleni s moznosti zpracovani

specifickych prvki, pfesahii nebo osvétleni pro zdiraznéni efektu.
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8.1.7 Eventové prezentace v nakupnich centrech a u vybranych prodejci

Eventové prezentace umisténé ve vybranych nakupnich centrech po celé Ceské
republice v podob¢ roadshow. Promotym sloZeny ze tii hostesek bude vZzdy umistén na
frekventovaném misté¢ pasaze nakupniho centra nebo u vchodu vybranych prodejct
mobilnich telefonti. Promotérky budou prezentovat produkt, jeho vlastnosti a odolnost,
a poskytovat zakaznikim podrobné informace. Kazdy navstévnik, ktery se u stanku
zastavi a vyzkou$i si produkt, ziska darek v podobé outdoorové kli¢enky s logem

Samsung. Piesny harmonogram uveden v navrhu mediaplanu.

8.2 Mediaplan

Dalsi ¢asti pro uvedeni nového chytrého telefonu je vypracovani mediaplanu

S konkrétnim ¢asovym rozvrZenim a finan¢nim rozpoctem jednotlivych aktivit. Souasti

mediaplanu je téZ upfesnéni umisténi, rozsahu a intenzity reklamy v ramci jednotlivych

médii. Podrobny finan¢ni rozpocet (viz Ptiloha C) a mediaplan (viz Ptiloha D).

e Televizni reklama — Umisténi 20s reklamniho spotu v poméru 60 %
Prime-time™’, 40 % Off Prime-time®, pofady s minimalnim indexem TAI'**®
0,9. Pro cilovou skupinu muzi a zeny ve véku 18-35 let.

o Tisténa inzerce — V deniku umisténa pulstrankova inzerce v prvni tfetiné
obsahu. V magazinu vyuzita celostrankova inzerce umisténd Vv prvni poloving
obsahu na pravé strang.

e Radio — Umisténi 20s reklamniho spotu v poméru 80 % Prime-time, 20 %
Off Prime-time ve vSedni den. Bez vikendového vysilani.

e Internetova reklama — Bannerova reklama umisténd v zdhlavi a paté stranky.
Maximalni zobrazeni pro jednoho redlné¢ho uZivatele: 5x za den/server.
Celkové maximalni zobrazeni za den: 300 000 zobrazeni/server.

e City-light plochy — Umisténé na mistech s dobrou ¢itelnosti.

e BigBoardy — Plochy umisténé po sméru i proti sméru jizdy, osvétlené.

" Hlavni vysilaci ¢as v televiznim nebo rozhlasovém vysilani.
158 Mimo hlavni vysilaci Gas.
139 Index vhodnosti pofadu pro konkrétni cilovou skupinu.
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e Eventové prezentace — Umisténé v nakupnich centrech v Praze, Brné, Plzni,
Hradci Krélové, Liberci, Ostraveé, Jihlaveé, Zlin¢, Karlovych Varech, Usti
nad Labem, Olomouci, Ceskych Budg&jovicich a Pardubicich. Soudasnd
S prezentaci na showroomech internetovych obchodti Alza.cz v Praze, CZC.cz

v Brné a TS Bohemia v Olomouci (viz Piiloha E).

8.3 Podpora prodeje

Soucasti marketingové kampané pro uvedeni nového telefonu Samsung Galaxy
Xcover 2 budou téz POS a POP materialy. Plakaty, letaky s informacemi o produktu,
Wobblery pro umisténi na stojany s telefonem, Stoppery s grafickym motivem
mobilniho telefonu a samolepky ,,SEM TAM* na vchodové dvefte.

Tyto POS a POP materialy budou umistény do prodejen elektroniky, kde bude

mozné mobilni telefon Samsung Galaxy Xcover 2 zakoupit.

8.3.1 Soutéz na radiu Evropa 2

Pfi uvedeni nového telefonu Samsung Galaxy Xcover 2 bude téz vyuzita
podpora v podob¢ soutéze Vv ranni show Evropy 2 s moderatory Patrikem Hezuckym
a LeoSem MareSem, po dobu jednoho tydne, kdy kazdy z posluchacii, ktery se dovola
v dobé vyhlaSeni soutéze, odpovi na jednoduchou otazku, vyhraje darek Vv podobé
outdoorové bundy s logem Samsung a soucasné se zatfadi do slosovani o hlavni vyhru
na konci tydne, kterou bude novy mobilni telefon Samsung Galaxy Xcover 2.

Soucasti soutéze je Ctyfdenni upoutavka V podobeé 20s spotu s informaci
o soutézi v kombinaci s moderovanymi vstupy se stru¢nou informaci co a jak muze
poslucha¢ vyhrat. Tyto upoutdvky probihaji néasledn€ i v pribehu soutézniho tydne

(viz Ptiloha D).
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9 VYPRACOVANI K(),MUNIKAéNi, FORMY
REKLAMNIHO SDELENI

9.1 Definovani zakladnich poznatki

Zakladem tuspésné reklamy je splnéni hlavnich Ctyi bodi, které jsou uvedeny
Vv kapitole 3.1.1. Upoutat pozornost, vzbudit zajem o propagovany produkt u zakaznika,
ktery zajisti povédomi a touhu produkt vlastnit. Posledni z bodt, ktery je potieba
reklamou docilit, je samotna akce, resp. pfiméni zdkaznika produkt zakoupit. VSechny
tyto prvky by mély byt v reklamé dostatecné efektivné zohlednény.

Z prazkumu, ktery byl proveden v kapitole 7, jsou k dispozici zavéry, z kterych
se pokusim vypracovat reklamni ndvrhy zahrnujici jednotlivé casti pusobici na
definovanou cilovou skupinu. Souc¢asné se pokusim v reklam¢ orientovat na zdkaznika
a vyzdvihnout jeho potieby.

Bodovy souhrn poznatkii:

e Cilova skupina: muzi a zeny ve véku 18-35 let
e (o zohlediuji zékaznici pfi vybéru:

o Vybavenost produktu

o Vyuzitelnost produktu

o Znacku

9.1.1 Navrh reklamniho sdéleni

Z jednotlivych poznatki byl slozen zakladni slogan pro reklamni kampan, ktery
bude provazet produkt ve vSech médiich. Zohlediiuje jak funk¢nost, pienositelnost, tak
1 odolnost, kterd bude souc¢asné doplnéna o fotografie podtrhujici tuto vlastnost.

Slogan:

VSUDE SPOLU

Doplitujici slogan:

JSEM NOVY GALAXY XCOVER 2
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9.2 Realizace grafickych navrhi pro outdoor, tiSténou inzerci

a bannerovou reklamu na internetu

Pro ptipravu grafickych podkladii bylo vyuzito jednoduchého bilého podkladu
zdavodu piehlednosti grafiky. Figurou je mobilni telefon Samsung Galaxy
Xcover 2, propojen s jednotlivymi obrazci znazornujicimi vybavenost pfistroje.
Reklama je doplnéna o image fotografie outdoorovych aktivit, které souvisi s hlavnim
sloganem kampané: ,,VVSude spolu“. Dopliujici slogan nasledn€é informuje, o jaky
pfistroj se jedna.

V reklam¢ je zaroven umistén prvek podnétu k akci. U outdoorovych ploch je
vyuzit internetovy odkaz, ktery zakaznika navede na soupis prodejcii nabizejicich
promovany produkt. U tisténé inzerce je umistén v paté prostor pro umisténi
konkrétniho prodejce, poptipadé pro soupis adres prodejc v jednotlivych méstech
Ceské republiky. U bannert je podnét k akci vytvoren pomoci ikony, ktera v poslednich
sekvencich banneru najede na produkt a znazorni kliknuti.

Dtlezitou soucasti reklamy je zvoleni barevné kombinace. Pro reklamu byla
zvolena hlavni kombinace modré a cerné barvy. Barvy maji dopad na psychologicky
obsah, propojeny s osobnosti ¢lov€ka. Modra barva psychologicky pusobi uklidiiujicim
dojmem. Znazorfiuje kvalitu, ale sou¢asné pusobi moderné. Cerna barva je znakem
luxusu. Obliba €erné je predevsim u mladsi cilové skupiny.

Pro srozumitelnost reklamy je dilezité i pismo. Pro texty bylo zvoleny jasné
¢itelny a srozumitelny font, ktery je soucasné¢ moderni a tedy souvisejici s novou

technologickou novinkou na trhu.

9.2.1 Grafické zpracovani outdoorové grafiky

U BigBoardu bylo dbano pfedevS§im na cistotu a srozumitelnost sd€leni.
Specifickym prvkem je atypicky pfesah mobilniho telefonu z prostoru BigBoardu pro
posileni atraktivnosti.

Diilezitou soucasti byla Ccitelnost textu, ktera je vtomto piipadé zajiSténa

dominantnim napisem, ktery by souc¢asn¢ m¢l zakaznika zaujmout (Obrazek 14).
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Obrazek 14: Graficky navrh a vizualizace BigBoardu

VSUDE SPOLU 4 |E g

..jsem novy Galaxy Xcover 2 oo | 4 ’ -,; E pribcis

! L.‘

U city-light ploch byla vyuzita vlastnost blizkosti zakaznika, ktera poskytuje
delsi ¢as pro konzumaci a zpracovani sdéleni. Proto byla zvolena upravend forma,

ve které¢ je dominantnim prvkem mobilni telefon a sdéleni je mirné potlaceno

(Obrazek 15).

161

Obrazek 15: Graficky navrh a vizualizace city-light plochy

VSUDE SPOLU

..jsem novy Galaxy Xcover 2

!L_A

www.samsung.cz/koupit W

9.2.2 Grafické zpracovani inzerce pro tisk

U tisténé inzerce byl vyuzit stejny motiv jako u city-light ploch pro zachovani
kontinuity reklamy. Zakladni zménou je u prvku podnét k akei, u kterého byl nahrazen

odkaz na stranky spole¢nosti Samsung za prostor pro konkrétni prodejce. Tato varianta

180 7droj: autor prace
181 Zdroj: autor prace
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je ptipravena jak pro jednoho samotného prodejce, v ptipad¢ finan¢ni podpory za nakup
reklamniho prostoru v deniku nebo Casopise, tak i pro umisténi kompletniho soupisu
prodejcti sefazen¢ho abecedné podle nadzvu. Cilem je, aby zakaznik okamzité véd¢l, kde
si muze produkt vyzkousSet a zakoupit.

Diky témto tpravam bylo logo a odkaz spole¢nosti Samsung piesunut do hlavy
inzeratu (Obrazek 16).

Obrazek 16: Graficky navrh celostrankové a ptlstrankové inzerce do tisku'®?

wWww.samsung.cz w WWW.samsung.cz w

VSUDE SPOLU VSUDE SPOLU

jsem novy Galaxy Xcover 2 e

% o P
. 3 S e IS
e «&i. & ]

adresy prodejcti produkt Samsung sty pretelctiprodiat S ing

9.2.3 Grafické zpracovani bannerové inzerce

U bannerové reklamy je diilezité, stejné jako u outdooru, zachovat jednoduchost
a Cistotu grafické formy i1 sdéleni. PfestoZze bannerova komunikace poskytuje dalsi
vyhody v podobé¢ animace, atypickych forem upouténi, jako je naptiklad blikajici

tlac¢itko, je efektivita banneru zalozena predevSim na srozumitelnosti. V piipadé

162 7droj: autor prace
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reklamy na mobilni telefon Samsung Galaxy Xcover 2 byl opét vyuzit motiv
outdoorovych aktivit propojeny s heslem ,,VSude spolu‘ a obrazkem mobilniho telefonu
s prvky vybavenosti. Byla zapojena i forma animace, aby banner upoutaval pozornost
a zaroven z divodu efektivniho vyuZiti prostoru. Prvkem podnétu k akci je u bannerti
vyuzita forma ikony, ktera v kone¢né pasdzi animace najede na fotografii mobilniho

telefonu a znazorni kliknuti (Obrazek 17 a Obrazek 18).

Obrazek 17: Graficky navrh vertikalnich bannera™®

VSUDE SPOLU VSUDE SPOLU VSUDE SPOLU VSUDE SPOLU VSUDE SPOLU

..jsem novy Galaxy Xcover 2 ..jsem novy Galaxy Xcover 2

Obrazek 18: Graficky navrh horizontalnich bannert'®

VSUDE SPOLU

...jsem novy Galaxy Xcover 2

VSUDE SPOLU

...jsem novy Galaxy Xcover

VSUDE SPOLU

...jsem novy Galaxy Xcover 2

163 Zdroj: autor prace
164 Zdroj: autor prace
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ZAVER

Ve své bakalarské praci jsem se zabyval marketingovou strategii pro uvedeni
nového chytrého telefonu na ¢esky trh. Cilem bylo zjistit moznosti samotné spolecnosti
Samsung i1 nového mobilniho telefonu a vypracovat na zadklad¢ téchto zjiSténi
komunikacni strategii a navrh komunika¢ni formy reklamniho sdéleni.

Provedl jsem SWOT analyzu, ze které vyplynulo, Ze Samsung je v oblasti
mobilni technologie silnou znackou. Diky svym technologickym novinkdm
a produktiim se podafilo spoleénosti dostat se na prvni misto v prodejich, a to v Ceské
republice i celosvétove. Nejsilngjsi konkurenéni znackou pro spole¢nost Samsung stale
zustava Nokia, ale objevuji se i dals$i nadnarodni spolecnosti, které planuji vstup na trh
s novymi technologiemi, které by mohly na zna¢ku Samsung zattodit.

Nésledné jsem provedl dotaznikové Setfeni, které mélo za cil definovat cilovou
skupinu pro uvedeni nového mobilniho telefonu. Z prizkumu vyplynulo, ze zakaznici
jsou ochotni investovat do mobilnich telefonti za ptredpokladu, Ze jim bude poskytnuta
nabidka na funkéné vybaveny pfistroj za odpovidajici cenu. Pfi vybéru je zakaznik
orientovan pfedev§im na vybavu pfistroje, na image znacky a vlastni zkuSenost.

Dalsi casti bylo vypracovani komunikacni strategie a navrh medialniho mixu
vyplyvajiciho z dotaznikového Setteni, z kterého vzeslo, Ze zakaznici se nejvice nechaji
ovlivnit reklamou v tisténych médiich. Dalsi média, ktera je ovliviiuji, jsou televize,
outdoorova reklama, rozhlas a reklama na internetu, vyjma e-mailovych zprav, které
jsou pro zdkazniky obtéZujici a proto jim nevénuji tolik pozornosti jako jiz zminénym
médiim. Na zaklad€ téchto poznatki jsem vypracoval ndvrh medidlntho mixu
a rozplanoval harmonogram nasazeni jednotlivych médii pro efektivni marketingovou
kampaii.

Nasledné jsem vypracoval z jednotlivych poznatkli navrh komunikacni formy
reklamniho sdé€leni, které¢ vychazi piedevSim z vysledkii dotaznikového Setfeni
a informaci ziskanych z internich zdroji spolec¢nosti Samsung a Alza.cz. Reklamni
sdéleni je vypracovano s cilem zaujmout mladou cilovou skupinu a piimét ji k zajmu
o novy mobilni telefon Samsung koncici nakupem tohoto pfistroje.

Pevné véfim v Gspéch nového chytrého telefonu Samsung Galaxy Xcover 2,

ktery je pfizpusoben nejen pro béznou denni praci, ale téz pro volnoCasové aktivity
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a poskytuje tak mnohem vice uzitku nez jiné produkty na trhu. Diky skvélé vybave,
jednotlivym vlastnostem a dobife definované cené bude jednim z nejprodavanéjSich

mobilnich telefonu na trhu.

79



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Seznam pouzitych ¢eskych zdroju
DE PELSMACKER, P., M. GEUENS, J. VAN DEN BERGH, Marketingova
komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1

FORET, M., Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006.
ISBN 80-251-1041-9

HENDL, J. Kvalitativni vyzkum: zdklady metoda a aplikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005.
ISBN 80-7367-040-2

HORAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikacie. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2010. ISBN 978-80-90423-3-4

HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2., rozsitené a aktualizované vydani. Praha:
Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0447-1

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2008. ISBN 80-247-2690-4

KOTIKOVA, H., J. ZLAMAL, Zdklady marketingu. 1. vyd. Olomouc: Univerzita
Palackého v Olomouci, 2006. ISBN 80-244-1489-9

KOTLER. P. Marketing management. 12. vyd. s. 43. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5

KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004.
ISBN 80-247-0513-3

KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011.
ISBN 978-80-247-3527-6

KUPKA, J. Ceskd reklama — Od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brno: Albatros
Media, 2012. ISBN 978-80-265-0046-9

PINCAS, S., M. LOISEAU, D¢jiny reklamy. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Slovart,
2009. ISBN 978-80-7391-266-6

SYNEK, M. Podnikova ekonomika. 4. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006.
ISBN 80-7179-892-4

80



Seznam pouzitych internetovych zdroji

ACRA MK. [online]. © 2012. [cit. 2013-01-28]. Dostupné z:

http://www.itbiz.cz/slovnik/marketing/acra-mk

Analyza 5F (Five Forces). [online]. © 2012 [cit. 2012-02-03]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/analyza-5f

BARTA, Z., GIK: Trh s technickym zbozim se v 1. ¢tvrtleti roku 2012 propadl. [online].
© 2012 [cit. 2013-02-09]. Dostupné z: http://channelworld.cz/clanky/gfk-trh-s-
technickym-zbozim-se-v-1-ctvrtleti-roku-2012-propadl-6386

CSU. Mobilni sit, [online]. © 2012 [cit. 2013-02-09]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mobilni_telefonni_sit_telekomunikacni_a_internet
ova_infrastruktura/$File/2012_web_mobil_final.pdf

CSU. Pevna telefonni linka, mobilni telefon a vydaje za telekomunikacni zarizent /
sluzby. [online]. © 2012 [2013-02-03] Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1_vybavenost_domacnosti_pevnou_telefonni_link
ou_a_mobilnim_telefonem/$File/2012_sru_al final.pdf

Eurotel — 1995 — part 1. [online] © 2008 [2013-01-28]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=DmUd2x0O_m70

Financni vysledky za leden az cerven 2012. [online]. © 2012 [cit. 2013-02-09].
Dostupné z: http://mobile.02.cz/osobni/200437-tiskove_zpravy/291065-

Financni_vysledky za leden_az_cerven_2012.html

FISER, M. Prodejci budou ldkat na phablety. [online]. © 2013 [cit. 2013-02-09].
Dostupné z: http://www.novinky.cz/internet-a-pc/testy/290680-prodejci-budou-lakat-
na-phablety.html

CHROUST, M. Samsung Youm: blizka budoucnost je zahnuta. [online]. © 2013
[cit. 2013-02-09]. Dostupné z: http://samsungmania.mobilmania.cz/clanky/samsung-

youm-blizka-budoucnost-je-zahnuta/sc-3-a-1322694

81


http://www.itbiz.cz/slovnik/marketing/acra-mk
https://managementmania.com/cs/analyza-5f
http://channelworld.cz/clanky/gfk-trh-s-technickym-zbozim-se-v-1-ctvrtleti-roku-2012-propadl-6386
http://channelworld.cz/clanky/gfk-trh-s-technickym-zbozim-se-v-1-ctvrtleti-roku-2012-propadl-6386
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mobilni_telefonni_sit_telekomunikacni_a_internetova_infrastruktura/$File/2012_web_mobil_final.pdf
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mobilni_telefonni_sit_telekomunikacni_a_internetova_infrastruktura/$File/2012_web_mobil_final.pdf
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1_vybavenost_domacnosti_pevnou_telefonni_linkou_a_mobilnim_telefonem/$File/2012_sru_a1_final.pdf
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1_vybavenost_domacnosti_pevnou_telefonni_linkou_a_mobilnim_telefonem/$File/2012_sru_a1_final.pdf
http://www.youtube.com/watch?v=DmUd2xO_m7o
http://mobile.o2.cz/osobni/200437-tiskove_zpravy/291065-Financni_vysledky_za_leden_az_cerven_2012.html
http://mobile.o2.cz/osobni/200437-tiskove_zpravy/291065-Financni_vysledky_za_leden_az_cerven_2012.html
http://samsungmania.mobilmania.cz/clanky/samsung-youm-blizka-budoucnost-je-zahnuta/sc-3-a-1322694
http://samsungmania.mobilmania.cz/clanky/samsung-youm-blizka-budoucnost-je-zahnuta/sc-3-a-1322694

JANKOVSKA, A., Kazdy tieti ¢lovék v regionu stiedni a vychodni Evropy (CEE), ktery
nakupuje pres internet, viastni smartphone. [online]. © 2011 [cit. 2013-02-09].
Dostupné z
http://www.gfk.cz/imperia/md/content/gfkpraha/press/2011/111115 gfk smartphones _i
n_cee.pdf

KUBICKOVA, M. Porteriiv pétifaktorovy model. [online]. © 2011 [cit. 2013-02-10].
Dostupné z: http://lide.fmk.utb.cz/users/kubickova/files/soubory/porter.pdf

Phablet. [online]. © 2013 [cit. 2013-02-09]. Dostupné z:
http://en.wikipedia.org/wiki/Phablet

T-Mobile oznamuje vysledky za prvni polovinu roku 2012. [online]. © 2012
[cit. 2013-02-09]. Dostupné z: http://t-press.cz/tiskove_zpravy/2012/1362/

TICHA, D. Reknéte své Zené zeleninu denné! Svét Rapidu a Merkuru. [online]. © 2004
[cit. 2012-11-05]. Dostupné z:
http://www.istrategie.cz/pdf_files/agentury/P6_11 14.pdf

Trh mobilnich telefonii — analyza spolecnosti Gartner. [online]. © 2012
[cit. 2013-02-09]. Dostupné z: http://www.feedit.cz/wordpress/2012/08/14/trh-

mobilnich-telefonu-analyza-spolecnosti-gartner/

SCHON, O. Gartner: Trh's mobilnimi telefony se propadl, 1,75 miliardy mobilii je na
rekordy malo. [online]. © 2013 [cit. 2013-02-15]. Dostupné z:
http://tech.ihned.cz/mobily/c1-59313100-globalni-prodeje-telefonu-vede-samsung-

gartner

Vodafone zvysil do zari pocet klientit 0 66.000 na 3,37 milionu. [online]. © 2012
[2013-02-09]. Dostupné z: http://www.financninoviny.cz/zpravy/vodafone-zvysil-do-
zari-pocet-klientu-0-66-000-na-3-37-milionu/865499

Seznam ostatnich zdroji

GfK A REDAKCE, Vyvoj ceského trhu smartphonit a tabletu dle GfK, Reseller
Magazine, 2013, ro¢. 11, ¢.1, s. 32, ISSN 1214-3146

82


http://www.gfk.cz/imperia/md/content/gfkpraha/press/2011/111115_gfk_smartphones_in_cee.pdf
http://www.gfk.cz/imperia/md/content/gfkpraha/press/2011/111115_gfk_smartphones_in_cee.pdf
http://en.wikipedia.org/wiki/Phablet
http://t-press.cz/tiskove_zpravy/2012/1362/
http://www.istrategie.cz/pdf_files/agentury/P6_11_14.pdf
http://www.feedit.cz/wordpress/2012/08/14/trh-mobilnich-telefonu-analyza-spolecnosti-gartner/
http://www.feedit.cz/wordpress/2012/08/14/trh-mobilnich-telefonu-analyza-spolecnosti-gartner/
http://www.financninoviny.cz/zpravy/vodafone-zvysil-do-zari-pocet-klientu-o-66-000-na-3-37-milionu/865499
http://www.financninoviny.cz/zpravy/vodafone-zvysil-do-zari-pocet-klientu-o-66-000-na-3-37-milionu/865499

SEZNAM OBRAZKU, GRAFU A TABULEK

Seznam obrazku

Obrazek 1: Reklama na zubni pastu Colgate .........c.covvereriiieininieeiese e 15
Obrazek 2: Reklama EuroTel — Mobilni telefon EuroTel bych si nikdy nekoupil......... 17
Obrazek 3: Reklama spoleCnosti PABQAS .........cccvvveiiiiiie i 18
Obrazek 4: Reklama na mobilni sit” OSKaTr ........ccceriiieiiiiiceee e 19
Obrazek 5: Reklama na mobilni telefon Nokia 3110 .......cccoooiviiieiiiiiicieceeecee 19
Obrazek 6: Reklama na mobilni telefon EuroTel Go Star.........cccccoovvvevieiininnincenenn 20
Obrazek 7: Marketingove prostiedi firmy .........covveiiieiie i 32
Obrazek 8: Portertty model PEti Sil........oiviiieiieiiiiiiisiesie e 36
Obrazek 9: Komunikacni strategie ,,push® a ,,pull®..........cccooiiiiiiiiiiie 39
Obrazek 10: Cil marketingové komunikace je vyjadien modelem AIDA............c........ 40
Obrazek 11: Efekty nebo cile obsazené v modelu DAGMAR ... 40
Obrazek 12: Sekvencni model pomoci metody FCB ... 41
Obrazek 13: Mobilni telefony a smartphony: Struktura trhu...........ccocoeviiiiinienne 52
Obrazek 14: Graficky névrh a vizualizace BigBoardu..........c.c.ccooeniiiiiiiici, 75
Obrazek 15: Graficky navrh a vizualizace city-light plochy ..., 75
Obrazek 16: Graficky névrh celostrankové a pilstrankové inzerce do tisku ................ 76
Obrazek 17: Graficky névrh vertikdlnich bannert .............ccoovviciiii 77
Obrazek 18: Graficky navrh horizontalnich bannerd ............ccoovvveiiiiiie i 77

Seznam grafi

Graf 1: Celosvétovy podil kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu z hlediska

vynalozenych naKIAdE ........ccooviiiiiiie e 24
Graf 2: Aktivni SIM karty v CR v tiSICICH «...cvoveieiciciciccecee e 48
Graf 3: Aktivni SIM karty podle operatorti k 31. 12. daného roku v tisicich................ 48
Graf 4: Pocet mobilnich telefoni v domacnostech..........cccevvvviiiininiiinciccccee, 49

Graf 5: Vybavenost domacnosti mobilnim telefonem podle ptitomnosti nezaopatienych
déti v domacnosti (% z celkového poctu domacnosti v dané skuping) .........cccccceveenenn 50
Graf 6: Vybavenost domacnosti mobilnim telefonem podle postaveni osoby

v Cele domacnosti (% z celkového poctu domacnosti v dané skuping)..........ccceevenee 50

Graf 7: Aktivni SIM karty vs. pevné telefonni linky (v tisicich).........ccccoovvrirviriiinnnn. 51

83



Seznam tabulek

Tabulka 1: Priklad kvalitativniho vyzkumu polaritni technikou ............ccccovereiiiinnnn. 28
Tabulka 2: Hodnotici tabulka pro zpracovani SWOT analyzy ............ccoceevererviiinnnn. 59
Tabulka 3: Hodnoceni stavu jednotlivych faktori vii€i z&vaznosti...........ccoeeveveennnn. 60
Tabulka 4: SWOT analyza mobilni divize spolecnosti Samsung...........ccceverveveeneenne. 61

84



SEZNAM PRILOH

Ptiloha A — Dotaznik pro 0sobni dotazovani ............c.cccocviviiiiiiii i |
Ptiloha B — Dotaznik pro internetové dotazovani ...............c.cccocvvvviinininnnecieneneen, 11
Ptiloha C — Financ¢ni rozpocet Kampane ..................ccooviiiiiiinnc e V
Piloha D — Harmonogram Kampane€................ccooeiiiiiiiiiinininie e Vil
Ptiloha E — Soupis nakupnich center a prodejcii.............ccccooceeiiiiiiniiinin i VI
Piiloha F — Vybér City-light PIOCH .......ccoiiiiiii e IX
Piiloha G — VYbeér BigBoardil................ccoooiiiiiiiiiiii s Xl

85



PRILOHY

Piiloha A — Dotaznik pro osobni dotazovani

1. K ¢emu nejcastéji pouzivate mobilni telefon mimo telefonovani a zasilani SMS?
a) Pro komunikaci s prateli na socidlnich sitich nebo k hrani her

b) Pro organizaci prace, ¢teni mailil, prezentace

¢) Pro poslouchani hudby nebo sledovani filmu

d) Jiné - co?

2. Co je pro Vas nejdiilezitéjsi pri koupi nového mobilniho telefonu?

(sefad’te od 1 nejvice do 5 nejméné)

a) Znacka

b) Kvalita produktu — napf. odolnost vuci prachu, vlhku a narazu

¢) Funkénost produktu — napt. vyuziti pro volnocasové aktivity, nebo delsi vydrz baterie
d) Cena

e) Design

3. Koupil(a) jste si nékdy produkt na zikladé reklamy v ¢asopise, na billboardu,
v MHD, radiu nebo TV?

a) Ano

b) Ne

¢) Nevim

4. Jak Casto si kupujete produkt, ktery jste vidél(a) v reklamé?
a) Velmi cCasto

b) Casto

¢) Nevim

d) Nikdy

5. Je pro Vas dulezita znacka produktu?
a) Ano
b) Ne

6. Jakym zpiisobem se rozhodujete o znacce, kterou kupujete?
a) Mam svou oblibenou znacku, které jsem vérny(4)

b) Na zaklad¢ zkuSenosti se znackou

¢) Na zékladé¢ vlastnosti produktu, ktery kupuji

d) Na zéklad¢ reklamy na dany produkt v ¢asopise, radiu, TV

e) Na zéklad¢ image znacky

7. Motivuje Vas k nakupu, kdyZ vidite v reklamé produkt za zvyhodnénou cenu?
a) Ano

b) Ne

¢) Nevim



8. Jaké reklamé nejcastéji vénujete pozornost?
a) v televizi

b) v tisku

¢) venkovni reklamé

d) v kin¢

e) vV radiu

f) bannerim na internetovych strankach

g) e-mailové reklamé (internetové)

h) v mobilnich telefonech

9. Kolik byste byl(a) ochoten(na) zaplatit za odolny chytry mobilni telefon
(smartphone)?

a) 2000 — 3 999 K&

b) 4 000 — 6 999 K¢

c) 7000 — 9 999 K&

d) vice nez 10 000 K¢

10. Jak byste jej koupil(a)?
a) Pfes internet
b) V prodejné (u obchodnika)



Priloha B — Dotaznik pro internetové dotazovani

1. Co délte n%jéastéji ve volném Case?
(stupnice: 1 vubec - 5 nejcastéji)

1 vilbec 2 malo 3 obtas 4 Easto 5 nejtastéji

Jsem doma a
koukam na televizi m O O O O
Hraju hry na
potitati r r r r r
B&ham r r r r r
Jezdim na kole r r r r r
Hraju kolektivni

+ r r r r r
Chodim na p&si
e r r r r r

Vlozte text:

Pohlavi

vek

Nejvyssi dosazené .

vzdélani | EI
Zaméstnani [-— El

E’I
e 20%

2. K cemu pc:LLiivéte mobilni telefon mimo telefonovani a zasilani SMS?
(stupnice: 1 vubec - 5 nejcastéji)

=
w
wn
IS
g(
g

5 necasté)

8
&)

Pro kamunikaci s
prateli na

iAinich sitic
Pro hrani her
Pro organizaci
prace, tteni maild
Pro poslouchani
hudby
Pro sledovani filmd
Jako navigad pro
cestovani autem
Jako navigaci pro
pesi tary

viib
r
=
r
r
=
r
r
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3. Co by Vas pfimélo ke koupi chytrého telefonu?

™ odolnost viiE prachu a vihku

I &irsi vyuZiti pro sport (napf. m&feni tepu)
™ &irsi vyuZiti pro cestovani (autem i pésky)
I Delsi vwydrz baterie

" cena

4. Kolik byste byl/byla za chytry telefon (smartphone) ochoten/na zaplatit?

" 2 000 - 3909 K¢
" 4000 - 6999 K&
" 7 000 - 9990 KE

I vice



Piiloha C — Finan¢ni rozpocet kampané

Rozpocet Samsung Galaxy Xcover 2, bfezen - duben 2013

Jednotka Zésah na Cenaza Termin plnéni Potet  PFedpokladany
jednotku jednotku jednotek zdsah
-] - | -] -] -] -]
Prima COOL 20s spot GRP 87 600 6500 K& biezen - duben 150 13 140 000 975 000 K¢ 74,2 K¢
Prima LOVE 20s spot GRP 87 600 6500 KE bfezen - duben 150 13 140 000 975 000 K& 74,2 Ke
Kabelové televize 20s spot GRP 87 600 3500 K& biezen - duben 100 8760 000 350000 K¢ 40,0 K¢
Vyroba spotu 20s spot (animace, studio, prava, produkce ks - 50 000 K& 0 1 - 50000 K& - KE
Sum 35 040 000 2 350 000 K& 67,1 K¢

Ti3ténd inzerce Jednotka Zéasah na Cenaza Termin plnéni Pocet  Pfedpokladany

jednotku jednotku jednotek zdsah
- | - | - | - |

Denik Blesk 1/2 strana na vyku, v prvni tieting deniku 80 000 K& biezen - duben 4 5 600 000 320000 K& 57,1KE
MF Dnes 1/2 strana na vy3ku, v prvni tfeting deniku ks 790 000 55000 K& biezen - duben 4 3160 000 220000 K& 69,6 K&
Denik Metro 1/1 strana, v prvni tieting deniku ks 500 000 28000 K& biezen - duben 8 4000 000 224000 K& 56,0 K&
Maxim 1/1 strana, v prvni tietiné deniku ks 90 000 25000 K¢ brezen - duben 1 90 000 25000KE  277,8Ke
Joy 1/1 strana, v prvni tieting deniku ks 70000 20000 K¢ biezen - duben 1 70 000 20000 K¢  285,7 K¢
DTP pfiprava inzerce, 2 forméty ks - 12 000 K& 0 2 - 24000 K¢ - KE

12 920 000 833 000 K& 64,5 K&

Jednotka Zéasah na Cenaza Termin plnéni Pocet  Pfedpokladany
jednotku jednotku jednotek zdsah
- | -] - | - | - | - |

Praha, Duhova 6 * 20s spot, prvni misto v reklamnim bloku tyden 2 300000 160 000 K¢ biezen - duben 4 9200 000 640 000 K& 69,6 KE
Celd CR mimo Praha, Trio** 20s spot, prvni misto v reklamnim bloku tyden 2 700 000 250 000 K& biezen - duben 4 10 800 000 1 000 000 K¢ 92,6 K&
Brno, Kiss Hady 20s spot, prvni misto v reklamnim bloku tyden 218 000 16 000 K& biezen - duben 4 872 000 64 000 K& 73,4 KE
Vyroba spotu 20s spot (studio, prava, produkce), 2 druhy ks - 15 000 K¢ 0 2 30000Ke - KE
SoutéZ na radiu E2 Tydenni soutéZ na rddiu E2 - ranni show ks 1500 000 420 000 K¢ brezen 1 1500 000 420000KE  280,0 K&
Sum 22 372 000 2154 000 K& 96,3 KE

* Evropa 2, Frekvence 1, RockZone, Dance Radio, Rédio Bonton, Impuls

** Evropa 2, Frenkvence 1, Impuls

Internetova reklama Popis Jednotka Zésah na Cenaza Termin pInéni Potet  Pfedpokladany
jednotku jednotku jednotek zasah
-] -] - | -} - -
Novinky.cz - Zpravodajstvi Bannerova reklama 1000 zobr. 1000 90 K& bfezen - duben 2000 2 000 000 180 000 K& 90,0 KE
Novinky.cz - Internet a PC Bannerovd reklama 1000 zobr. 1000 58 K¢ bfezen - duben 1800 1800 000 104 400 K¢ 58,0 KE
Novinky.cz - AutoMoto Bannerovd reklama 1000 zobr. 1000 58 K¢ biezen - duben 1200 1200 000 69 600 K& 58,0 KE
Novinky.cz - Cestovani Bannerovd reklama 1000 zobr. 1000 58 K¢ bfezen - duben 1800 1800 000 104 400 K¢ 58,0 K¢
iDnes.cz - Zpravy Bannerova reklama 1000 zobr. 1000 110 K& bfezen - duben 2000 2 000 000 220000 K& 110,0 KE
iDnes.cz - Cestovani Bannerova reklama 1000 zobr. 1000 35 K¢ bfezen - duben 1800 1800 000 63 000 K¢ 35,0 K¢
iDnes.cz - Auto Bannerova reklama 1000 zobr. 1000 35 K¢ bfezen - duben 1200 1200 000 42 000 K¢ 35,0 KE
iDnes.cz - Mobil Bannerovd reklama 1000 zobr. 1000 35 K¢ biezen - duben 2000 2000 000 70000 K¢ 35,0KE
iDnes.cz - Technet Bannerovd reklama 1000 zobr. 1000 35 K¢ bezen - duben 1500 1500 000 52 500 K¢ 35,0KE
Zive.cz Bannerova reklama 1000 zobr. 1000 40 K¢ bfezen - duben 1200 1200 000 48 000 K¢ 40,0 KE
Mobilmania.cz Bannerova reklama 1000 zobr. 1000 25 K¢ bfezen - duben 1200 1200 000 30 000 K¢ 25,0 KE
Vyroba banner® 10x forméatd bannerG ks - 90 K& 0 10 - 900 K¢ - KE
sum 17 700 000 984 800 K& 55,6 K¢
City-light plochy Jednotka Zésah na Cenaza Termin pInéni Pocet  Predpokladany
jednotku jednotku jednotek zasah
CLV plochy v Praze Podsvicené, format 118,5 cm x 175 cm 95 ploch 2 300 000 460 000 K& bfezen - duben 1 2300 000 460000 KE  200,0 KE
Tisk V cené pronajmu ploch 95 ploch - K¢ 0 95 - - K¢ - KE
DTP predtiskova pfiprava ploch, 2 vizudly ks - 1500 K¢ 0 2 - 3000 K¢ - KE
sum 2300000 463 000KE 201,3KE
Jednotka Zésah na Cena za Termin plnéni Pocet Predpokladany
jednotku jednotku jednotek zasah
- | - | -]
BigBoardy v Brné Osvétlené, formdt 9,6 mx 3,6 m ks 756 000 19000KE  biezen - duben 20 15120000 380000KE  25,1KC
Tisk V cené prondjmu ploch 20 - 4000 K& o] 20 - 80 000 K& - Ké
DTP predtiskova pfiprava ploch, 2 vizualy ks - 1500 K¢ 0 2 - 3000 K¢ - K¢
SUumM 15120 000 463 000 K& 30,6 K&

Eventové prezentacev  Popis Jednotka Zésah na Cena za Termin plnéni Potet  PFedpokladany
nakupnich centrech jednotku jednotku jednotek zdsah
- | -] -] - | - |

Prondjem plochy v OC PrezentaZni plocha o rozméru 2x1,5m oc 50 000 1500KE biezen - duben 18 900 000 27000KE 30,0 KE
Vyroba promostanku Promo stanek o rozméru 1,5x0,9x1,2m ks - 5000 K¢ 0 5 - 25 000 K& - kg
Promotéri 2 promotéii/prezentace, den - 250 K¢ 0 54 - 13 500 K& - ke
Doprava Néklady na dopravu promotym ks - 18 000 K& 0 1 - 18 000 K¢ - K&
Ubytovani Néklady na ubytovani promotyma ks - 35 000 K& 0 1 - 35 000 K& - KE
sSum 900 000 118 500KE 131,7 K&




POS, POP, a reklamni Jednotka Zasah na Cenaza Termin pIn&ni Poéet  Predpoklddany

materiadly jednotku jednotku jednotek zésah
- | - | - |

Plakaty na prodejny Format A1, bar.: 4/0, 130g, leskla kiida ks - 4,50 K¢ 0 500 - 2250 K¢ - Ké
Letaky Formét DL, bar.: 4/4, 130g, leskld kiida ks - 0,45 K¢ 0 50000 - 22 500 K¢ - KE
Kartonovy stojan Stojan ve tvaru mobilniho telefonu ks - 1 500,00 K& 0 20 - 30000 K& - KE
Outdoorové klicenky Gumeovy povrch, potisk 1x barva ks - 11,00 K¢ 4] 5000 - 55000 K& - KE
Outdoorové bunda Dérek pro soutéZ na E2 ks - 600,00 K& 0 10 - 6000 K& - KE
SUM 115 750 K€

432 0
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Piiloha D — Harmonogram kampané

Mediaplan Datum

Médium Lokalita Popis média

Televize Cela CR Prima COOL

Televize Cela CR Prima LOVE

Televize Cela CR Kabelové televize

Tisk Cela CR Denik Blesk

Tisk Cela CR MF Dnes

Tisk Cela CR Denik Metro

Tisk Cela CR Maxim

Tisk CelaCR Joy

Radio Praha Praha, Duhovéa 6 *

Radio Cela CRmimoPH  Celd CR mimo Praha, Trio**
Radio Brno Brno, Kiss Hady

Radio Cela CR 7 na radiu E2 - promo spot
Radic Cela CR SoutéZ na radiu E2 - meder. Vstup
Radic Cela CR SoutéZ na radiu E2 - soutéZni vstup
Radio Cela CR SoutéZ na radiu E2 - finale
Internet cela CR Novinky.cz - Zpravodajstvi
Internet Cela CR Novinky.cz - Internet a PC
Internet Cela CR Novinky.cz - AutoMoto
Internet Cela CR Novinky.cz - Cestovani

Internet Cela CR iDnes.cz - Zpravy

Internet Cela CR iDnes.cz - Cestovani

Internet Cela CR iDnes.cz - Auto

Internet Cela CR iDnes.cz - Mobil

Internet Cela CR iDnes.cz - Technet

Internet Cela CR Zive.cz

Internet Cela CR bil C

00H Praha CLV plochy v Praze

00H Brno BigBoardy v Brné

Eventy OC Praha OC Letiany

Eventy OC Praha PALLADIUM Praha

Eventy OC Praha Obchodni centrum Novy Smichov
Eventy OC Praha PALAC FLORA

Eventy OC Praha 0C Chodov

Eventy OC Plzefi OC Olympia Plzei

Eventy OC Usti nad Labem OC Forum Usti nad Labem
Eventy OC Karlovy Vary Obchodni centrum Varyada
Eventy OC Hradec Kralové OC Futurum Hradec Krélové
Eventy OC Pardubice AF| PALACE Pardubice

Eventy OC Jihlava CITY PARK

Eventy OC Liberec Nakupni centrum Gécko Liberec
Eventy OC Ceské Budéjovice  OC Ctyfi Dvory

Eventy OC Ostrava AVION Shoppingpark

Eventy OC Zlin Obchodni centrum Centro Zlin
Eventy OC Brno Galerie Varikovka

Eventy OC Brno 0C Olympia Brno

Eventy OC Olomouc Centrum Olympia Olomouc q
Eventy prodejny |Praha Alza.cz

Eventy prodejny |Brno czC.cz

Eventy prodejny |Olomouc TS Bohemia [ TTTTT1T] —

VIl



Piiloha E — Soupis vybéru nakupnich center a prodejcu

Nakupni centra v Ceské republice

Cena prondjmu/den

ev obchodniho centra
Praha OC Letfiany
Praha PALLADIUM Praha
Praha Obchodni centrum Novy Smichov
Praha PALAC FLORA
Praha OC Chodov
Brno Galerie Varikovka
Brno OC Olympia Brno
Plzen OC Olympia Plzefi
Hradec Kralové OC Futurum Hradec Kralové
Liberec Nakupni centrum Gétko Liberec
Ostrava AVION Shoppingpark
Jihlava CITY PARK
Zlin Obchodni centrum Centro Zlin
Karlovy Vary Obchodni centrum Varyada
Usti nad Labem  OC Forum Usti nad Labem
Olomouc Centrum Olympia Olomouc
Ceské Bud&jovice OC Ctyfi Dvory
Pardubice AFI PALACE Pardubice
Mésto B Nazev obchodniho centra
Praha Alza.cz
Brno CZC.cz
Olomouc TS Bohemia

Veselska 663

nam. Republiky 1079/1a
Plzefiskad 233/8
Vinohradska 2828/151
Roztylskd 2321/19

Ve Varikovce 1

U Délnice 777

Pisecka 972/1

Brnénska 1825/23a
Sousedska 599

Rudnd 114

Hradebni 5440/1

3. kvétna 1170

Kpt. Jaroge 375/31
Bilinska 3490/6

Velky Tynec 2

Milady Hordkové 1498
Masarykovo ndmésti 2799

Prodejci
B Adresa
Jateéni 33
Kfenova 52
Sladovni 103/3

VIII

http://www.oc-letnany.cz/cz
http://www.palladiumpraha.cz
http://www.novysmichov.eu
http://www.palacflora.cz
http://www.centrumchodov.cz

http://www.galerie-vankovka.cz/cz

http://www.olympia-centrum.cz

http://www.olympiaplzen.cz
http://www.futurumhradec.cz
http://www.ncgecko.cz

http://www.ostrava.avionshoppingpark.cz,

http://www.cpj.cz,
http://www.centrozlin.cz/cz findex.php

http://www.varyada.cz,
http://www.forumustinadlabem.cz
http://www.olympiaolomouc.cz/2005
http://www.ctyridvory.cz
http://www.palacpardubice.cz/cs,

B Internetové stranky

http://www.alza.cz
http://www.czc.cz
http://www.tsbohemia.cz

1500 K&
1500 K&
1500 KE
1500 KE
1500 K&
1500 K&
1500 K&
1500 KE
1500 K&
1500 K&
1500 K&
1500 KE
1500 KE
1500 K&
1500 K&
1500 K&
1500 KE
1500KE,

[ Cenaprondjmu/den |3

- KE
- Ké
- Ke



Priloha F — Vybér city-light ploch
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Praha 04
Praha 04
Praha 0%
Praha 13
Praha 10
Praha 0%
Praha 10
Praha 01
Praha 01
Fraha 05
Praha 02
Praha 08
Praha 01
Praha 02
Praha 07
Fraha 07
Praha 07
Praha 07
Fraha 10
Praha 10
Praha 10
Fraha 06
Praha 05
Praha 0%
Fraha 08
Praha 08
Praha 08
Fraha 10
Praha 02
Praha 07
Fraha 09
Praha 03
Praha 03
Fraha 04
Praha 04
Praha 04
Fraha 10
Praha 15
Praha 10
Fraha 06
Praha 06
Praha 06
Fraha 06
Praha 11
Praha 09
Fraha 09
Praha 13
Praha 08
Fraha 09

POO41
PO052

P0O108
PO118
FO115
PO127
PO141
P0O143
F0O156
PO196
P0O203
P0O208
P0O223
F0244
F0248
P0O250
P0O252
P0O279
P0O280
P0O292
F0354
PO383
FO475

PO496
PO497
P0O518
P0O531
P0O558
P0O593
POG1E
POG29
POB39
POBRA1
PO706
PO728
PO734
PO747
FOE16
POE21
POB23
POB2B
POB3Y

POSO7
P7505
P7510
P7512

118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175¢cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x941 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x941 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x941 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x941 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x941 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x941 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x941 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x941 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x84 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x941 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x84 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light

Novodvorska
Otakarova
Prosecka
Mukafovského
Kutnohorska
Tupolevova
Cernokostelecka
MNa Pofii

Na Pofiti
Plzefiska

Karlovo namésti
ke Stvanici
Havlitkova
Vinohradska
Plynarni

Letenske namésti
Argentinska
Bubenske nabfeii
VrEovicka

U Slavie

Moskevska

B umisténi

A - vnitini
A - wnitini
A - wnitini
A - vnitini
A - wnitini
A - wnitini
A - vnitini
53 - Vnitfni
83 - Vn&jai
A - ungjEi
A - vnéjsi
A - wnitini
B - wvn&jsi
A - wnitini
A - wnitini
A - vnitini
A - wnitini
A - wnitini
A - vnitini
B - vnitfni

A - wnitini

lugoslavskyjch partyzan( B - vn&jEi

Stroupeinického
Ceskomoravska
Pod Sidligtém
Stielniéna
Zhofelecka
Bohdalecka
Bélehradska
Milady Horakove
K Zizkowu
Spojovaci
Ol3anske nam.
Antala Statka
Maodranské namésti
Chodovska
Rabakovska
Plukovnika Mraze
Poternicka

MNa Petfinach
Béloharska
Patotkova
Ankarska
Opatovska
Vysofanska
Prosecka
Cerverianského
Zernosecka

Ceskobrodska

B - wn&jsi

B - vnitini
B - vnitfni
A - wnitini
A - wnéjsi

B - vnitfni
A - wnitini
A - wnitini
B - vnitfni
B - wné&jsi

B - wn&jsi

A - vnitini
A - wnitini
A - wnitini
A - vnitini
B - wné&jsi

B - wn&jsi

A - vnitini
A - wnitini
A - wnitini
A - vnitini
A - wnitini
52 -wnéjsi
B - vnitfni
A - wnitini
A - wnitini

A - vnitini



50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63

65
66
&7
68

70
71
72
73
74
75
76

78
79
80
81
82
83

B6
87
B8
89
90
91
92
93
94
85

Praha 01
Praha 17
Praha 05
Praha 01
Praha 01
Praha 04
Praha 10
Praha 07
Praha 08
Praha 06
Praha 06
Praha 06
Praha 05
Praha 06
Fraha 10
Praha 06
Praha 03
Praha 04
Praha 11
Praha 06
Praha 04
Praha 03
Fraha 02
Praha 10
Praha 14
Praha 09
Praha 03
Praha 09
Praha 0%
Praha 03
Praha 04
Praha 04
Praha 04
Praha 06
Praha 04
Praha 10
Praha 15
Praha 14
Praha 03
Praha 08
Fraha 04
Praha 05
Praha 0%
Praha 05
Praha 01
Praha 08

P7523
P7705
P7716
52072
52072
V1055
V1081
V1110
V116l
V1179
V1187
V1209
V1231
V1263
V1301
V1306
V1333
V1343
V1347
V1356
V1359
V1363
V1383
V1402
V1433
V1436
V1458
V1477
V1478
V1551
V1553
V1555
V1574
V1647
V1680
V1716
V1720
V1761
V1818
V1821
V1828
V1843
V1884
V1988
V1556
V3038

118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175¢cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light
118,5 x 175cm x91 City-Light

Spalend
Makovského
Plzefiska

Namésti Republiky
Namésti Republiky
Bud&jovicka
VrEovicka
Dukelskych hrdind
Rohanské nabfeii
Evropska
Bélohorska
Evropska
Vrchlickeho
Podbabska

V OlZinach
Evropska
Vinchradska
Antala Staska
Tirkova

Vitézne namésti
Hvézdova
Husitska
Jaromirova
Pofernicka
Chlumecka
Chlumecka
Konévova
Ceskomoravska
feskomoravska
Jana Zelivského
Modianska

Cs. exilu

U Plynarny
Evropska

Stirova

Svehlova
Svehlova
Podébradska
Vinchradska

Na Zertvach

Na Pankraci
Nadraini ulice
Freyova

TT Barrandov
Vaclavske namésti

Na Florenci

B - wn&jsi

A - wnitini

B - wn&jsi

D1 - Dolni

H1 - Horni

A - Po sméru
A - Po sméru
B - Proti sméru
A-Posméru
S1- Po sméru
A-Posméru
53 - Po sméru
A-Posméru

B - Proti sméru
A - Posméru
A - Po sméru
S1-Posméru
A - Po sméru
A-Posméru
52 - Po sméru
B - Proti sméru
B - Proti sméru
A - Posméru
A - Po sméru
A - Po sméru
A - Po sméru
A-Posméru

B - Proti sméru
A-Posméru
A - Posméru
A-Posméru
S1- Posméru
B - Proti sméru
§1- Po sméru
B - Proti sméru
A-Posméru
A-Posméru
A - Po sméru
A-Posméru
A - Po sméru
A - Posméru
A - Po sméru
A - Po sméru
A - Po sméru
A plocha - sténa

Aplocha - sténa



Piiloha G — Vybér BigBoardu

cislo g mésto g
12302 Brmo
12349 Brno
12826 Brno
12865 Brno
12871 Brno
12988 Brno
13264 Brno
13406 Brno
1850507 Brno
1850520 Brno
1850524 Brno
1850573 Brno
1850764 Brno
1850778 Brno
1850793 Brno
1850874 Brno
1850912 Brno
1850942 Brno
1850955 Brno

12078 Brno

Jedovnickd

Cejl / Vranovska

Bauerova

Hviezdoslavova

Kastanova

Zarosicka

Palackého tfida / Tylova
Olomoucka / Tézebni
Knini¢ska

Her3picka - Moravskd typografi
ModfFice - ndkupni centrum OLYM
Jihlavskd - nemocnice
Zvonarka - PEUGEOT
Porgesova

Hladikova - Masna
Hnévkovského - RENAULT
Olomoucka

Hnévkovského - Sokolova
Videriskd - Rajhradska
Videriska

-
zc

centrum, DC

ZC, vystavisté

DC

ZC, ptijezd Makro

ZC

DC

DC

Z centra

do centra

Z centra

smér D1

do centra

Z centra, smér Olomouc,D1
do centra

do centra

z centra na D1 smér Olomouc, O
vyjezd z centra k D1, D2
pfijezd do centra

’c

XI

leva_prava g

-

b =2~ el e = e = el IR ol = I o e el e ol = = B el

rozmeér g
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360
960x360

osvétleni



BIBLIOGRAFICKE UDAJE

Jméno autora: Pavel Kunert

Obor: Socialni a medialni komunikace

Forma studia: Kombinované

Nazev prace: Marketingova kampan pro uvedeni chytrého telefonu na ¢esky trh
Rok: 2013

Pocet stran textu bez priloh: 71

Celkovy pocet stran piiloh: 11

Pocet titulii ceskych pouzitych zdroju: 13
Pocet titulii zahrani¢nich pouzitych zdroji: 0
Pocet internetovych zdroju: 17

Pocet ostatnich zdroji: 1

Vedouci prace: RNDr. Jaroslav Huk, CSc.



