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Anotace

V této diplomové praci jsou shroma&iny poznatky o0 satasném stavu
marketingové komunikace v polygrafickémapryslu. Teoretick&ast zahrnuje popis
z&kladnich princifp marketingové komunikace, a to jak v obecné rgviak s ohledem
na specifika progedi B2B trhii. VV praktickécasti byl stanoven nésledujici cil: zjistit,
jakym zpisobem a zdautbec je v polygrafickych podnicich (tiskarnach) viuéna
marketingova komunikace. Metodami pro vyzkum bykaritativni a kvalitativni
dotazovani, technikou byly sestavené dotazniky aulidové rozhovory.
Pro co nejpesrgjSi zmapovani této problematiky byly dotazovany iygrafické
subjekty — tiskarny (dodavatelé), tak zadavatskutiodigratelé).

Kli ¢ové pojmy

B2B, marketing, marketingovy mix, marketingova kanikace, plan, polygrafie

reklama, rozpéet, segmentace, zakaznik.



Annotation

In this thesis, we gathered knowledge of the currstate of marketing
communications in the printing industry. It inclisdhneoretical description of the basic
principles of marketing communications, both in @@h and specific environment
of B2B markets. In the practical part the followialgjective was set: to determine how
and whether marketing communication is used inlgramedia companies (printers) .
We used research methods of quantitative and qtiaét interviews — on-line
questioning and in-depth interviews. For the mastueate mapping of this problem
were interviewed main subjects in the printing neark printers (suppliers) and print
buyers (customers).

Key words

Advertising, B2B, budget, customer, marketing comioations, marketing, marketing

mix, plan, printing, segmentation.
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UvoD

Pro s¢¥t, ve kterém v satasné dob Zijeme je charakteristicky rozvoj novych
technologii a globalizace tith VeSkeré dni je v neustalém a dynamickém pohybu.
Uspet vtomto prostedi je mozné pouzefipneustaléem sledovani novych trénd
Zarover je nemén dulezité gedvidat a planovat budouci vyvoj. Stmé receno,
byt aktivni.

Podniky se musi, pokud &fituspet, snazit reagovat v maximalni fmina pateby
trhu respektive zakaznik Musi neustale #mit svoje strategie, plany aippiasobovat
je vyvoji na trhu.

V minulosti byla velkacast podnikatelskych subjéktorientovana na vyrobu
a az nasledhiesila problém prodeje. Od této doby prosla spuast dlouhym vyvojem,
ktery dosgl az do sotasného stavu, kdy je na prvnim nyisékaznik a napbvani jeho
potieb. Pochopeni této zdanlivé fraze je onim skt klicem k prosperit

Stejreé jako se mini spol€nost, tak se ®¥ni a ¢leni pozadavky i ¢ekavani
zakaznik. Firma, ktera chce byt U&nou, si musi velmi d@b uwdomit, na jakého
zakaznika se chce zéfit a nasledsa mu vyjit co nejvice vsic.

Jedinym prosedkem, ktery je schopen sofistikogatyto ¢innosti pro podnik
zajistit, je marketing. DleZitost tohoto nastroje diada s¥tovych firem jiz davno
uvédomila a ¥nuje mu maximalni pozornost. 8ské republice tomu tak j¢&daleka
neni, jak dokazuje nedavny vyzkum Marketingovéhstitatu ve spolupraci s firmou
Miliard Brown (Ftiloha A)*

Podniky, které jes$t nepochopily vyznam marketingu, riskuji v kratkodob
horizontu ztrdtu zakaznik Trh je geplren konkurenty, ktd se snazi oslovit té#nh
stale stejny peet odlErateli. Prostor na trhu se zuzZuje a udrZzet se mohougpepsi.

Marketing je sotast podnikového managementu, jeho Ukolem ijedghazet
krizovym situacim. Jeho hlavnim Ukolem je vyiivdaakové podminky, aby byl podnik
schopen plnit stanovené cile, udrzel si stavapggiazniky a ziskaval nové zakazniky.
Dulezitym faktorem pro fungovani marketingu je makgbva komunikace.

Je to sodast marketingového mixu, kterd unmioje vytvdet dialog a vztahy

! Publikovano se souhlasem spmlesti Miliard Brown



se zakazniky. Bez oboustranné a vyvazené markettngkomunikace nelze
v sowasném konkuramim prostedi plnohodnot& obstat.

Tato diplomova prace se zabyva pravyuzitim marketingové komunikace
v polygrafickém pimyslu a jejim cilem je zjistit, jakymi Zgoby a na jaké arovni
je marketingovd komunikace vtomto @tli aplikovana, vwetrg piipadnych
doporweni pro dalSi rozvoj marketingové komunikace v godii.

V teoretické ¢asti diplomové prace je st definovan marketing a jeho
koncepce. Kratce jsou zde teoreticky vymezetledté body, jako je marketingovy
plan, situani analyza, segmentace trhu a marketingovy mix. vidladiraz
je vteoretické ¢asti kladen na marketingovou komunikaci, jeji defina popis
jednotlivych forem komunikace. Teoretickast je zpracovana formou literarni reSerSe
na zaklad dostupné odborné literatury a odbornych interngtbzdrof.

Prakticka ¢ast je ¥novana popisu s@éasného stavu polygrafického tpmyslu
v Ceské republice. Pro zj&ti Grovre marketingové komunikace v polygrafickém
pramyslu byl pouzit kvantitativni vyzkum. Dotazovaniniskana primarni data byla
nasledg statisticky analyzovana. Kvantitativni vyzkum lgroveden na obou pdlech
komunikaniho fetzce. Byli dotazovani jak dodavatelé, tak odielé. Za¥recné
statistické vyhodnoceni, poskytuje hlubSi analyjaky je skutény stav a Uroue

marketingové komunikace v polygrafickémipryslu.



TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Marketing se zabyvé zjisvanim a nagovanim lidskych a spatenskych pdeb?
Jest strwingji marketing definuje Kotler, a to jako naelvani poteb se ziskerd.
DetailngjSi definice marketingu méa d&v polohy, spoléenskou a manazerskou.
Spole&enské definice zni:Marketing je spoléensky proces, vemz jedinci a skupiny
ziskavaji to, co poebuji a ch#ji, a behem rhoz vytvdime, nabizime a svobatin
smiiujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hoafid ManaZerska definice
je konkrétrjSi a stringjsi: ,,Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznik#olila
dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako ulitaadlgvala se sama™

Samotny vyvoj je pewvh spojen svolnym trhem a trzni ekonomikou. Trzni
ekonomika je zakladni podminkou pro &spé fungovani marketinduFungovani
marketingovych procés vSak neni automatické a samotna existence tkoriogniky
je pouze zakladnimipdpokladem. Zalezi na kazdém jednotlivéem subjejekym
zpasobem k marketinguistupuje a implementuje jej do svych rozhodovagiates.

Trzr¢ orientované podniky jsou orientované na trh alejedinym cilem je usggh
na tomto poli. Snazi se tak napVat jeho paeby a s tim spojené uspokojeni. Pokud
ma byt tatocinnost UspsSna, je nezbythnutné pracovat s trhy komplexrNelze nutit
zakaznika k nakupu zbozi, které je vyrobeno, alepak se snazit o produkci,
toho co zakaznik pigbuje a upednostuje.’

K tomu je nezbytné sledovat nejen &asné patby zakaznik, ale monitorovat

I 7

i jejich predpokladany vyvoj a prony, je nutné zkoumat novéilezitosti na trhu,
s cilem najit ty atraktivniitve nez konkurence.
Hovaorime-li o trzre zangrené firn¢, potom jeji zakladni hodnotou je orientace

na zakaznik&.V této souvislosti mluvime dech zakladnich formach marketingu.

2KOTLER, P.; KELLER, L.K.., Marketing managemerRraha: Grada Publishing a.s., 2007. s . 43
3 KOTLER, P.; KELLER, L.K.., Marketing managemerRraha: Grada Publishing a.s., 2007. s . 43
*KOTLER, P.; KELLER, L.K.., Marketing managemerRraha: Grada Publishing a.s., 208743

® KOTLER, P.; KELLER, L.K ., Marketing managemerfraha: Grada Publishing a.s., 208743

® HORAKOVA, H., Strategicky marketing, Prah&rada Publishing a.s., 2003. s. 15
"HORAKOVA, H., Strategicky marketing, Prah&rada Publishing a.s., 20G8 15

® HORAKOVA, H., Strategicky marketing, Prah&rada Publishing a.s., 2003. s. 15

® CHLEBOVSKY, V., Marketing pro B2B trhyBrno: Akademické nakladatelstvi Cerm., 20407

10



Historicky marketing

Tento druh marketingu je v s@asnosti jiZ zastaraly a setrvavani na této koncepci
znamena pro firmy postupny zanik #stiedku ztraty trh.

Ve strienosti Ize firemni filozofii této koncepce popsaktta Firmy nevyrabyji
zbozi, které pozaduji zakaznici, ale nabizeji pawzeco ungji vyrobit. Toto zboZzi
nasledg neprodavaji za trzni ceny, ale za cenu kalkuloghmaklad.

Klasicky marketing

Hlavnim symbolem této koncepce je klasicky marlggiry mix 4P (Product,
Price, Place, Promotion). Tento igob je stale funini, ale nefinasi jiz dalSi
vyznamny progres do fungovani dané firmy. Do jisiéy se jedna o furini stereotyp.

Moderni marketing

Tento zgisob marketingoveho pojetfipasi daleko $tSi diraz na budovani vztahu
se zdkaznikem — tzv. vztahovy marketing. V tétovsbosti mluvime o pojeti 4C
(Customer benefitcs/ value, Total Customer Costiv@nience, Communication). Vice
o problematice 4C na strag1.

Moderni marketing vyZaduje partnerstvi se &stmanci, dodavateli
a distributory. VyZzaduje, aby pracovali jako tynento marketing je v podstaprechod
od zangteni na produkt k zasbeni na zakaznikH.

Z této strategie vychazeji vSechny moderni mettidgni firem — TCS (Total
Customer Satisfaction, TQM (Total Quality ManagethenKM (Knowledge)
nebo CRM (Customer Relationship Management)

Sowasnou nadstavbou a pomysinym #&tnim vSech modernich
marketingovych trend (vztahovy, interni, integrovany marketing) je ktka
koncepce, kterd zastava nazor, Ze v marketingsizaai vient® Holisticky marketing
je pristup, ktery se pokousi koordinovat celou Skaludeweych marketingovych aktivit.

Moderni marketing navazuje a sasré rozSiuje klasické pojeti. Hlavni talaz
klade na kvalitu budovani a prohlubovani vztahu intexdavatelem a odbatelem.
Cinnost marketingového odiéni a celé firmy je sou&dina na spokojenost zakaznika.
Duraz je kladen nejen na samotny produkt — vyroblkekna vSechny sluzby, které s tim

souviseji (zfisob komunikaceieSeni probléiinvzniklych v pabéhu realizace, samotna

KOTLER, P.,.., Philip Kotlers FAQs on Marketingondon: Cyan Books., 2008. 17
"' KOTLER, P.; KELLER, L.K.., Marketing managemeri®raha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 55
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expedice). Tato filozofie vychézi zqupokladu, Ze spokojenost s komplexnimi
sluzbami vytvéeji u odkratele pevné obchodni pouto s dodavatelem. ¢kl
pak sam aktivé nehleda alternativy jinych dodavekj ptipadné zrmané zvazuje celou
Skalu souvislosti, které vetgine pripadi vedou k setrvani u daného dodavatele.

Predpokladem pro spéni tohoto pozadavku je nutnost osobniho kontaktu
se zakaznikem spojeného s neustdlou komunikaan¥ot kontextu je velmi iwezity
cas odezvy resp. jeji rychlo%t.

Role moderniho marketingu v s@snémfiizeni firmy tak zakoné zasahuje
do vSech oblasti #dicich proces kazdé spoknosti. Tim je vyvoj a vyzkum novych
technologii, samotna implementa¢ehto poznatik do vyroby, rozdlovani finargnich
prostedki a investic, distribéni a personalni politika. S tim dale souvisi vyerd
strategicky orientované firemni kultury, vyitemi motiv&nich systém a zejmeéna
kontrolnich funkcf® V této rovirt se jiz jedna o dal&i vyvojovou fazi marketingupa
je marketing strategicky.

Marketingovétizeni firmy je proces, ktery je neustale v pohybklade vysoké
naroky na pracovniky odpéané za tuto oblast v kazdé spwolesti. Bez kvalitniho
marketingu, ktery je implantovan a propojen se vs#dicimi procesy v podnicich,
nemizZou byt tyto dlouhodabus@EsSné.

Operativni a praktickodast marketingovéhtizeni gedstavuje marketingovy mix
(4P). Jde o soubor marketingovych pragesteré firmé umozuji priblizit vyrobni
program patbam a panim ciloveho trhu. Z pohledu role marketinguiaeni
a komunikace jako takova. Od této dovednosti sdjiodse v lidském konani. Kvalita
a pipravenost ke komunikaci je zéakladnim bodem fadpokladem pro dosazeni

stanovenych cil'*

'2 CHLEBOVSKY, V., Marketing pro B2B trhy, BrnoAkademické nakladatelstvi Cerm., 2010. s. 7
> JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketingPraha: Grada Publishing a.s., 2009. s. 18
14 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketindPraha: Grada Publishing a.s., 2009. s. 146
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Strategicky marketing

Pokud budeme v odborné litergguhledat pojem strategicky marketing, najdeme
nekolik raznych definici. VSechny definice se ovSem shodugte zakladni typologii.
Strategicky marketing je jednozmg& zantien na budoucnost, budouci zakazniky,
budouci pakeby, @ekavanou poptavku a na budoticinost firmy!®

Strategicky marketing Uzce souvisi a je propojerstsagtegickymtizenim firmy.
Pripravuje materialy (zpracovava informace o trziah,konkurentech a definuje
pozadavky na jednotlivé funkcionalni strategie), ngichz zaklad dochazi
ke strategickym rozhodnutiffl.

Strategicky marketing se zcela orientuje na zakaznvSechny organizai
jednotky sndfuje k poznavani a porozwm jeho poteb a pani, &i je chapat
zakaznické hodnoty a fipob uvaZzovani zakazriik’

Strategicky marketing je sotistén na vSechny aktivity spojené s rovinou vyrobek
— trh. Strategicky marketingovy proces ma tyto adki faze: planovani, realizace a
kontrola.'®

Strategicky marketingovy plan, mapuje cilové trhypabidku, ktera by tha byt
nabizena, a ktera je zaloZena Blladné analyze trznichiteZitosti™®

Strategické planovani by do urit cile firmy v €chto zakladnich oblastech:
postaveni na trhu, inovace, produktivita, fitilaiha materidlové zdroje, rentabilita,
manazerské vykonnosti a zodgdwost, produktivita vSech pracovijk socialni
zodpowdnost

Ve fazi realizace musi byt teoreticky dokument,rjie je marketingovy plan,
piemistén a zaveden do praxe. Reatimbd akce musi byt posunuty do dennich
marketingovych aktivit* Ukoly stanovené marketingovym planem se musi pitoje
ve zpmsobu, kterym firma uskutéuje a organizuje konkrétntinnosti. Prace
marketingovych manaziemusi byt pl& v souladu se stanovenym planem acast
se musi odrazit ve vysledcich celé spogesti.

1> HORAKOVA, H., Strategicky marketindraha: Grada Publishing a.s., 20311

16 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing?raha: Grada Publishing a.s., 200938

" HORAKOVA, H., Strategicky marketind’raha: Grada Publishing a.s., 200316

8 HORAKOVA, H., Strategicky marketingraha: Grada Publishing a.s., 2003. s. 34

YKOTLER, P.; KELLER, L.K.., Marketing managemer®raha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 82
20 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketind®raha: Grada Publishing a.s., 2009. s. 33

L HORAKOVA, H., Strategicky marketing’raha: Grada Publishing a.s., 2003. s. 158
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Strategickd realizace redpoklada rodereéni dlouhodobych cil do ranich
marketingovych Ukdl a jejich pevedeni z arowh podniku na jednotlivé SPJ
(strategické podnikatelské jednoti).

Kontrolni faze marketingové kontroly neznamena jevizi plnéni planu.
Podstatou kontrolni etapy je hodnocetinfiosti marketingovych stratedi.Kontrola
se sousgedi na monitoring vysledk realizace a jeho porovnavani se stanovenym
planem. Sotasreé se sleduji zrmy, now vzniklé problémy fi realizaci. Kontrola
se tak sousgéd'uje i na usmarnovani proces v pribéhu realizace. Strategicka kontrola
je v podstat jakymsitidicim procesem celého projektu.

Pro zjiséni UsgSnosti strategie je v kontrolnim procesteba sledovat dva
zakladni okruhy otazelprowtovat kontinualg a systematicky zakladni strategické
premisy a S¢éit, zda je zvoleny sir postupu spravny a vychozi strategické hypotézy
platné

Sousted®ni sneiuje ke kltovym problénim, zda jsou uskut#@ované ¢innosti
skute&né ty, které maji byt provedeny a jsou bez v§&ich nedostatk co do logické

vystavby a uplnosti.

2 HORAKOVA, H., Strategicky marketin@®raha: Grada Publishing a.s., 2003.s. 158
> HORAKOVA, H., Strategicky marketindPraha: Grada Publishing a.s., 2003. s. 178
2 HORAKOVA, H., Strategicky marketindraha: Grada Publishing a.s., 2003. s. 178
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2  SPECIFIKA B2B TRHU

B2B (trh firem, trh organizaci, obchodni trhy) jeiten vSemi spolaostmi, které
nabizeji sluzby a zbozi, které jsou nastegguzivany k zhotovovani jinych vyrobk
a sluzeb. Tyto jsou pak prodavany nebo dodavamymisubjekéim. Hlavni od¥tvi,
které zahrnuje B2B trh, jsou zeédglstvi stavebnictvi, lesnictvi, rybstvi, doprava,
bankovnictvi, pojiSovnictvi, distribuce a sluzby.

B2B trhy maji mkteré charakteristické rysy: Prvnim z nich je &ny vztah
prodavajiciho a kupujiciho. bodem této Uzké provazanosti je mensic¢gbo
potencionalnich zakaznikoproti spotebnim trlim. Nizky pa@&et zakaznické zakladny
dava dostatany prostor dodavatéin k individualnimu pistupu. Sodasré tento maly
pocet odigrateli generuje vysokou bonitu jednotlivych kliént

DalSim charakteristickym rysem je menSi¢govelkych odbrateli. Tento Uzce
souvisi s pedchozim bodem. Z iz tak menSihocpoklienth oproti spotebnim triiim
z&konit generuje nizké mnoZstvi skéwe velkych zakaznik V prostedi B2B trhi
je rovrez typicky sofistikovany nakup, na stéamakaznika jsou p@¥eni uzaviranim
obchodu Skoleni specialisté, Kteespektuji firemni pozadavky vlastni firmy. Maidie
tak musi daleko vice dbat natzdziovani technickych rozdiloproti konkurenci a brat
v Gvahu i velké mnozstvi vliy; které isobi na nakup. Samotny nakup oiilije vice
lidi, velmi ¢asto az po samotné vedeni firmy. Dodavatelé musbodiovat doie
vycvicenymi obchodnimi zastupci a celymi obchodnimi tymBokud hovéime
o velkém mnozZstvi vk pasobicich na néakup, tak se nemme zakonét vyhnout
i nékolika obchodnim setkanim. Jednani jsou dlouhoddbéo okolnost Uzce souvisi
s predchozim bodem. &kdy mize rozhodovaci proces trvatdkolik let.

Pravidlem na B2B trzich je rowha Uzka provazanost s poptavkou na sgmtich
trzich. Marketé& dodavatelskych firem musi pozersledovat vyvoj spéebnich trii
a snazit se reagovat vaulstihu. Pokles poptavky na sfadtitelskych trzich ve &Sing
piipadi znamena Uplnou stagnaci odvozené komodity na BAéht

Charakteristickym rysemeéthto trhu je také mala flexibilita poptavky. Celkova
poptavka pro znaoucast B2B zbozi a sluzeb je nepruzna — to znamemle zavisla

na znené ceny. Firmy si nevytid zasoby zboZi — sluzeb v zavislosti na poklesialjej

S KOTLER, P.; KELLER, L.K ., Marketing managemerRraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 248
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ceny. OdBr subdodavek zavisiétsinou na zaji$ni plynulosti vyroby. Rlezitym
faktorem na B2B trzich je i geograficka orientacghxpateli. SniZzovani naklad
a logisticka flexibilita na dopravu zasadnim ugpbem ovliviuji rozhodovani
odkeratel. OdkEratelé ve ¥tSine pripadi uprednosiiuji piimé nakupy od dodavatel
pted vyuzivanim sluZeb zprestkovateh.?

Zakaznici na B2B trzich ve ¢i8iné pripadi sowasré uprednostiuji nakup
ucelenych systén Tato praxe vznikla u vladnich zakazek na dodawktsich
zbrojnich celk a komunik&nich systér.

VSechny vySe uvedené charakteristiky B2BitdasteSuje zakazniky c@kavany
vysledek vSech transakci. Timto jéasné dodani (OT), kompletnost dodavky (IF)
a absence chyb (NE), ozftaané souhrnnym nazvem OTIFIRE

Strukturu podnikového trhu Ize na zakladySe uvedeného charakterizovat jako
vice oligopolistickou (pouze ¢kolik nabizejicich) a oligopsonickou (pouzékalik
kupujicich) nez typologii koménich trhi. Pracovnici marketingu tak maji lepé

zmapované svoje zékazniky a mohou daleko Iépeindiitidualni istupy.?®

%

¢astnici B2B nakupniho procesu

Sofistikovanost tohoto nakupniho procesu na B2Bchrzpredikuje ¥tSi paet
subjekfi (osob), které maji ifmy nebo nefimy vliv na uzaveni obchodu. Kazdy
z astnilki vyZzaduje jiny pistup a zpsob komunikace. Mezigastniky nakupniho
procesu na B2B trzich gat
Iniciatori
Iniciuji ndkup. Tato skupina fe zahrnovat celou Skélu pracovini& liSi se pipad
od pipadu. Market® by meli umét tuto skupinu v kazdé spdieosti definovat

a nasled# oslovit.

UZivatelé
Pracovnici, kt& budou vyrobek nebo sluzbu pouzivat. Veltasto pati mezi hlavni

iniciatory ndkupu.

KOTLER, P.; KELLER, L.K.., Marketing managemerraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 249
2"KOTLER, P.; KELLER, L.K.., Marketing managemerraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 265
8 De PELSMACKER P.; GEUENS MMarketingova komunikac®an den BERGH JPraha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 523
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Ovliviiovatelé
Jedna se o pracovniky, Ktenaji vyznamny vliv na rozhodnuti o nakupu danéiaity

(nag. technické oddeni firmy).

Rozhodovatelé
Zameéstnanci, kté rozhoduji o tom, na jaké poZadavkii pakupu bude bran hlavni

zietel.

Schvalovatelé
Skupina pracovnik ktefi autorizuji jednani rozhodovateh nakugich.
Nakugi
Zamestnanci, kt& maji formalni opravéni vybirat dodavatele a duji podminky,
jejichz splreni bude dlezité pro uzakeni kontraktu.
Vratni
Zaméstnanci spolkénosti, kté¢i maji za 0kol zamezit prodéjm v kontaktu
s rozhodovateli a nakdfmi (recegni, telefonni operéatd).?°

VySe uveden&leréni neplati univerzath V fad pripadi miazou byt jednotlivé
funkce kumulované a¢kolik procesi obhospodauje jeden pracovnik. Pokud chce byt
dodavatel usfgny, musi ve svém marketingovém a obchodnim¢ledd disponovat
natolik schopnymi pracovniky, Kfe jsou schopni schvalovaci systém na stran
odbsratele desifrovat®

Uspich na trhu B2B znamena jednoZnau orientaci na vztahovy marketing.
S timto tématem Uzce souvisi koncepddzeni vztalh se zakazniky* (Customer
Relationship Management — CRM). Zakladem vySe uvéde smirovani jsou, zrna
mysSlenivSech zaréstnané firmy (prechod od produktové orientace k uspokojovani
potteb zakaznik) a vyuzivani modernich technologii (zejména v sibléogistiky

a informatiky).

2 KOTLER, P.; KELLER, L.K.., Marketing managemerfraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 253
%KOTLER, P.; KELLER, L.K. , Marketing managemerferaha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 284
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3 SEGMENTACE

Segmentace trhu je rdenéni celkového tznorodého trhu na mensi podrobné
casti, které spojuji zakazniky s¢igmi typickymi vlastnostmi.

Tyto homogenni skupiny se vzajettisi svymi potebami, charakteristikami
a nakupnim chovanift. Segmentovani trhu je velmidkZitym procesem, nebo
v dnesni dobjiz neni mozné vyrai jeden produkt pro vSechny. V pryvac jde tedy
o to, spravis produkt vyprofilovat? Clenéni na jednotlivé segmenty probiha na zaklad
piedem danych kritérii, kterymi jsou sp&h€ vlastnosti, rt¥itelnost
a identifikovatelnost daného segmentu a moznostzitiyumarketingového mixu
k osloveni daného segmeritu.

Segmentace imasi marketingovym pracovniln fadu vyhod. U jash
definovanych skupin Ize l1épe #iplhat spoléné poteby a daleko efektiviji stimulovat

zakazniky a volit distribtni kanaly. Dobe provedena segmentadéngsi i konkuretini

vyhodu a tim se zvySuje ziskovost celé firffly.

Kritéria segmentace
Geograficka hlediska -éteni trhu na zaklatinarodnosti, regian stafi, mést nebo

oblasti. Demograficka hlediska <ldni dle wku a faze Zivota, pohlavi,fipmau,
povolani a dosazeného stéprecklani, ndbozenstvi, etnické&iplusnosti a narodnosti.
Psychograficka segmentacedahi dle gislusnilki ke spoléenskym tidam, Zivotniho
stylu pog. osobnich charakteristik. Behavioralni segmentaceleni na zéaklaél
chovani spdebitek, jejich postoj a wdomosti o vyrobcicf?

Trh je mozZzné ale segmentovat Hafad dle nakupnich fidezitosti, @ekavaného
uzitku, loajality zakaznika a na zakéadZivatelského statust.

3L KOTLER, P.; KELLER, L.K., Marketing managemerfraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 284
%2 COOPER, J.; LANE, PMarketingové planovanPraha: Grada Puglishing s.r.o., 1999. s. 39
%3 COOPER, J.; LANE, PMarketingové planovanPraha: Grada Puglishing s.r.o., 1999. s. 30
% COOPER, J.; LANE, PMarketingové planovanPraha: Grada Puglishing s.r.o., 1999. s. 30
® KOTLER, P.; KELLER, L.K. , Marketing managemeriraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 292
% KOTLER, P.; KELLER, L.K. , Marketing managemeriraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 248
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3.1 Segmentace na B2B trzich

B2B trhy lze segmentovat ro¥h s pomoci stejnych pramnych, pouZivanych
pii segmentaci sptgbniho trhu, jako je naiklad geografie, ktera se roagi o dalsi
kritéria.

Demografické: zde bychom siégihodpowdét na tyto otazky: Ktera odwi bychom
meli obsluhovat? Jak veliké speéleosti bychom réli obsluhovat? Které geografické
oblasti bychom r#i obsluhovat?’

Provozni prordinné: Na které zékaznické technologie bychom &ezaniit? Méli
bychom obsluhovat silné, istini nebo slabé uZivatele? ¢M bychom slouzit
zakaznikm, ktei potrebuji hodi nebo malo sluzeb?

Nakupni pistupy: Meli bychom obsluhovat s vysoce centralizovanym nebo
decentralizovanym nakupnim ugadanim? Mli bychom obsluhovat spalaosti,
v nichz dominuji technici, finami oddcleni apod.? Ml bychom obsluhovat
spolg&nosti, snimiz mame silné vztahy, nebo bychom seli nzan¥iit
na nejatraktivySi spol€nosti? Meli bychom obsluhovat spateosti preferujici
leasing? Sluzby? Nakup ucelenych systénMeli bychom obsluhovat spateosti,
kterym zalezi pedevsim na kvakli® Urovni sluzeb? Cef

Situani faktory: Meli bychom obsluhovat spaleosti, které pdebuji rychlé
a okamzité dodavky nebo sluzbyZIMbychom se zawftit na ukité zpisoby pouziti
naseho vyrobku nebo na veSkeré jeho aplikace? &&tliabjednavky? Mi bychom
se zaniit na velké nebo malé objednavi§?

Osobni vlastnosti: Mi bychom obsluhovat spalaosti, jejichz lidé a hodnoty jsou
podobné nasSim? 8l bychom obsluhovat z&kazniky, kieriziko piijimaji, nebo ty,
ktefi se mu vyhybaji? Wi bychom obsluhovat spalaosti, které prokazuji vysokou

vérnost svym dodavatian?*°

$"KOTLER, P.; KELLER, L.K., Marketing managemerfraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 297
¥ KOTLER, P.; KELLER, L.K. , Marketing managemerfraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 298
% KOTLER, P.; KELLER, L.K. , Marketing managemer®raha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 299
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Pripadré je mozné zakladnélenéni, které zahrnuje primarni segmentaci podle
téchto kritérii: velikost organizace; typ organizageyrobni, nevyrobni, statni
atd.); geografické; typ nakupni situace (opakovadkup, novy nakup, modifikovany

opakovany nakup¥’

40 CHLEBOVSKY, V., Marketing pro B2B trhyBrno: Akademické nakladatelstvi Cerm., 2010. s. 32
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4  NASTROJE MARKETINGU - MARKETINGOVY
MIX

Philip Kotler definuje marketingovy mix taktd:Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastio} vyrobkové, cenoveé, distritni a komunikani
politiky, které firn& umozuiji upravit nabidku podle/ani zakaznikna cilovém trhu®*

Marketingovy mix pedstavuje souhrn zakladnich marketingovych frviimiz
firma dosahuje svych marketingovych tcilJde o soubor vzajernpropojenych
proménnych, se kterymi vedeni podnikui#e pracovat a které ithe snadno #nit.
Marketingovy mix tedy v sabzahrnuje vSegim firma miZze poptavku po svych
produktech ovliiovat®® Marketingovy mix musi vhodnh kombinovat vSechny
proménné tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maximéldnota a spkny firemni
marketingoveé cile. Je to soubor &dienych nastrgj k realizaci firemni strategie.
Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které oizgoe @la,
aby vzbudila poptavku po produktti ¢ pripad demarketingu ji snizila). Tyto kroky
se rozdluji do ¢tyt proménnych:

Product (produkt)
Price (cena)
Place (distribuce)

Promotion (propagace)

Philip Kotle*® pridava dw dalsiP: Politics a Public opinion Vyznanddhto dvou
bodi se zvySuje v globalnim praetdi. Politické aktivity mohou vyraZrovlivnit objem
prodeje. Pracovnici marketingu tak mohou vyuzZieablstickych skupin a politickych
aktivit k zvySeni poptavky na trhu. Y&gné mirni resp. nalady a postoje regnosti
ovliviuji zajem o gkteré vyrobky a sluzby. Pracovnici marketingu resityto trendy
reagovat a ovliitovat zdkazniky tak, abyipadné negativni trendy zvratili.

V marketingovém mixu je vzdy nutné respektovat em@jé vazby jednotlivych

prvki i jejich harmonické uplabvani g feSeni konkrétnich situaci v ramciéych

“KOTLER, P.; KELLER, L.K ., Marketing managemerRraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 105
“2 JANECKOVA, L.; VASTIKOVA M. Marketing sluzebPraha: Grada Publishingsa2001. s. 95
“KOTLER, P.; KELLER, L.K ., Marketing,Praha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 113
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¢innosti dané firmy nebo jiné organizace. Vysledékigi na spravném vzajemném

pomeru, ,namixovani‘ nebo kombinaci vSech sloZek manggvého mixu.
Produkt

Podle jedné z marketingovych definic je hmotny ekat(produkt), sluzba
ale i mySlenka, kter4 se stavéegnttem smgny na trhu a je wena k uspokojovani
lidskych poteb. ** Tato definice klade itaz na marketingové pojeti komplexniho
vyrobku. Ten se podle Soukalové sklada z jadra biup které tvéi vlastni uzitnou
hodnotu vyrobku a rozsijicimi efekty vyrobku (baleni, ztka, kvalita, styl, zaruka,
servis, dodaci podminky). Tyto roasici efekty gisobi na zakaznik&.

Podnik ve ¥tSin¢ pripadi nenabizi pouze jeden vyrobek, aksSv sortiment. Ten
z marketingového pohledu nazyvame vyrobkovym mixem.

Vyrobkovy mix je sloZen z vyrobkovychiad*® Toto jsou skupiny podobnych
vyrobki, které plni podobnou funkci a prodavaji se podabsiupinam zakaznik
Vyrobky délime do dvou zakladnich kategorii podle toho, jaékaznik je kupuje,
a to na spaebni zboZi a kapitalové statkdf. Kapitalové statky kupuji zakaznici pro
dalSi zpracovani nebo prodej, Sebini zbozi kupuji zakaznici pro svou vlastni
spotebu.

Ve sluzbach je trendem samotnou nabidku vice zhmatposkytovat ke sluzb
n¢jaky dophkovy produkt. Naopak ve vyrébse rozdily hmotnych produkttéms
vyrovnaly a tak se snazi vyrobdigs\wdcit zakazniky tim, Ze k vyrobku poskytuji vice
sluzeb?®
Price - cena

Urceni ceny je dlezitou sodasti marketingového mixu. Jde o jedinou st
marketingoveho mixu, ktera nevyzaduje fitiah naklady, naopak podnikuiipasi
trzby.

Prvnim krokem fi stanovovani cen je jasnéegdstava o cenovych cilech. Tyto cile
jsou stanovovany s ohledem na cile celého podnikgoa rozdlovany do &chto

skupin: orientovany na ziskovost (maximalizace ujsknarZze nebo navratnosti

“ SOUKALOVA, R. Strategicky marketinglin: Univerzita Tomas Bati, 2004. s. 5

4> SOUKALOVA, R. Strategicky marketingZlin: Univerzita Tomas Bati, 2004. s. 5

“°KOTLER, P.; KELLER, L.K.., Marketing managemerRraha: Grada Publishing a2007.s. 419
“” SOUKALOVA, R. Strategicky marketingZlin: Univerzita Tomas Bati, 2004. s. 6

8 JANECKOVA, L.; VASTIKOVA M. Marketing sluzebPraha: Grada Publishing a.s., 2001. s. 96
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investic), orientovany na objem (maximalizace trbebo podilu na trhu), orientovany
na image (image kvality nebo hodnoty), orientovaaystabilizaci.

DalSim krokem je volba cenovych strategii, kteréoam stanovené cile dosahnout.
Je mozné pouzit 5 zakladnich tygenovych strategiiziskani novych zakaznik
(od konkurence nebo novych sfmiditeli), udrzeni zakaznik (vSech zakaznik
nebo vybraného segmentu)st objemu prodanych vyroblexistujicim zakaznikm,
riist objemu prodeje kompleménpresun zékaznikk substitutm. *°

U cen musime diferencovat mezi cenikovou cenounawekuténou. Zakaznici
vV sowasné dob casto pozadujiuzné slevy, mnoZstevni rabaty, bezplathou dopravu
nebo déarek.

Pfi stanovovani cen Ize postupovaémito zpisoby: naklado¥ — podnik
si ke kalkulovanym naklaon pripocitava marzi, hodnota@v— podnik odhaduje, kolik
bude zakaznik za zboZi ochoten zaplatit.

Stejre dulezité jsou rovaz ceny konkurence. Naklady a hodnota pro zakaznika
tvoii dvé mezni hodnoty ceny (nejnizsi a nejvyssi moznowekonkuregni ceny

piedstavuji orientni bod, ktery je nutné bratigtanovovani ceny do Gvahy.

Place - Distribuce

Distribucni politika hraje velmi vyznamnou ulohu, zejmén& palba distrib@ni
cesty.

Podstatou distribini politiky je rozhodnuti, jak ma podnik postupgvaby byl
vyrobek co mozna nejlépe dopraven do mista svéredpot Ri cest od vyrobce
k zédkaznikovi prochdzi vyrobek tgs fadu mezlanka - marketingovych
zprostedkovatel, pomoci kterych se organizace snazi dosahnout nmddi
efektivnosti. Rozhodnuti o Apobu distribdni cesty, kolik mezianki je pro firmu
nejefektivr¥jsi, tvai podstatnowast marketingového plang.

V praxi se pouZivaji azné distribdni cesty, proto podniky &Sinou voli
kombinaci distribdnich cest. Pojem distribuce neznamena pouze fyzikdig’ovani
produktu, paralek dochazi ke ziné vlastnickych prav. Vyrobek se stadva majetkem

mezilanku, ktery nize byt reprezentovan maloobchodem nebo velkoobeohode

“9KOTLER, P.; KELLER, L.K.., Marketing managemerRraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 388
**KOTLER, P, Marketing insights from A to, Klew York: John Wiley et. Sons., 2003. s. 29
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Typy distribienich cest: Hma distribi&ni cesta je tviena pouze vyrobcem a kamgm
spotebitelem. Jedna se o velmi nakladnyisapb distribuce pro vyrobce, ktery zdjige
vSechny operace spojené s distribuci vyfoldone&nému spdebiteli. Negima,
jednourowiova distribéni cesta je tviena vyrobcem, spimbitelem a jednim
zprostedkovatelem (maloobchodem). N#apa, dvoulroiiova distribéni cesta

je tvarena spdebitelem a d¥ma zprostedkovateli (velkoobchodem a maloobchodem).
Neptima tidrowiova distribéni cesta. U tohoto typu distribuce oprotiegchozim
typam figuruje dalSilanek distribdnihotetézce, kterym je firma koordinujici dodavky

nebo provagici vyrobni politiku vyrobce?

Promotion — propagace

Propagaceiedstavuje komunikaci. Pokud maji byt ostatni ngstmarketingového
mixu inné, musi se o nich zakaznidibec doz¢det.

Propagacklenime na jednotlivé komunikai nastrojeReklama, podpora prodeje,
sponzorovani, public relations (PR), komunikacerodpjnim nebo nakupnim mist
vystavy a veletrhy, ima marketingova komunikace, osobni prodej, intérak
marketing>?

Technologicky vyvoj infoménich technologii ¥nasi v posledni dabi dalsi
moZnosti — webové prezentace, e-mail a mobilnketarg>:

Podobr jako u marketingového mixu jako celku je nutnéngttivé komunik&ni
nastroje vhod&ikombinovat a jejich pouzivani vzajetnkoordinovasg prolinat.

Faktory, které toto vyuzivani oviji, rozclujeme do 4 zakladnich skupin:
Faktory vztahujici se k samotnému vyrobku -€ujici je typ produktu (zda jde
o spotebni nebo pmyslovy) a jeho jednotkova cena (drazsi vyrobkyaduji vice
poskytnutych informaci — nenahraditelny je v toreegmentu osobni prodej). Faktory
vztahujici se k vlivu zdkaznika — typ kéného produktu, model rozhodovani
pii nakupu (planovany nakugi nahlé rozhodnuti). Faktory vztahujici se k celé
spole&nosti — utujici jsou cile a strategie podniku, cenove, distimi nebo znékoveé.
Faktory vztahujici se ke konkrétni situaci,&mz se podnik nachazi — stav ekonomiky

statu (fist, recese nebo propad ekonomiky aulifn objem nakoupenych produift

L KOTLER, P.; KELLER, L.K.., Marketing management, Prah@rada Publishing a.s., 2007. s. 29
*2De PELSMACKER P.; GEUENS M.; Van den BERGHMarketingova komunikacBraha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 26

3 FREY, P.Marketingova komunikace: Nové trendy a jejich viyiiaha: Management Press, 2005. s. 9
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chovani konkurerit (podnik reaguje na propatd akce konkurefiit jejich inovace
a nové vyrobky atak daleY.

BohuZel zejména u mensSich #esinich podnik je efektivni vyuziti komunikéniho
mixu velkym problémem. Nedovedou siepré owfit, zda mnoZstvi finamich
prostedki bylo pouZito k efektivnimu osloventi jejich cilostupiny>®

Pokud mé& byt marketingovy mix spr&pouzivan, nesmi se n&jmarketér divat

pouze z pohledu prodavajiciho, ale také z hledisigajiciho.

Marketingovy mix pak bude vypadat takto: z produkwi stane zakaznicka hodnota
(Customer Value), z ceny zakaznikovo vydani (Coshé Customer), misto séepeni

na zakaznické pohodli (Convenience), z propagastase komunikace se zakaznikem
(Communicationf®

Diky tomu zjistime, Ze zakaznik pozZaduje hodnotigkau cenu, velké pohodli

a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak ste4G.

**De PELSMACKER P.; GEUENS M.; Van den BERGHMarketingova komunikacBraha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 157

S HAVLI CEK, K.; KASIK, M., Marketingové-zeni malych a gdnich podnik, Management Press.,
Praha: 2005. s. 112

* KOTLER, P.; KELLER, L.K ., Marketing managemerRraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 48
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5  MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Mrivriw s

Komunikace pat mezi nejdilezitéjSi marketingové dovednosti. ZjednoduSdzre
komunikaci oznét za podstatu marketingu. Priedtkem komunikace @e byt oblek
zastupce firmy, chovani zastnand, katalogova cena, prostory ve kterych firmy sidli,
toto vSe na zakaznikagobi.

Proces marketingové komunikace odpovida modelu kikatniho procesu tak,
jak jej uvadi ¥tSina autol. V podstat jde jen o modifikace a roz&ni vice nez padesat
let staré Laswellovy charakteristiky: kdi&a - co - jakymi progedky - komu - s jakym
icinkem®’ To znamena, Ze efektivni komunikace tediedpoklada nasledujici
schopnosti: Schopnost zdroje deba jasé komunikovat. Schopnost zdroje vybrat
dobré medium.

Efektivni a uspSna komunikace, v niz dosahnem# minimalnich nakladech
maximalnich cii, se v praxi opira o vzajemnouiwdru a znalost partnér volbu
vhodnéhasasu a progedi pro komunikaci®

Marketingova komunikace oz&tige prostedky, jimiz se firmy pokouSeji
informovat a peswdcovat spotebitele a pipominat jim — pimo nebo neffmo —
vyrobky a znaky, které prodavaji’

Souasreé je mozné oznat marketingovou komunikaci za systematické vyugiva
principa, prvki a postup marketingu g prohlubovani a upewvani vztai mezi
producenty, distributory a zejména jejichij@mci (zdkazniky). Cileméthto aktivit
je nejen lepsi vzajemna informovanost, aledevsSim dosazeni vysSi spokojenosti
na strad zakaznik, a tim i vytvdeni jejich trvalejSich a dlouhodgBich vztath
s producenty a distributofy.

Marketingova komunikace se tedy snazi wmajjSimi prostedky o navazani
vztahu se spéebiteli a usiluje o dialog. V tomto dialogu markefova komunikace
odpovida na otazky, jak a graryrobek pouzivat, kdo jej vyrabi a o jakou &ka
se jedna? Rowz mize byt tématem n&fhk vyzkouSeni produktu, za které sfditel

dostane ujitou odn&nu.

>"VYSEKALOVA, J.; a kolektiv. . Psychologie reklamyraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 264
8 FORET, M, Marketingova komunikac&rno: Computer Press a.s., 2007. s. 7
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Marketingova komunikace také unimge firmam spojit sij vyrobek s jinymi
lidmi, misty, akcemi, zngami, zaZitky, pocity a&mi. Marketingova komunikace ma
tedy silu a schopnost dotVioimage znaky. Latinsky vyznam slova komunikace
je sdileni, sp@ovani, spolénou East. V sodasné dob obsah tohoto slova ro#gjeme
o predavani informaci aipswdcovani®’

Zakladnim pedpokladem usgného komunikovani v marketingu je jasny cil,
znaka a koordinace jednotlivych komuntkdch aktivit, které jsou vytiény
pro specialni cilové skupiny. Tento proces je plaak pro interni marketingovidzeni
firmy, tak ve vztahu kzakaznikn. Firemni komunikace redstavuje celkovy
integrovany postoj ke komunikdm aktivithm provaghym vSemiastmi firmy s cilem
budovat a udrZovat vztahy mezi jejimi strategicksithiidentitou a imagé&?

Komunikani politika je odrazem postoje firmy ke komunikém aktivitam,
chovani a poskytovani informati.

Marketingovd komunikacge nezbytnou saiasti marketingového mixu. Jejim
cilem je oslovit cilovou skupinu s vyrobkem nebuozblou a peswdcit ji o nakupu.
Marketingova komunikace se snazi dosahnout u zédazmen v jejich znalostech,
postojich, ale i v chovani ve vztahu k danému pkadu

Souwasnym trendem je integrace vSech nastroprketingového mixu do celistvé
marketingové strategie. Tentotgob marketingové komunikace vytia jednotlivych
nastrop jednotné séleni, jehoz integrace se tak obrézodehravad az v samotném
zakaznikovi. Integrovana marketingova komunikacedgeko vice personalizovana,

cilena na zakaznika, na vztahy a integraci s®him.

®1 FORET, M, Marketingova komunikac&rno: Computer Press a.s., 2003. s. 1

2 De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 32

83 JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketingraha: Grada Publishing a.s., 2009. s. 240

% De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacBraha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 30
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5.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovanou marketingovou komunikaci (integratedrketing communications —
IMC) definuje American Association of Advertisingg@ncies (Americkd asociace
reklamnich agentur), jako koncepci planovani mamgevé komunikace,
ktera respektuje novou hodnotu, jez vznika diky lereemu planu, zaloZzenému
na poznani strategickych rotiaznych komunikanich disciplin, jako je obecna reklama,
piimy kontakt, podpora prodeje a public relationsmkmuje je s cilem vyvolat
maximalni, zetelny a konzistentni dop&d.

Koncept integrované marketingové komunikace vycl@atéorie jednotné formy
komunikace, kterd nemaigobit od@len¢ a na sob nezavisle, ale maji byt maximéin
propojeny v zajmu vyuZiti veskerych synergii a tggmostedki.®®

Integrovanou marketingovou komunikaci (IMC) Ize pap mnoha zjsoby,
vSechny zdraziuji jeji raizné atributy, finosy a organizani disledky. Velmi
zjednoduSed se jedna o novy #igob pohledu na celek, z kterého jsme zatinglvid
pouze ¢ast, jako je reklama, public relations, podporadpje, nakup, komunikace
atd., a to takovym Zsobem, jak vSe dohromady vnima zakaznik — jakadrtfiemaci
Z jednoho zdroje. Jedna se o integraci specifickgminunika&nich funkci, které tive
pusobily v izné mfe samostatha odalerg.

Integrovanou marketingovou komunikaci je mozné taidt, jako strategicky
obchodni proces, ktery lze vyuzit k planovani, ojzvzavadgni a hodnoceni
koordinovanych, ritelnych a @innych komunikanich program firemnich znaek,
jeZ po utitou dobu nabizeji cilovym skupinaf.

VSechny definice maji spaleé motto, a to komunikai nastroje, které na séb
byly tradicné vzdjemr nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo adeso
synergickeho efektu a komunikace se stala homogetiaivni Finos IMC spdiva
v jeji konzistenci. Soubor 8kkni a informaci je fedavan vSem cilovym skupinam

vSemi vhodnymi progedky a informa&nimi kanaly. Komunikace by se takéla stat

% De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 600

% De PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH Nlarketingova komunikac®raha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 39

" SALAMON, R.M.; MARSHALL, M.; STUART, W.E, Marketing,Brno: ComputerPress a.s., 2006.
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efektivrejSi a &inngjSi, a to na zakladsynergického efektu, v souladu mezi pouzitymi
nastroji a tim, co chceme &d. Ve srovnani s tradni marketingovou komunikaci
piedstavuje IMC novou hodnotu.

Duvody vzniku integrovaného marketingu je moznéévida sodasnymi trendy,
kterymi jsou ztrata ivéry v masovou reklamw naristu cen médii, ve fragmentaci
medii a fragmentaci publika. DalSitiginou je rostouci spolehlivost intenzivn
zacilenych komunikaich metod, které zvysuji dopad a vliv komunikaBavniz
je poteba &inné reagovat na vysSi (rokve komunik&nich znalosti publika
a na technologicky rozvoji komuniéaich kanal. Poslednim dvodem je sn§ovani

smsrem ke globalni marketingové komunikagi

Charakteristickeé rysy integrované marketingové koikace

Pred zavedenim programu, ktery je zalozeny na pnndéWC, musi spolénost
zcela pesré pochopit podstatu této strategie, a tedy porazumskterym dilezitym
vlastnostem tohoto typu komunikace.

IMC vytvaii jediny jednotny styl komunikace. Ndéj@zit¢jSim rysem integrované
marketingové komunikace je jednotna a ucelena kdkaua se zakaznikem. Strategie
IMC vytvéreji vramci trhu jednotnou firemni identitu aékdi jedinou nabidku,
zamezuji vzniku nadbyteych nebo proticidnych informaci. Programy IMC jsou
vytvareny jako celek a zaffuji se na vSechny slozky komunikace (reklamu, weztah
s veejnosti, podporu prodeje atd.), hévdnotre a vytv&eji jedinou a silnou firemni
identitu.

IMC je mnohem vice personalizovana a #&na na zdkaznika — hlavnim tématem
komunikace firmy se zakazniky musi byt zakaznikoliw cile, které spoknost sleduje
piipadré snaha dat fichod kreativié firemnich marketingovych odborrik Prvnim
a zakladnim cilem IMC je zajistit, aby zakaznik dded informaci, kterou zada
a v moment, kdy ji potebuje. Stejs tak na mist, které upednostiuje a v Zzadaném
rozsahu.

IMC buduje vztah se zakaznikem — individualni nelobni marketing je jednou
z nejistjSich cest k ziskani a udrzeni zékaznika. K dosaisoto cile musi byt

marketingovi pracovnici se vSemi zakazniky v ndéstéontaktu, jinak se vystavuji

% De PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGHMarketingova komunikac®raha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 40
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riziku odchodu zakaznika ke konkurenci. V tomtéippd je nutné pamatovat
na pravidlo, Ze je mnohem jednodusSsi a ¢médkladné udrzet si stavajiciho zakaznika,
nez ziskat zakaznika nového.

IMC komunikace probiha obousmmé — tradiéni komunik&ni programy byly
zalozeny na jednostmé komunikani aktivitt. Dnes jsme si &adomi velké
neefektivnosti jednosémné, neosobni komunikace z hlediska twd dlouhodobych
vztahi. Namisto toho se marketingovi odbornici nejprvekgodeji zjistit, jakymi
informacemi zakaznici disponuji a o jaké dalSi inface by nili zajem. Az nasledn
rozvijeji komunik&ni strategie, jejichZz pragtdnictvim mohou z&kaznikn nabidnout
pozadované informace.

IMC se sousedi nejen na zakazniky, ale také na zajmové skupinymito
zajmovymi skupinami jsou jednotlivci ptiporganizace, které mohou mit vliv na
dlouhodobé fungovéani firmy. Mezi zajmové skupinytipanagiklad zangstnanci,
dodavatelé, média, profesni organizace nélmatlidé Zijici v sousedstvi firmy. Jedna z
dulezitych funkci zajmovych skupin sgigd v tom, Ze diky nim zakaznickipadre
potencialni zakaznici, neziskavaji informace o {&irm jejich produktech pouze od
samotné firmy. RestoZze primarni zajmovou skupinou je pro sfimbst ve étSing
piipadi jeji zdkaznik, pr&vjeho postoje a chovani mohou ovlivnit mnoZstviSatd
nejrizrgjsich skupin nebo jednotlivic™®

IMC pracuje s neustalym tokem informaci — zakladastnost strategie zaloZzené na
IMC spativa ve schopnosti zahrnout do jednoho jediného etergového planu velké
mnozstvi taktik vyuZivajicich rozdilné prvky komkainiho programu — reklamu,
publicitu, osobni prodej, podporu prodeje, koresjmmti se zakazniky atd..
Ve vysledku poskytuje IMC neétrzity tok informaci. Planovani zalozené na IMC
zaruwtuje pravidelny pisun informaci zakaznilkn, a to v odpovidajicim mnozZstvi.

IMC vyhodnocuje vysledky komunikaiho procesu na zaklacdkamzité zptné
vazby. Mnoho obhéjcprincipu IMC tvrdi, Ze jedinym adekvatnimefitkem Einnosti

propagéni kampag je jednoduché zhodnoceni navratnosti investic engzh

%9 SALAMON, R.M.; MARSHALL, M.; STUART, W.E, Marketing,Brno: ComputerPress a.s., 2006.
s. 572
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do komunikace, tedy pokud sp&itest utrati milion korun za reklamu,éha by byt
schopna uiit, jak velké mnoZstvi finamich prostedki ji tato investice finese’

Bariéry integrované marketingové komunikace

Integrovana marketingova komunikace se pro mnokhényfinestala doposud
realitou. Existuje mnoho bariér, které tomu stofiest. V praibéhu pedeslého vyvoje
docilily firmy v oblasti marketingové komunikace tedmni specializace. /né
nastroje komunikéiho mixu jsouizeny oddlerg, jednotlivcici samostatnymi Utvary.
Tradiin¢ byla strategicka silafiguzovana vylané reklamrg, public relations bylo spise
reaktivni zalezitosti a podpora prodeje ényy prodej se vyuZzivaly jako taktické
nastroje. Specializace byla ¢@a a vyznam integracéeghlizen.

Razné nastroje komunikaiho mixu byly trading fizeny fiznymi firemnimi Gtvary
bez vzajemné propojenosti. Struktura firmy zaloZeadinargnich tocich pevazovala
po celouiadu let. Principy IMC nejsou dglitelné s tradini hierarchickou strukturou
fizenim zn&ky a tyto struktury neni snadné &nit. Znamenalo by to fyzickou integraci
vSech komunikénich aktivit do jednoho Utvaru, coZ je velka &ra a lidé nemaji
zmeény v oblike. Konkurence a egoismus jsou réznvelkymi pgekazkami pro IMC.
ManaZzéi se obdavaji ztrdty postaveni a sniZeni ftmino rozpdétu. Podobg
také nevitaji integraci pracovnici odgowi za public relations, kitecasto vnimaji IMC
jako vstup neprofesionaimezi profesionaly.

Nejsou-li vSechny komunikai aktivity firmy soustedny do jednoho Utvaru,
je nezbytné alespiozajistit gredavani informaci, komunikaci mezi Utvary a kooadin
vdech komunikénich aktivit. Casto pra¥ nedostatena interni komunikace,
nekomplexnost planovani a koordinace jsou mocnyetdrkami pro IMC'?

OSALAMON, R.M.; MARSHALL, M.; STUART, W.E, Marketing,Brno: ComputerPress a.s., 2006.
s. 572
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5.2 Plan, cile a strategie marketingové komunikace

Komunikani plan je so&asti strategického marketingového planovani a musi

odpovidat na tyto zakladni otazky.

Analyza situace a marketingové cile: #o
Cilové skupiny: Kdo?

Nastroje techniky, kanaly a média: Jak a kde?
Rozpaet: Kolik?

Mé&teni vysledk: Jak efektive?’?

V prvni fazi je nutné podrokina pesré analyzovat satasny stav a posoudit kam
smefovat marketingové komunikai aktivity. Analyza by mla také uéit cilové
skupiny, cile a ukoly marketingové komunikace. Dal&krokem je uteni nastraj,
technik a médii, které budou v ramci komunikace Zitgu Na zaklad vSech &chto
faktoni je vytva‘en rozpdet. V pibéhu celé realizace je nutné sledovat &iim
efektivnost zvolené kampan

Marketingova komunikace je vlasthkomunik&ni proces, s dima modely modely.
Prvni znich se nazyvda makromodel a neznamena méhg nez pohled
na komunikaci zvenku. Na jedné sttaak stoji odesilatel, ktery pomoci dekoédovani
vysila sdleni, tato jsou fenasena ditym meédiem k pijemci, ktery sdleni dekdduje.
Prijemce pak vykazuje titou reakci, kterou odesilatel sleduje pomoci karzgktné
vazby. Dalsim prvkem vtomto modelu je Sum. Sumnmr@a nahodné a soufid
zpravy, které mohou rusit zamyslenou komuniKaci.

Znalost tohoto modelu nam umage pochopit dlezitost poznani, koho chceme
nasSim sdlenim oslovit a jakou reakci cekavame. Kdédovani musi byt takové,
aby jej gijemce byl schopen dekddovat. égohi musi byt penaSeno prostdnictvim
takového média, aby cilové publikum bylo zasazenaoale odesilatel musi vyt
takové kanaly zgné vazby, umatujici sledovat reakci svého publikgim vice se nam
bude pekryvat pole zkuSenostitippmce s polem zkuSenosti odesilatele, tim vice
piedpokladame &tSi (Einnost zpravy. Je takéukbzité si vSimnout prace prodes
selektivni pozornosti, zkresleni a uchovétikemunikaci.

2De PELSMACKER P.; GEUENS M.; Van den BERGHMarketingova komunikac®raha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 49
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V praxi mize neznalost makromodelu komunrikého procesu znamenat fakt,
Ze zvolime Spatné médium pro vysilanéledi, takZze k fijemci se sdeni nedostane,
protoZze dané médium nesleduje, tudiz naSe UsilyrmloZzené progedky nebyly
pouzity hospodagha efektivig.

Mikromodely marketingové komunikacégustavuji specifické reakce spadiitel
na komunikaci. Mezi tyto modely atmodel AIDA™, ktery gedstavuje posloupnost
reakci u spdebitele od posdomi Fes zajem a touhu, az dégpk jednani. DalSi model
hierarchie reakci zéna spatebitelovym po¥domim, pokrauje znalosti, oblibou,
preferenci, peswdéenim a kotli u ndkupu. Redposledni model zaloZzeny néjipnani,
za&inad u po¥domi spatebitele a pokréuje pes zdjem a hodnoceni, az k vyzkouSeni
a nasleda k prijeti. Posledni model komunikace ¢i@a u vystaveni a poktaje
pijetim, poznavaci reakci, postojem, tmyslem atkehovanim’®

VSechny vySe zmimé modely pedpokladaji, Ze kupujici prochazi kognitivnim,
afektivnim a behavioralnim stadiéina to v uvedeném padi. Péadi se viak Kize
zmenit v zavislosti na nté zajmu o vyrobkovou kategorii a narenidiferenciace dané
kategorie. Pro dosazeni @spu v komunikani kampani je nezbythnutné dosahnout
maximalni gesnosti pi pInéni jednotlivych krok v modelu hierarchie reakci. Selhani
po. nedostaténost snad jen vjednom kroku ude ohrozit Usgch celého
komunikaniho procesu.

Pokud tvéime komunikani kampa, prejeme si, aby naSe Usili bylo o&mino
aspchem. Usilujeme, aby nasSe komunikovani bylo¢gep, a ginné. Vytvaeni (Einné
marketingové komunikace ma hne&kalik kroki, z nichz ani jeden bychom nélin
opomenout.

Komunikani kampa@ nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingphan.

Komunikasni plan vychazi z marketingového planu a je murfzea’’

" AIDA je zkratkou z anglickych sloattention— interest— desire—action Jde o model popisujici proces
fungovani optimalni reklamy. Reklama by podle mad&IDA méla nejprve pitdhnout pozornoddivaka
(attention, vyvolat v rEm zajem interes) o produkt, peswdcit ho o jeho vyhodachdgsire a nakonec
piimét k akci @ction), k objednavcei piimému nakupu.

SKOTLER, P.; KELLER, L.K. . Marketing managemerf®raha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 578

’® Utenim - poznavanim, &fim, konanim

"KARLI CEK,M.; KRAL, P.,Marketingova komunikac®raha: Grada Publishing a.s., 204111

33



Analyza situace a marketingové cile

Marketingova komunikace nikdy nefunguje sama ogs@hybny produkt, Spaén
zvolend cena nebo nedasici distribuce nemohou byt efektivni komuniké
kampani nahrazeny. Naopak plati, z&inda kampa negativni dopady chykn
zvoleného marketingu naopak znasobi¢indé komunikani kampani tak musi
predchézet situmi analyza, ktera analyticky zhodnoti minuly vywjsodasny stav,
dale provede kvalifikovany odhad budouciho vyvaogestrategickém obdobi. Toto vSe
napomaha ip planovani marketingové komunikace. Vysledky sihia analyzy
determinuji podnikové schopnosti a jedinesti a jsou podkladem pro planovani
marketingové kampai'®

Komunikani cile by mly byt stanoveny tak, aby byly takzvanSMART,
S =specifické M = n¥itelné, A = akceptovatelné, R = realizovatelné, T =
terminovan&

Dale se rozliSuji ekonomické a mimoekonomické. dtlkeonomické: zvySeni obratu
ve srovnani siedchozim obdobim, zvySeni zisku, trzniho podiluZeni podilu na
trhu, zavedeni inovovanékiozcela nového produktu.

Mimoekonomické: ovlivini image produktu, zvySeni stuprznamosti znéky,
produktu, zmndna posta} ke zn&ce, produktu, upewmi nakupnich Uumys| upevrni
pozice v @ich verejnosti, zavedeni nové ztky

Kotler uvadictyii mozné cile komunikace podle Rossitera a Perclghaim cilem
je vytvoreni poteby kategorie vyrobku nebo sluzby, a téegevSim v fipad,
Ze konkrétni kategorie zatim neexistuje, musinwtjorit a propagovat. DalSim cilem
je vytvareni po¥domi o znaéce, kdy usilujeme o to, aby zakaznici &@aa poznali
piipadre si ji vybavili, pficemz vybaveni si zii&y je dilezité mimo obchod, zatimco
poznani je nezbytné v obchodPokud docilime znalosti zékey, mame zaklad pro
hodnotu zn&ky. DalSim cilem je pak vytweni postoje ke zwae, ktery vlasté
znamena hodnoceni kg v ramci jeji schopnosti naplnit zakaznikovu aii

pottebu. Poslednim cilem je pak umysl zakaznikackanakoupit, coz nize byt

" KARLICEK,M.; KRAL, P.,Marketingova komunikac®raha: Grada Publishing a.s., 2011. s. 12
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podpdeno nejizrejSimi momentalnimi propagaimi nabidkami, které zakaznika
podrécuji k nakupu®

V marketingové komunikaci jettezity styl a cena vyrobku, tvar a barva obalu,
zpasoby a odv prodejce, vyzdoba obchoduvystavniho stanku nebo vzhled dopisnich
papiit. Jiz toto samo o séhe urity zpisob komunikace. U potencialniho sfdiitele
— zakaznika — sefipkazdém kontaktu se ztkou posiluje, pipadré oslabuje vnimani
hodnoty znaky, kterd je ovlivena znalosti zrigky, vnimani image zray, reakci
na zngku nebo vztahem se ztiau.

Z téchto divodi bychom si ped kazdym rozhodnutim dh klast otézky,
jak jednotlivé slozky komunikace na spadiitele zapsobi. Jaké pocity v nich vzbudi?
Podpdime jejich pozitivni vnimani zily nebo v nich vzbudime rozporuplné pocity?
Dale také musime vgsit otazku efektivity, to znamena, na kolik budgankomunikace
fungovat a kolik nas to vlastnbude stat, zda naSe komurikd kampa bude
pro spolénost hospodarn&.

Cile marketingové komunikace je mozné raz&i clit do dalSichiti kategorii:
Predmeétné cile - mpednetnym cilem komunikace je obsazeni cilové skupiny
nejefektiviégjSim a nejdinngjSim zpisobem. Fedpokladem je dobrd segmentace,
definice publika a pohled na chovani médii.

Cile proces - cile proces jsou vlastd podminky, které musi byt sgimy,
pro efektivnost komunikace. Je nezbytné, aby vSedtmmunikani aktivity vyvolaly
pozornost cilové skupiny a byly touto skupinou @cgra zapamatovany.

Cile efektivnosti - jsou retim typem komunikanich cili. Pochopitelty pati
a procesni cile zajiji toliko dostaténé zpracovani steni®?

Mezi zakladni cile marketingové komunikacézeme rovez zaadit: Poskytovani
informaci — tato funkce bylatpodni a jeji dlezitost gretrvava i do dnesSni doby.
Jadrem je informovat trh o dostupnosttitého vyrobkuéi sluzby, pop. informovat
o raiznych zm¢nach. Informace mohou byt sifovany k potencialnim zakaziiita,

ale téz k investdim ¢i riznym institucim.

80 KOTLER, P.; KELLER, L.K. . Marketing managemerferaha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 581
81 KOTLER, P.; KELLER, L.K. .Marketing managemenraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 575
8 De PELSMACKER P.; GEUENS M.; Van den BERGHMarketingova komunikac@raha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 600
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Stimulace poptavky — ugpnd komunikace fite zvySit poptavku a tim i prodejni
obrat bez nutnosti cenovych redukci. Stimulace dpt po produktu firmy je jeden
z prvaradych citi marketingové komunikace.

Diferenciace produktu firmy —fpdstavuje odliSeni od konkurence. Na zaklado
ziskavé firma relativni volnost zejména v cenoviitipe.

Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zde je cilem akapotebiteli vyhodu, kterou
mu @inasi vlastnictvi produktu nebotigm sluzby. Pokud firma zaépobi tim
spravnym zpisobem, mze vyrobek ziskat pravo vyssi ceny v danéntbdy

Stabilizace obratu — cilem marketingové komunikat&e byt také vyrovnani

sezénnich vykyk v poptavce a stabilizovat tak vyrobni a skladoveidady®

Komunikani strategie

Komunikani strategie popisuje, jakym @gobem by mlo byt dosazeno
komunika&nich cili. V marketingovém fistupu nestd jen produkt vyrobit, ale také
ho nélezi¥¢ zakaznikm predstavit. K dosaZeni stanovenychiucfirmy se sestavuje
kompletni a ucelena komunika@ strategie, ktera vyuziva prostiki reklamy, public
relations, podpory prodejefimého marketingu nebo osobniho prodeje. Jednotlivé
formy marketingovych komunikaci se vzajemprolinaji a dopiuji. Proto je jiz
ve stadiu tvorby komunikai strategie nutné dbat na to, aby aktivity jedapth
marketingovych komunikaci byly vhodipropojené mysSlenka@vi ¢asow a v kongném
vysledku vyjadovaly jednotnou myslenku,tauz produktuc¢i celkového projevu
spole&nosti. Déle je také nutno synchronizovat a integtoxSechny taktické nastroje
komunikace tak, aby &y stejny sndr a jejich &inek rostl a naklady klesaly.

Strategie tahu je zaloZena na komunikaci, jez m@&owy poptavku na stran
spotebiteli. Predpoklada se, Ze spebitel, motivovany v tomto ifpad hlavre
reklamou a podporou prodeje, bude vyrobek Zadaaloobchodnika, ktery se obrati
na vyrobni firmu. Spdebitelskd poptavka tak obrazrprotahne produkt celym
distribunim systémem.

Strategie tlaku je naproti tomu za&fana pedevSim na komunikaci s distrilnim
rettzcem, jehoZlanky jsou osloveny zejména obchodnimi zastupgiyia motivovany

podporou prodeje obchodu. Tak je vyrobek ob¥amteno tla&en do distribtniho

8 KOZAK V.; Marketingova komunikac&lin: Univerzita Tomase Bati, 2009. s. 91
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systému, jehélanky posléze samy propaguji vyrobek zakaamkV praxi se zpravidla
oba fFistupy kombinuji, ficemz revaZuje bd’ strategie tahu, nebo tlak{:.
Pfi navrhu komunikace se stasr® zabyvame sestaveninfeth zakladnich

strategii. Jedna se o strategiledi, strategii kreativni a strategii zdrojeslsuhi.

Strategie séleni

Tato strategig¢eSi problém, co stit? Snahou je najit apely, témataideje, které
by odhalily body shody nebo body odliSnostékikeéré z échto bod se budou vztahovat
k vykonu vyrobkuéi sluzby, jiné budou souviset spiSe €jgimi Gvahami. Zde je a@p
nutnéd dobra znalost cilové skupiny zaka#inikékteti z nich od znéky ocekévaji
piinos racionalni, jini smyslovy, spoknsky pop. ocekavaji uspokojeni ega. Zchto

poznatk pak bude vychazet strategieskshi ®°

Kreativni strategie

Kreativni strategie sgiva ve zfsobu ztvarsni navrzeného steni. Jedna
se o transformaci sténi do specifické komunikace. USmost kreativni strategie viak
piedpoklada usfgné zvladnuti fedchozi faze navrhu komunikace. Jédspravneé
sikleni prelozené do spravného kreativniho vygd mize pisobit na pijemce.
Nespravné stleni sprava kreativré zpracované se vsak také mirgnkem®°

Kreativni zpracovani f¥e nabizet jak informativni, tak transfornaé vyzvy.
Informativni vyzva pracuje s vlastnostmi nebo vyawmd vyrobku a sluzby. Jsou
to nagriklad reklamni séleni, ktera nabizeji ,rychla a jasieseni”, pedvadji vyrobek,
srovnavaji vyrobek ifijpadré jsou gedstavovana znamyndi neznamymi osobnostmi,
nagiklad herci, sportovci ¢i vybranou refereéni osobou z cilové skupiny.
U informativni vyzvy se fedpoklada, Ze spatbitelé budou schopni raciondln
informaci zpracovat, jelikoz jejim zakladem je logia rozum.

Na rozdil od informativnich vyzev vyzvy transforéné se snazi o vzbuzeni
emoci u svych spiebiteli. Transformani vyzva pracuje s vyhodouipadré s image,
které nejsou bezprasdre spojeny s vyrobkem. V takovémto kreativnim zpraoov
se objevuje symbol lidi, kie pouZzivaji konkrétni zrku nebo ukazuji, jaky druh

z&zitku nés P pouzivani znéky ceka.

8 HORAKOVA, I.; STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H Firemni komunikacd&raha: Management
Press, 2008. s. 234

8 KOTLER, P.; KELLER, L.K. . Marketing managemerfraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 582
8% KOTLER, P.; KELLER, L.K. . Marketing managemerfraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 582
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Tyto transform&ni vyzvy mohou byt jak negativnimi apely, které maj
ve spotebitelich vyvolat emoce strachu, tak séze jednat o pouZzivani pozitivnich
emoci formou humoru, lasky, hrdosii radosti. Je mozné také vyuzit motinéh
prostedki k prilakani divaki ke sledovani reklamy. Mezi tyto motird prostedky

pati nagiklad zviata, dti, ale i provokativni sexappeal.

Zdroj scEleni

Zdrojem sdleni je mySleno vyuzivani znamyeih neznamych lidi pro propagaci
zna’ky v marketingové komunikaci. &8i pozornost ziskavaji takovésthi, ktera jsou
recipienfim predkladana atraktivnimi a popularnimi zdroji. Mludnady o celebritach,
které se stavaji mlaimi vyrobku a zilesiuji nektery z jeho kikovych atribud.
V takovém pipadt je velmi dilezitd wrohodnost mluviho, oblibenost a odborné
znalosti. \érohodnost pak iedstavuje vnimani objektivity a poctivosti konkiéim
mluvciho. Vérohodrgji pusobi ¢loveék, jenz neni zaplaceny za propagaci vyrobku nez
ten, ktery byl za to zaplacen.

Slozitd situace nastava, pokud oblibena celebritapgguje vyrobek, ktery
se zékaznikovi nelibi. Celebritatiie zmirnit negativni pocity z vyrobku, ale zarve
se fripravuje ocast své popularity. Pokud bude znama osobnost gospé vyrobek,

ktery se spdebitelim nezamlouva, jeho oblibenost bude kiééat.

5.3 Komunikaéni kanaly

Zasadnim problémem fip vybéru komunik&nich kanal predstavuje jejich
pieplrénost. Z tohoto @ivodu dnes dochazi k vytkéni novych a novych kombinaci

zvolenych kandil. Komunikani kanaly jsou osobni a neosobni.

Kanaly osobni komunikace

Pfi osobni komunikaci dochazi ke kontaktu jedfévice osob tzv. tvd v tv&,
a to prostednictvim gednasky, po telefonu nebo ph@stnictvim mailu. Kanaly osobni
komunikace svou dinnost odvozuji od individualizované prezentacepétre vazby.

Mezi tyto kanaly pat kanaly poradni, kteréiedstavuji prodejni agenty spotesti,

8" KOTLER, P.; KELLER, L.K. . Marketing managemerferaha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 584
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~chytajici* kupujici z cilového trhu. DalSi skupingsou expertni kanaly, do kterych
pati nezavisli experti promlouvajici k zakazimik. Sowdasré to jsou spoléenské
kanaly, zahrnujici sousedyigtele, ¢leny rodiny a kolegy, ki& hovai s cilovymi
zakazniky.

Ziskavani kanal osobni komunikace spiva v tom, Ze firmy identifikuji vlivné
jedince a spolmosti a ¥nuji jim zvySené Usili. Jedna se jak o velké koapmir
zakaznikyi analytiky neboitba novinée. Dalsim cilem je vyti&ni nazorovych lidr
nabidkou vyrobk za zvyhodinych podminek witym lidem. Dale mohou spaiaosti
pracovat s vlivnymi lidmi v komunit nagiklad s diskZokeji, prezidenty ¢nika
a predsedkysmi Zenskych organizaci. DalSi moznosti je vyuzitvnych pripadre
duaveéryhodnych osob v dopotujici reklang, vyuziti elektronickych for nebo viralniho
marketingu®®

V souvislosti s kanaly osobni komunikace febf ¥novat zvySenou pozornost
nevyzaddané komunikaci, ktera zékazniky irituje aspojena s negativnimi pocity,
jenz v nich dlouho setrvavaji. Do nevyzadané relglanohou pait pop-up reklamy,

spam, ale i teleshopping.

Neosobni komunikai kanaly

Tyto kandly jsou zagtené na vice neZ jednoho Smiiitele a pa&t k nim média
a publicita. Dale do neosobnich komurikih kandl pati podpora prodeje, ktera
piedstavuje nejfizrejSi spotebitelské akce, jako jsou vzorky, kupory prémie
nebo obchodni akce, firemni akce a motivace prodeily, coZz jsou sotike pro

obchodni zastupc®g.

Integrace komunikaich kanal

Osobni komunikace je sic&iangjSi nez ta neosobni hromadna, avSak hromadna
média mohou stimulovat komunikaci osobni. él8di vysilané k fjemaim
prostednictvim hromadnych sbbvacich prosedki ovliviuje nézorove lidry,
kteti toto sa&leni mohou osobnimi kanalyiidal. Navic musime brat na&domi fakt,
Ze reklama a #edevSim reklama v televizi, prochazi &rami, na které jetéba

reagovat. Dnes uZ je mozné reklamu v televizi zaglaechat, pokud na to mate

8 KOTLER, P.; KELLER, L.K. . Marketing managemerfraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 582
89 KOTLER, P.; KELLER, L.K. . Marketing managemerferaha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 590
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technické z#&izeni, takze se spdleosti musi zagtovat také na jiné typy komunikace,

napiklad na sponzoring nebo na product placem®nt.

Modely hierarchie efektfucinkt v marketingové komunikaci
Na téma efeki a &inka v marketingové komunikaci vznikla v histofada modei
(tabulka ¢.1). VSechny modely jsou roZeény do ti zakladnich fazi. Poznavaci,

emocionalni a faze samotného konani.

Tabulka¢.1.: Modely efeki/ucinka v marketingové komunikaci

Rok Model Poznani Gibi Konani
1900 AIDA, St. ElImo Lewis Pozornost Zajentapi Akce
1911 AIDAS, Sheldon Pozornost Zajeniapi Akce, uspokojeni
] Zajem,Fani,
1921 AIDACA, Kitson Pozornost Akce
pieswdéeni
ACCA (nebo DAGMAR), | Powdomi,
1961 ) Preswdceni Akce
Colley znalosti
i Obliba,
) ] Powdomi, 3
1961 Lavidge a Steiner ] preference, Nakup
znalosti
preswdeeni
. B Vyzkousenti,
1962 AIETA, Rogers Padomi Z4jem, hodnocen L
osvojeni
Powdomi, Pristup, Vyzkouseni,
1971 ALCATA, Robertson . N o
porozungni legitimnost osvojeni

Zdroj: De PELSMACKER P.; 2007.

Vyvojem se objevily utady expefi vyhrady ke zvolenym fazim a byly
tak vytvareny alternativni modely. Jednim Hlgadi miuZze byt model hierarchie pocity
— jednani vnimani. Zakaznikixe nejprve citit, potom koupit a az nasleégmodukt
poznat® Dalsim je model Foot-Cone Belding (FCB), ktery ligse &tyfi situace
zalozené na dvou rozmech. Rozmry definuje, jako velky a maly zajem

se zainteresovanosti a druhym rézem jsou pojmy myslim a citim.

PO KOTLER, P.; KELLER, L.K. . Marketing managemerferaha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 591
1 De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacBraha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 90
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Zajem a zainteresovanost v tomto pojeti znamenaamz jaky zakaznik ig'adi
produktu ve spojitosti s mirou rizika spojenéhdipgdnou nespravnou volbou zZRa.
Rozmér myslim — citim popisuje rozhodnuti, které sgedna zaklad racionalni

nebo pocitové (iracionalnf) roviny.

5.4 Rozpdet a méireni efektivnosti marketingové komunikace

Jde o jednu z nesloj§ich a nejodpasdrejSich fazi tvorby komunikamiho planu.
Existuje celarada metod, jak ke tvokbrozpatu komunik&ni kampag pristoupit.
Kazda ma svoje specifické vlastnosti, kterou molgt pro jednotlivé spotaosti
vyhodrgjSi pro jiné méa.

Prvni z nich je metodafiptelného rozp&tu, kterd vychézi ze stanovené vyse
rozpaitu na komunikaci dle toho, na co spwmiest ma finance. Tato metoda
ale nepihlizi k &Cinku komunikace na prodej, a proto vede Kk nejistératnimu
rozpaitu, ¢imz zg€zuje dlouhodobé planovani.

Druh& z metod se nazyva metoda procenta z obratio. Metoda stanovuje vysi
Z rozp@tu na zaklad dosazeného nebo planovaného obratu.poprodejni ceny. Tato
metoda umoliuje firmé presré reagovat na to, co siuhe v danou chvili dovolit
a co ne. Zarovevsak kritikoveé tvrdi, Ze tato metoda vede k razppktery je stanoven
na zaklad dostupnosti foni, nikoliv na zaklad trznich gilezitosti.

Treti je metoda shody s konkurenci, kdy ragiostanovujeme na zakkadyse
rozpaitu stanovené konkurenci.

Ctvrta metoda cile a jeho dosazeni &pa ve stanoveni rozpth definovanim
konkrétnich cil a ukoh, které musi byt sptmy pro dosazeng&thto cili. S tim souvisi

odhadnuti paebnych nékladl, jenZ pak tvéi navrh komunikaniho rozpeétu.®®

M¢éteni vysledk komunikace

%2 De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacePraha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 90
% KOTLER, P.,.., Philip Kotlers FAQs on Marketingondon: Cyan Books., 2005. s. 592
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Ucelnost vynalozeni finamich prostedki v ramci komunikani kampas je vzdy
nutné zptné oweiit. Po implementaci komunikaiho planu jsou dotazovaniiplusnici
dané cilové skupiny, zda poznavaji nebo si pamahgah séleni, kolikrat ho vidili,
jaké maji ze s#leni pocity a na jejich f@dchozi a saiasné nazory na produkt
a spolénost. Souasré se n&ii behavioralni vetiny reakce viejnosti, napklad
jaky paset lidi si produkt skutee koupil, preferuje ho a hovbo rém s ostatnimi*

5.5 Marketingova komunikace B2B

Nakupni chovani na B2B trzich zavisi na mnoha fakiio, které se zasadnimizpbem
liSi od €ch, jenz funguji na spiebitelském trhu ( kapitola B2B trhy).

Obecrk vyZzaduje marketingovd komunikace na B2B trzich imaini diraz
na racionalitu s&leni, image zn&ky a emoce maji zanedbatelny vyznam. Firemni
reklama a direct mail pouzeipravuji cestu prodejen tim, Ze vytvéeji powdomi
a zajem o dané produkty. Tim séZa viac pripadi usnadnit komunikai proces.

V podnikovém marketingu je nejvyznafjim nastrojem komunikace osobni
prodej spojeny s technickou dokumentaci. Naopakotopspotebitelskému trhu

je pro podnikovy marketing nevyznamna reklama gppea prodejé®

Tabulkac¢.2.: Komunik&ni nastroje marketingu na B2B trzich

Typ primyslového produktu (v %)

Komunikani nastroj [ Hiavni vyrobni | Drobné vyrobni Castia Suroviny Primyslové

zarizeni zaizeni sousasti dodavky
Reklama 9,7 9,3 6,4 8,3 10,1
Odborna literatura 19,7 21,2 15,3 22,5 19,1
Direct mail 5,2 5,9 3,7 2,6 6,3
Podpora prodeje 54 7,6 11,8 8,3 11,6
Vystavy a veletrhy 12,5 7,8 6,2 4.8 4,4
Prodejci 47,5 48,4 56,6 53,2 48,5

Zdroj: De PELSMACKER P.; 2007.

% KOTLER, P.; KELLER, L.K. .Marketing managemenraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 596
% De PELSMACKER P.; GEUENS M.; Van den BERGHMarketingova komunikac@raha: Grada
Publishing a.s., 2008. 26

42



Mezi dilezité komunikani nastroje v podnikovém marketingu lIze, jak do&lagSe
uvedend tabulkéislo 2, zaadit i vystavy a veletrhy.

Direct mailing, osobni prodej, vystavy a veletrhypadnikovém marketingu
oteviraji pro marketéry prostor prarimou interaktivni komunikaci se stavajicimi
i budoucimi zékazniky?

Marketingova komunikace na B2B trzich je vice indidalizovana nez na trzich
B2C trzich. Mezipodnikova komunikace také vyzadigéeko vysSi akcent na cilenost
komunikaniho procesd’

V B2B komunikaci reklama slouZzi jako usmagici prvek komunikéniho procesu
pro nasledny fimy prodej. Vytvéi powdomi a prvotni zdjem o dané produkty
a zakladni potdomi, oproti reklard v B2C, ale neni jednim z nastipjkteré vedou
k rozhodnuti zakaznika o koupi produktu.

V oblasti sluzeb, kantasté&né polygraficky pamysl mizeme z#adit diky jeho
vyrob¢ na zakéazkurozSiujeme klasicky model 4P o dalSi prvky mixu: lidslaktor
(People) a pouzité technologie (Process). Realizatieb resp. zakazkovou vyrobu
nelze prova& bez podpory zagstnang, jak doklada i Prof. ing. Eduard Stehlik, CSc
ve svém rozhovoru préasopis S#t tisku: ,, Nekteré firmy se domnivaji, Ze &tanit
marketingovy Gtvar, ktery jim umoZni prohlaSovag, jBou marketingav rizené
a marketingo¥ orientované. Marketing nejsou jefisla, statistiky a marketingovée
plany. Marketing je ufitd filozofie chovani firmy, kterou musejiijmout za svou
vSichni zardstnanci. Kazdy pracovnik oviivje spokojenost zakaznika. | kdyz
se v obecném schématu 4P marketingového mixu df@aveuvadi dalsi dezité P,
tj. pracovnik, je jednim z vyznamnych falkfgemuz by vedeni podnikwlm venovat
velkou pozornost, neB@rawe chovani pracovnikrozhodujecasto o tom, jak je podnik
vniman. Dosavadni poznatky dokazuji, Ze vetvgpiiznivou ,marketingovou*
atmosféru se dazejména tam, kde je 0 vyznamu marketingu proéfalirgovani firmy

preswdceno predevsim vrcholové vedeni firmy d@jssdjem dava vejné najevo.®

% De PELSMACKER P.; GEUENS M.; Van den BERGHMarketingova komunikacé?raha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 569

%" De PELSMACKER P.; GEUENS M.; Van den BERGHMarketingova komunikacé?raha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 607

% KONECNY, G. Prof. ing. Eduard Stehlik, CSe osobnost [online] . ¢.2005, [cit. 2012-11-14].
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6 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pokud ma byt marketingovd komunikace &sm@, musi vhodnvyuZivat vSechny
nastroje komunik&niho mixu.

Pelsmacker komunikai mix se sklada z reklamy, podpory prodeje, spomzmni,
Public relations, komunikace v prodejnim nebo néaliop mist, vystav a veletnn
piimé marketingové komunikace, osobniho prodejeraktiyniho marketingd?

6.1 Reklama

Reklama je jakékoliv placena forma neosobni prement propagace myslenek,
zboZi nebo sluzeb konkrétnim investorem. Reklanzafpgiena na budovani psgomi
o znace!®

Reklamu dlime na vyrobkovou a institucionalni. Vyrobkova legka informuje o
produktu, peswdcuje zakaznika o jeho vyhodach vyrobku nebdipgmina
jiz pouzivany produkt. Institucionalni reklama samgfuje na budovani image

spol&nosti, prezentace jejich &jlupeviuje zakaznickou loajalitu zakaznik.
Zakladni cile reklamy Ize definovat jako:

Informativni — snazi vzbudit primarni poptavku, pofgku po vyrobku. Je tdezita
ve fazi zava#hi produktu na trh. #@swdcovaci — zapsobit na zakaznika tak,
aby si zakoupil konkrétni produkt. Je pouzivandaze ristu Zivotniho cyklu produktu.
Pripominaci — snazi se udrZzovat jméno vyrobku staleodwdomi veejnosti.
Je uplatiovana ve fazi zralosti Zivotniho cyklu produRtd.

Pri definovani cii reklamy jsou rovéZ dilezité odpo¥di na otazky
tzv. ,6 M. Merchandise (zboZi) — \tem spgivaji pfinosy nabizenych produl?
Markets (trhy) — Jaké zakazniky ma reklama osloMtzives (motivy) — Pro by lidé

% De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 26

0 KOTLER, P.; KELLER, L.K.., Marketing managemerieraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 569
1" De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH,Nlarketingova komunikac®raha: Grada
Publishing a.s., 2007. s. 205

102 KOTLER, P.; KELLER, L.K. . Marketing managemerRraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 607
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méli produkt kupovat? Messages &hi) — Co jsou pro zakazniky &tivé informace
a s&leni? Media (sélovaci prostedky) — Jakymi prosedky maji byt zékaznici
osloveni? Measurementgnéieni) — Jakym zjsobem bude vysledek komunikace
zmsren?®

Dulezitd je zejména volba &dvaciho prosedku. Firma musi zvolit takové
scklovaci prostedky, které jsou schopny dosahnout stanovenych kikatnich cif.

Televize (TV spot)
Televize je pasivni médium, které je idealni pronkmikaci image nebo osobnosti
znaky. Televize niize jednorazoy zasahnout velky pet lidi a je zde mozna

\ 77

i regionalni selektivitd>* Televizni reklama je vhodna pro zawétlkampas na nové
vyrobky, Ize ji sodasré dohie vyuZit pro budovani image ztka. 1%

Vyhodou tohoto typu reklamy je zejména vicesmysl@i€obeni na ifjemce
sckleni, jeji divéryhodnost (respekt) u divBka mozZnost wité selektivity. Lidé
S iznym Zivotnim stylem si vybiraji odliSné programy.

Na druhé strahje televizni reklama vhodna pouze pro velké medidzpdty
a reklamni blokygasto velmi peplréné. Nevyhodou je i kratka Zivotnostésehi, ktera
se paita pouze na kratkou dobu po odvysilani a k tomprigva i absence moznosti

podat o vyrobku fijiemci podrobgj&i informace o vyrobkd®

Kino

Reklama v kid ma podobné aspekty vlivu ndijpmce jako televize a s@asré
je tento vliv mnohem vyrazysi diky wtSimu sousedni divaki, jejich vyruSeni
je velmi malo prav&podobné. Divaci fijimaji tuto reklamu, jako saast edstaveni
a je tak i daleko pozitivji vnimana nez televizni spoty’

DalSi vyhodou tohoto typu 8kkni je jeho pijem v prostedi, které je divakm
piijemné a jsou ip sledovani reklamy v dobrém psychickém rozpolodssd moznosti

piepnout na jiny program.
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Nevyhodou jsou ofi vysoké naklady &asto peplnitnymi reklamnimi bloky.
RovnéZz Zivotnost tohoto reklamniho &dni je kratkd a nelze v kratkégasovém

prostoru podat podrobjsi informace o produktd®®

Rozhlas, radio

Podstatnym znakem jsou relattvmizké naklady spojené s velkou dynamikou
tohoto médid®® V komunikanich kampanich se vyuZiva jako pédpé médium
k televizi nebo tisku. Umaitlje vyvolat u posluchdg diky stejnému hudebnimu
doprovodu jako u televizniho spotu identicky vinialjem. Rozhlasova kampge take
gasto vyuzivana pro malé, lokalni komuriikbkampas. 1*°

Vyhodou rozhlasové reklamy jetipniva finagni nar@nost na jeji vyrobu
i odvysilani. Je velmi flexibilni, umakje operativni a rychlé odvysilani. Lze ji také
velmi casto opakovat a tim vyragrzvysit jeji (Einnost. Regionalni rozhlasové stanice
maji u posluch&i velkou divéryhodnost a saiasré umoziuji vysokou miru mistni
segmentace. Nevyhodou je slabSi vjenglesd zpisobené poslechem rozhlasu jen
jako kulisy. Roviz i zde neni mozné podat podréf informace o vyrobku

a reklamni s#leni vykazuje malou Zivotnost?

Tisk — Noviny

Hlavni vyhodou novin je pet lidi, které nize byt zasazeno v relati&rkratké
doke. Jedna se o pruzné medium,émmy Ize proveést i na posledni chvili Yipadt nove
udalosti. Reklama v novinachide byt pouzita jako hlavni médium v komurikéa
kampani nebo jako doprovod televizni kampahi.

Pozitivem je dvéryhodnost novinové reklamy uten&d, moznost rychlého
nasazeni, flexibilita rozmanitych forndatpro reklamu a &Si délka Zivotnosti
reklamniho sdeni*?

Negativem je omezena selektivita z pohledu cilovygitupin, rychlé starnuti
inzerce, nekvalitni tisk pottajici eleganci a image. Novinova reklama & pati

mezi velmi drahé médium w@pastu na reklamni zasah?
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Tisk —Casopisy

Casopisy jsou schopny ro¥h zasahnout velmi Siroké publikumCasopis
je oproti novinam naopak meénpruzny ve vztahu k moznym zmam. Reklama
v ¢asopisech iiive byt pouzita u &kterych image kampani jako hlavni médium
(hodinky, parfémy aj.). NZze také podavat podrojii informace se sowhne
vysilanou televizni reklamou.

Vyhodou reklamy \asopisech je vysoka selektivita cilovych skupinnmemja
u hobby magazin Inzerce méa na rozdil odgrichozich typ dlouhou Zivotnost sdeni.
Tisk je kvalitni a podporuje image zfky. Reklamni séleni mize byt podrobné
a prakticky libovoli dlouhé. Za zminku stoji i moZnost vyuZiti rediaiho kontextu*®

Nevyhodou jsou dlouhé ity realizace, celoploSnost neumiafci regionalni
selektivitu. Casopisy jsou velmicasto inzerci feplrény a tak jsou kladeny

na zadavatele reklamy velké naroky na jejich kuétati®

PloSna reklama

Zivotnost tohoto zfisobu sdleni je pomdrné velmi dlouha, moznost rozsahu
sckleni je oproti tomu velmi omezendento druh reklamy lze vyuZzit jako hlavni
médium nebo doprovod k televizni rekkam’

PloSna reklama umaije lokalni selekci za nizSi cenu za zasah. Prostaf timto
druhem reklamy feplrén a nabizi sefpzpracovani velka rozmanitost forem a fortnat
S tim se spojuje i posledni vyhoda ploSné reklakigrou je moznost velké medialni
kreativity '

Nevyhodou je mala mozZnost selekcéitér cilové skupiny a nizka moznost delSiho
sckleni zejména u billboatd a bigboard. Toto neplati u inzertnich ragie

v dopravnich prosedcich a CLV, které mozZnost podréfiitho séleni umo#uji.**

Internet — banner
Diive pouhy doplék masmedialnich kampani se v &asnosti stava hlavnim
a klicovym médiem prdadu produki ¢i sluzeb (reality, aj.).
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Vyhodou této reklamy je rychlost jejiho nasazenpznost vysoké selektivity
cilovych skupin. K dispozici je velké mnozstvi forea forméat. Vyrobni cena je nizka
stejre jako cena medialniho nasazeni. Tento druh reklamyrn¢z umoiuje
interaktivou s fijemci saleni!?°

Mezi nevyhody pat omezeny zasah vySSichkevych skupin i mé#a vzdlanych,
technicka omezeni - (rychloskigtupu, kapacita hardware), soig@ s mnozstvim

jinych informaci a absence tradice a respektu &ldiv*

6.2 Podpora prodeje

Jedna se o nastroj marketingové komunikace, kenyjpzivan nad rameacsiné
motivace spdebitel, s cilem zvysit prodéf?

Podpora prodeje stfuje na okamzité chovani zakaziik zahrnuje soubofiznych
motivatnich néstraj prevazrié kratkodobého charakteru. Stimuluji se tak u zakdzn
nebo obchodnik rychlejsi, pipadré vétsi nakupy ufitych produkf.*?® Z této definice
vyplyvaji dva zakladni druhy podpory prodeje:

Obchodni podpora (trade promotion) — maloobchaimilsou poskytovany specialni
bonifikace, slevy, vzorky a darky s cilem ziskgicle spolupraci a podporuripprodeji
produkti. Do této skupiny pé#t prodejni soutze, ukazky nebo ochutnavky
v obchodech, obchodni a prodejni &dty, prémie a sodke pro dealery, specialni
sluzby, pobidky pro obchodniky (zprimikovatele)'*

Zakaznicka podpora (customer promotion) — jde ohdppodpory zar¥enou
na kone€ného spakbitele, s cilem kratkodobého zvySeni objemu pedepo rozgeni
podilu na trhu. Do tohoto segmentu ipatakaznické sotke, wrnostni karty, multi-

baleni a cenova zvyhodni, vyzkouseni produktu zdarma, zabavni akce apod..
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Ucinna podpora prodeje musi pro zakaznika generowstiaténe velké vyhody,
tak aby byly rozeznatelné odé¢imého stavu. Tedy vyhoda musi byt tak velka,
aby vyvolala zninu chovani zakaznik&>

Prestoze hlavnim cilem podpory prodeje je okamzitéamani prodeje, je mozné
tento nastroj vyuzit rowZ strategicky, ke generovani testovacich nékapz toho
plynoucich efekt u¢eni, znén postofi ke zn&ce a posileni loajality k ni.

6.3 Public relations a sponzorstvi

Public relations jsou techniky a nastroje, pomodéenjch instituce, firma
¢i jednotlivec buduje a udrzuje vztahy se svym akadi s véejnosti, nahliZi jeji postoje
a snaZzi se je ovlivovat. Jedna se o dlouhodobou cfdemoucinnost, kterd by rla
mimo jiné zajigovat poskytovani informaci ¥enosti, zarove ziskavani z§tné vazby
a dalSich informaci od wenosti. Dilezitym aspektem PR je obou&most
komunikace. Public relations definuje Kotler taktdedna se otfadu program
zangienych na propagaci firmy, obhajobu image firmy nedbwge jednotlivych
produkt, 12

Public relations ¢lenime na jednotlivé aktivity pod souborem nasiroj
tzv. PENCILS:

P - publications (publikace) — podniko¥@sopisy, vyréni zpravy, atd..

E - events (viejné akce) — sponzoringiquinasky, veletrhy a vystavy, atd..

N - news (novinky) — zpravy o podniku, jeho Zstmancich a produktech.

C - community involvement activities (angaZzovanpsd komunitu) — naplovani
potieb mistnich spotenstvi.

| - identity media (nose a projevy vilastni identity) — hlakove papiry, vizitky,
pravidla oblékani.

L - lobbying activity (lobbyistické aktivity) — ownéni legislativnich a reguéaich
opateni.

'?° De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha:
Grada Publishing a.s., 2007. s. 363
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S - social responsibility activities (aktivity sati odpo¥dnosti) — budovani dobré
powsti v oblasti podnikové socialni odpiinosti.**’

Dulezité je déleni mezi PR firmy a PR marketingu. Pro prvni vattigje typické
budovani a udrzovani dobrého jména v Sirgewmsti, pro PR marketingu jsou daleko
dulezit¢jSi prima a nefima hlediska ziskovosti. PR marketingu je z&no
na obchodni partnery, kigsou v fimém vztahu k marketingové komunikag.

DalSim dilezitym clenim je ¢leréni na interni PR a WBi PR. Interni PR
je zangfeno na zawstnance, jejich rodiny a akciafea vrejSi PR pak na externi cilové
skupiny?°

Podle typu nizeme PR d&it na: Mezifiremni komunikace (business-to-busies
B2B), kterd zahrnuje komunikaci s obchodnirepeosti z hlediska jejich nakupnich
rozhodnuti. Oborova komunikace, ktera je ##mma na vztahy mezi vyrobci,
poskytovateli zboZzi a jejich velkoobchodnimi neboalmebchodnimi partnery.
Spotebitelské / produktové komunikace, pak souvisi &glh¥ se zbozim a sluzbami
nabizenymi a prodavanymi soukromym zakaémilkpro jejich vlastni pgebu. Firemni
komunikace zahrnuje komplexni prezentaci firem ganizaci.Casto se di podle své
specializace ndfklad na finakini PR, komunikaci se zastnanci ¢i krizovou
komunikaci nebo vejné zaleZitostki lobbing*°

Sponzorstvi - Sponzoring je mozné definovat jakoegtovani finatnich
nebo jinych prosedkh do aktivit, jejichz potencial je mozno konie¢ vyuzit. Firmy
tak mohou podporovat svoji komunikaci, protoze molsmadno spojit obsah svého
podnikani ¢innosti) s uéitou vyznamnou udalosti, osobokigadré aktivitou3!

Existuje velké mnoZstviiznych definic a nazérna to, co je to sponzorstvi. Ze vSech
je vSak patrné, ze zakladnim principem sponzojstvitah sluzby a protisluzby.

Sponzoring je jednim ze s&asnych hlavnich trerid v oblasti marketingové
komunikace. Diky tomu dochazi kgsunu finatnich prostedki firem z klasické
reklamy na jiné, méntradicni, komunik&ni nastroje. Oproti reklaénje tatoc¢innost

zantiena na konkrétni produkt, adimi komeegni scleni negimym a meég zjevnym.

12TKOTLER, P.; KELLER, L.K ., Marketing managemerraha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 128
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Grada Publishing a.s., 2007. s. 306
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K vyswtleni podstaty fungovani sponzoringu lze vyuZddy teoretickych
konstrukci. Primar#je vSak teba si ugdomit skuténost, Ze sponzorskédeni je ve
vetsSing piipadi velmi jednoduché a je zaitené na spotaostcéi jeji produkt. Z toho
vyplyva zavislost efektivity sponzorstvi atnosti kontakt spotebitele se zrikou.
Nasledr dochazi ke stimulaci patti Ucastniki sponzorskych akci dwma zpisoby.
Pomoci spojeni si ziky s ugitou udalosti (epizodicka pait) a dlouhodobému

vystaveni vlivu zné&y (sémanticka pat).

6.4 H-imy marketing, osobni prodej, veletrhy a vystavy

Ptimym marketingem rozumime ,interaktivni marketingmystém, ktery pouziva
jedno nebo vice reklamnich médii pro vy nttitelné odezvy fipadré transakce
v jakémkoli misg*. 132

Primy marketing zahrnuje vSechny aktivity na trhuerkt vytvédeji piimy kontakt

s cilovou skupinou.

Mezi hlavni nastroje ftmého marketinguradime: Katalogy — rozesilani katalog
vybranému souboru zakazhjkzasilkovy prodej — prodej na zakkdbjednavek
z katalogi; telemarketing — podnik vyhledava potencialni zdkky, kontaktuje
stavajici zakazniky, zjisje jejich spokojenost nebo fijpma objednavky
prostednictvim telefonnich operator elektronicky prodej — prodeji@s internet;
adresné postovni zasilky (direct mail) — poStovasilky, @imé nabidky, které jsou
uréeny vybranému okruhu zakazfjkneadresné posStovni zasilky — letaky s nabidkami

cenovych slev nebo vyhodnych nabidek, které jsdenyrSiroké viejnosti.**?

Osobni prodej

Osobni prodej je prodej formou budovanim obchodwitiahi mezi déma nebo
n¢kolika osobami s cilem prodat vyrobek popluzbu a zarovevytvéiet dlouhodob
pozitivni vztahy. Do osobniho proddgdime vSechny formy prodeje, které probihaji na

132 HESKOVA, M. Marketingova komunikace sést marketingového mixiysoka skola ekonomicka
Praha, 2001. s. 67
13 HESKOVA, M. Marketingova komunikace sést marketingového mixiysoka $kola ekonomicka
Praha, 2001. s. 70
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z&klad osobnich kontakt Na zéklad rozcleni cilovych skupin rizeme rozlisit
n&kolik typt osobniho prodej&*

Misionasky prodej - jedna se o prodej fimym zakazniktm (nagiklad
farmaceutické firmy, feswdcovani se 8e na ose prodejce lékarnik a &asrt
prodejce 1ékH. Maloobchodniprodej - prodej tohoto typu je zathen na pimé
kontakty se zakazniky a je ze vSech typu nejp@gin

Business-to-business (prodej mezi podnikyprodejci musi dole znat firemni
produkty a patby zakaznika, aby je mohli prezentovat jako atrakalternativu.

Profesiondlni prodej charakteristickym rysem toho typu prodeje je #&ni na
vlivné osoby nebo na navrhovatele a organizatoppr{klad architekti, designérské
firmy apod.}*°

Osobni prodej by s byt podpden reklamou, PR, podporami prodejé&inpym
marketingem adasti na vystavach a veletrzich.

Pokud zisk& prodejce pozornost, velmi iglobtize své séleni grizpusobit fiznym
typim zakaznilk (zacileni). V kontextu ke stadiu nakupni faze,které se zakaznik
naléza, mMze prodejce vytviat povédomi o produktu, poskytnout detailni informace,
a tak zlepsit znalost, zvySit jeho zajem a prefeegiiedvedenim produktu, vyjednavat
o cerk a prodejnich sluzbach. Zakaznika je mozné sHaghiteswd¢it o nakupu
a selektivée nabizet jednotlivé produkty. DalSi vyhodou osobnibrodeje je
interaktivita, tedy bezprastdni reakce na mozné dotazy. SniZuje se tim
pravdépodobnost nedorozufni, je mozné sHit vice a lépe s okamzitou &mou
vazbou. Velmi dlezitym faktorem je i vytvéeni podminek pro budovani vztah
se zakazniky>®

Na druhé strah ma osobni prodej svoje nevyhody, meéipati velka finagni
naranost tohoto procesu a obtizna kontrola jednotnéhissabu prezentace firmy
od jednotlivych prodejc. Muze tak dojit k naruseni jednotné firemni image waigni

zmate&né redstavy o poslani firm{?’
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Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci @haloinici utitého odwtvi
setkavaji a jednaji o obchodu, prezentuiji svojetsha vynéiiuji si napady a nazory™®

Vystavy a veletrhyse dli na vaejné (vSeobecné) a obchodni.idfeé vystavy a
veletrhy jsou otekeny veéejnosti a mohou byt dale obecné nebo specializované
Obchodni vystavy slouzi odboririik z ugitého odetvi a rozliSujemetyii typy téchto
akci. Horizontalni veletrhy, kde jednotpmyslové od¥tvi prezentuje svoje vyrobky
a sluzby cilové skupin zakaznik zjiného oboru. Vertikalni veletrhy, zde jsou
vystavovatelé i potencionalni zakaznici ze stejnphionyslového odetvi. DalSim
typem jsou vystavy spojené s konferencemi, kter§i maly dosah, ale mohou byt
velmi efektivni diky vykrovosti cilové skupiny. Poslednim typem pak jsoghaani
trhy, které jsou kombinaci vystavy a prod&je.

Vystavy a veletrhy jsou vice osobnim komugikian nastrojem a jeho vyhodou je,

e pisobi na véechny smysly s@sre.**°

6.5 Komunikace v mis& prodeje

Pod timto souslovim se skryva celéada nastrdj, které se nachazeji

~

v maloobchodnich prodejnach a provozovnach sluzZebti mezi & stojany,
transparenty, plakaty, vykladniiéhe, cenovky, podlahova grafika, televizni obrazovky,
modely vyrobki, atmosféra prodejny a dalSi. VelmileZitym médiem je i samotny
obal vyrobku. Obal dokonce oviivje chovani zakaznikjeSt dlouho po uskutaeni
nakupu**!

Komunikace v mist prodeje je nejtinn¢jSi pokud je zahrnuta do integrovaného

komunikaniho programu a je podfena dalSimi nastroji marketingové komunikace.

138 De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac@raha:
Grada Publishing a.s., 2007. s. 468
139 De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac@raha:
Grada Publishing a.s., 2007. s. 470
140De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac@raha:
Grada Publishing a.s., 2007. s. 470
1“1 De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha:
Grada Publishing a.s., 2007. s. 416
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Komunikace v mist prodeje fisobi na cilovou skupinu v okamziku,
kdy produkfim wénuje zvySenou pozornost a kdy jakykoliv stimulze byt promsnén
v nakup**? Komunikace v mistprodeje niZe rovréz plinit informaini funkci v podob
informatnich tabuli. DalSim cilem této komunikace je palsilpvani image znkky,
prodejny a produktd/*®

NejvyznamjSi funkci komunikace v mistprodeje je stimulace nakap které
zakaznici ped gichodem do prodejny neplanovali. Jedna se o tal&warpulsivni
nakupy. Winng zvolena forma podpory prodeje umozni v podobnyépaglech zvyseni
prodeje v desitkach procent.

Komunikace v mist prodeje roviz dokaze velmi ddie naruSit nakupni rutinu
kupujicich. Dokaze je navést na produkty, kterénzatikdy nekupovali. Pokud neni
komunikace v migt prodeje dostate¢ €inna, mize byt vSechno fedchozi
komunika&ni 0sili promartino. Reklama sice dokaze zka zviditelnit v mysli
zékaznika, ale pokud neni zvolena stajinna komunikace v mistprodeje, nemusi
cilova skupina zakaznik ur¢ity produkt v prodeja vibec najit, ani si na &
vzpomenout**

Komunikace v mist prodeje tak jedstavuje posledniritezitost, kdy je mozné
zékazniky peswdcit, aby si zakoupili vyrobek z dané produktové kmtge a navic

i z dané produktovéady.

6.6 Interaktivni marketing

Typickym znakem interaktivniho marketingu je vyuiv novych médii, jako je
internet a extrakt. Tyto technologie umia@ novy zpisob komunikace — interaktivni,
tedy dvou<i vicestranny.

Internet ma na marketingovou praxi stale vyznggirdopad. Internet ma obrovsky

informaéni potencidl o trzich, sp@bitelich, maloobchodnicich, konkurentech,

12 KARLICEK,M.; KRAL, P.,Marketingova komunikac®raha: Grada Publishing a.s., 2011. s. 111
“* De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH, Marketingova komunikac®raha:
Grada Publishing a.s., 2007. s. 420

144 KARLICEK,M.; KRAL, P., Marketingova komunikac@raha: Grada Publishing a.s., 2011. s. 112
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produktech a mnohém dalSim. Lidé jsou pod velkgasovym tlakem a internet nabizi
rychlé informace pro zhodnoceni nabidek a pohosaévani objednavek®

Diky elektronickému marketingu e spolénost zachytit vice informaci o vice
kupujicich. Nakupujici v kamennych obchodech neda#enji Zadnou stopu.
V internetovém marketingu existujétsi Sance na&si personalizaci trznich nabidek
a sdleni.t*®

Hlavnim problémem sa@asnosti je zodpazeni otazky, jak ziskat pozornost.
Zakaznici jsou ¥asoveé tisni a mnoho z nich se snazi reklamyswijt ze svého Zivota.
Hlavnim ukolem je najit nové #poby, jak upoutat pozornost a vtisknout &na
do powdomi zakaznifk.'*’

E-marketing zpsobuje zniny v relativnich Ulohach kazdého ze 4PaldZitost
ceny (price) se zvySuje. Kupujicimu &tgedno klepnuti, aby si mohl srovnat ceny
od riznych konkurent. Propagace, vifpadc reklamy, je na internetu mnohem mién
acinngjSi. Ale propagace prodejeiire byt dokonce efektiwsi, protoZze kdokoliv ize
navstivit stranky, které nabizi kupony se slet/8u.

Z pohledu tématu této diplomové prace je nejzajij$aproblematika webovych
stranek. Webové stranky jsou relatiimantné méalo nakladny a jednoduchy pdapy
nastroj. Naklady na vloZeni strdnky na internesoejvyssi nez 1% toho co by stala
adekvatni ti&né inzerce. V satasné dob rozliSujeme dva zakladni typy webovych
stranek. Jsou to stranky infortma a transakni. Jak ze samotnych ndzvyplyva je
prioritou prvniho modelu informace, od které se ifdiransakce, druhy model pak
uprednosiiuje transakci a az ze samotnych transakci ziskdwémace a vytvid si tak
prazkum trhu**®

Efektivita a uUspSnost webové stranky se odviji od designu, komdstin
a pehlednosti pro jednotlivé uZivatele az po pravidelnaktualizaci, ktera je
v internetové komunikaci velmiitezita a zvySuje velmi pra¥godobnost opakovanych

navsty.>°

“SKOTLER, P.,.., Philip Kotlers FAQs on Marketing.ondon: Cyan Books., 2005. s. 97

1 KOTLER, P.,.., Philip Kotlers FAQs on Marketingondon: Cyan Books., 2005. s. 98
“TKOTLER, P.,.., Philip Kotlers FAQs on Marketingondon: Cyan Books., 2005. s. 60

1“8 KOTLER, P.,.., Philip Kotlers FAQs on Marketingondon: Cyan Books., 2005. s. 101
“De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacRraha:
Grada Publishing a.s., 2007 s. 494

%9 De PELSMACKER P.; GEUENS M.; VAN DEN BERGH, Marketingova komunikacraha:
Grada Publishing a.s., 2007. s. 496
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6.7 Nové nastroje marketingové komunikace

Marketing a marketingova komunikace se neustaleijiviv snazi se zachytit
posledni spokenské a technologické trendy. Z&kaznici jsou state:néjSi a pro jejich
osloveni je zapoebi vyuzivat stale selektowgfi komunik&ni kampas. Z tohoto
duvodu se dnes k osloveni zakaZnikuziva cela Skala novych a netkadch nastraj.
Jednotlivé techniky se pomalwn v samostatné kategorie a ty daly vzniknout diaeri
marketingu nebo virdlnimu marketingu.

Product placement je definovan jako placena propmgayrobku, zarrné
umisténého do audiovizualniho zaznamu. Na Gz€IRi nebyla tato forma propagace
az do 1.cervna 2010 mozna. Product placement je od tohota oficialre povolen
ve filmech, seridlech, zabavnychipdech a sportovnichfgnosech. Naopak zakazan je
stale ve zpravodajstvi, publicistice a wadech pro &i.

Tento typ reklamniho steni piindSi moznost oslovit specifické cilové skupiny.
Soulk#zné s uvedenim daného filmu, wmz ,inkuje” vyrobek, je mozno vyrobek
dale zviditelnit paralelni reklamni kampani pomb&inych reklamnich médii a public
relations Uginnost tohoto nastroje je mozné zvysit, pokud siazatel zakoupi
specialni licenci. Zakoupeni licence umope vyuZiti postav, prostdi a slogain
z filmu ve vlastni reklamni kampani. Product plaeeinje sodasré uplatiovan také
v patitacovych hrach. Spotmost Sony jiz kolik let nabizi umisini loga do svych
her.

Nevyhodou niZe byt v souwasnosti staletasejSi pouzivani product placement
a rektera filmovaci televizni dila jsou proto jiz igehlcena produkty, coz iwe mit

kontraproduktivni ginek***

Guerillovy marketing
Jednase o netradini komunikaci, ktera je na hrarzakona témr¥ nic nestoji.
NejvetSi naroky tak nejsou kladeny na finance, ale eativitu acas straveny tvorbou

projektu. Jde o vynalez malych firem, jenzZ &yt ,potrapit® giganty a nerly

*1EREY, P; Marketingova komunikace : nové trendy a jejighiiti Praha: Mnagement Press, NT
Publishing, s.r.o. 2005. s. 60
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prostedky na reklamu. Hlavnimi znaky jsouce&anost, nedétlost, dale se vyziaje

tim, Ze je humorna aZ drastick&, musi byt isova hlavis levna>?

Viralni marketing

Audiovizualni ¢i pisemné stleni ukené k samovolnému i8hi po internetu
prostednictvim posilani f@tetim a znamym. Firma, kterd ho vyt¥pse k gmu ¢asto
nezna. Mize vyuZzivat prvky, jenz by v klasické medialni skt vedly k odmitnuti
ze strany média (vystoh, unfair srovnani, drastické scény aj.).

U viralniho marketingu rozeznavameeédiormy: Pasivni forma —ip této formeg
prodejce spoléha na vysokou urtvevych vyrobk nebo sluzeb a na to, Ze budou
zékaznici tuto kvalitu dopotovat dal. Impulsem je tedy ,pouze” vyroba kvalitmih
vyrobku. Aktivni forma — naopak u aktivni formy mlem pomoci virové zpravy
ovlivnit zakaznikovo chovani a&imét ke koupi produktu.

Nevyhodou viralniho marketingu je, Ze setSinou neda zastavit a uke

se vymknout kontrolé>

Event marketing

Event marketing je marketingo¥#énost zaloZzena na spolem zazitku. Neexistuje
jedina definice tohoto nastroje, ale nejvystjzrje mozné event marketing vnimat
jako zvlastni pedstaveni (udalost§i vyjimecny zazitek, ktery je prozivan vSemi
smyslovymi organy vybranych recipiéntna utitém mist¢ a slouzi jako prostor
pro firemni komunikaci.

Event marketing, jako soast integrovaného marketingu, ma velmi uzké vazby
se v8emi prvky komunikaiho mixu. Nejvice st§nych bod vS8ak m& se sponzoringem,
zejména v souvislosti s velkymi akcemi, hafoncerty, galaveery atd.. Takovéto akce
se tSi velké pozornosti stbvacich progedki. Nastava tak idealni spojeni event
marketingu a  public  relations. Event  marketing \ydZz emoce
v marketingové komunikaci a vychazi z faktu, Zbd& nejlépe zapamatuji to, co reéin

proziji *>*

52| EVINSON, J.C..Guerilla marketing: Nejéinnéjsi a finar'né nenarany marketing! Brno:
Computer press. 2009. s. 7

133 EREY, P; Marketingova komunikace : nové trendy a jejighiiti Praha: Mnagement Press, NT
Publishing, s.r.0. 2005. s. 39

1% FREY, P; Marketingova komunikace : nové trendy a jejighiiti Praha: Mnagement Press, NT
Publishing, s.r.0. 2005., s. 46
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Digitalni marketing

Digitalni marketing vyuzivd digitalni média (inteth mobil, obrazovka)
pro komunikaci sfjemci reklamnich s#eni. Diky €mto novym technologiim
umoziuje navazat kontakt gippmci a ziskat od nich Zpou reakci. Digitalni
marketing umo#uje nafist nav&vnikia obchodniho mista, snizeni naklatkjména na
tisttnou reklamu, vykazuje vysokou miru flexibility a giloje image moderni

spolenosti firmy*°

15 EREY, P; Marketingova komunikace : nové trendy a jejighiiti Praha: Mnagement Press, NT
Publishing, s.r.o. 2005. s. 34
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PRAKTICKA CAST

7 POLYGRAFICKY PR UMYSL V CESKE REPUBLICE

Pro polygraficky pimysl jsou charakteristické velké inveésti naroky a pdteba
vysoce kvalifikované pracovni sily. Po roce 1982rmamenalo toto odwvi velky
technologicky rozvoj. Bnem rékolika malo let se polygrafickému jpmnyslu podélo
dohnat, do té doby t&hpropastny rozdil v technické vybavenosti za zap&snopou.
Umoznil to zejména vstup zahr&niho kapitalu a vyuZiti investiich pobidek viady.
Témito kroky se usnadnil rozvoj digitalizace vyroltechniky a s tim souvisejicich
novych technologickych postipDalSim disledkem spokenské zmny po roce 1989
byly a jsou neustalé zimy ve struktiie jednotlivych podnikatelskych skupin a fuze
vydavatelskych spotmosti s tiskeskymi kapacitami

V sowasné dob se polygraficky pimysl jen pomalu vzpamatovava z nedavné
financni krize, ktera vyraznym #igobem snizila mnozZstvi investic v tomto oboru. Tuto
skute&nost dokladaji ve svych $ehich leasingové spdleosti specializujici se na tento
obor!*°

Dokladem stagnace je i pokles cenovémdexu vyrobé CZ-CPA 18.1%’

Vyvoj
cen ve sledovaném obdobi, krdmoku 2009, vykazuje klesajici tendenci. V roce @201
byl zaznamenan vyrazny propad o 7,9 % vzhledemdZdipému dopadu celostové
ekonomické krize. Obrat nastal v roce 2011, kdyoegnindex klesl jen minimakh
apod. jako v pedchozich letech se ceny pohybovaly pod Urovnisté&lioi ptimérné
inflace*®

Cenovy vyvoj je zpsoben pebytkem vyrobnich kapacit v polygrafickémipryslu,
velkou konkurenci mezi tiskarnami a neustéle sekadalujicimi vystupy digitélé
fizenych tiskaren a laserovych kopirovacich 8&trdjyznamnou roli rov&Z sehral

masivni nastup novych meédii a jejichiegnosiovani marketingovymi oddenimi

18 KONECNY, G., O financovani investic v deélvecesdonline] . ¢.2009, [cit. 2012-11-14]. Dostupny
z WWW: http://www.svettisku.cz/

157 Klasifikace ekonomickycheinnosti — nahrazuje Odiwovou klasifikaci ekonomickychsinnostf;
zavedena sdinnosti 1. ledna 2008 (data podle této klasifik@oal zvéejiiovana od roku 2009)

138 Ministerstvo péimyslu a obchodu [online] ¢.2012, [cit. 2012-11-14Dostupny z WWW:
http://www.mpo.cz/dokument107939.html
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zadavatal tisku. Tato skuténost spolu s dozvuky ekonomické recese v roce 2009
zpisobilo pondrné vyrazny pokles cefr’

DalSi statistiky dokumentuji trvaly pokles o podniki v ramci CZ-NACE 18
od roku 2008 kdy zml postupny mirny pokles,figemz v roce 2011 toto sniZzeni
predstavovalo mezitmi pokles o 135 subjekt V oddile maji jasnouipvahu malé
spole&nosti a mikropodniky, nelozde koncem roku 2011apobilo 181 podnik s 20
a vice zansstnancit®

Zarove pres tuto skuténost ve stejné dahirzby poklesly o vice nez 10 %. Az do
roku 2008 zaznamenaly trzby trval§st, v roce 2009 a 2010 vSak nastal propad vzdy
vice nez 10 %, jakousledek celosstové finargéni krize. V dikich ¢islech se peet
¢asopis vydavanych vCR v tomto obdobi mezitmé snizil o 195 titul, na 3 603
titulii. Paset novin klesl o 20, na 1 540 titut®

Vydavani knih, péet tituli a jejich naklady zdna vazg ohrozovat nastup tzv.
e-knih. Nafistd pd@et prodanychétecek podobs jako pa@et digitalizovanych titul,
které je mozné ,stahovat't@s internet. Reet vydanych e-knih je zatim p@&mmé maly,
ale p@et vydavatelstvi, kterd se zafuji na tuto oblast trhu, postuppribyva

Ukazatel @etni gidané hodnoty zobrazuje trvaly @&t do roku 2008,
kdy meziréné vzrostl o 6,3 %, coz se promitlo i do ukazateledpktivity prace
z Wetni gidané hodnoty. V dalSich dvou letech vSak vykazalygraficky sektor
pokles ve vysi necelych 10 %, respektive &&mM7 % jako dsledek celosstové
hospodéské recesé®

Patet zandstnanych osob rows do roku 2008 stoupal, ale jiz v roce 2009 poklesl
0 11,6 % a v roce 2010 o dalSich 9,2 %xcdRa@angstnané v polygrafickém pimyslu
vyznammé ovliviuje uvaéni novych kapacit do provozu. Osobni nakladglym
podobré jako trzby, ve sledovaném obdobi az do roku 2008touci tendenci,

kdy nafist ¢inil 8,2 % oproti gedchozimu obdobi. V roce 2009 a 2010 vSak vykazaly

159 Ministerstvo pémyslu a obchodu [online] ¢.2012, [cit. 2012-11-14Dostupny z WWW:
http://www.mpo.cz/dokument107939.html

150 Ministerstvo ptimyslu a obchodu [online] ¢.2012, [cit. 2012-11-1@bstupny z WWW:
http://www.mpo.cz/dokument107939.html

161 Ministerstvo péimyslu a obchodu [online] ¢.2012, [cit. 2012-11-14postupny z WWW:
http://www.mpo.cz/dokument107939.html

162 Ministerstvo pémyslu a obchodu [online] ¢.2012, [cit. 2012-11-14postupny z WWW:
http://www.mpo.cz/dokument107939.html

183" Ministerstvo pémyslu a obchodu [online] ¢.2012, [cit. 2012-11-14Dostupny z WWW:
http://www.mpo.cz/dokument107939.html
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proti predchozim rokm pokles o0 9,4 %, respektive o 7,4 %. Jedninivwodi poklesu
osobnich naklad byla Usporna op#&ni vynucena celogtovou hospod&kou recesi
a malou poptavkou na trhu

Produktivita prace z daetni gidané hodnoty ve sledovaném obdobi 2005 —2010
vykazovala rostouci trend, v roce 2010 nastal o&l&9,4 %6°*

Témet totozny vyvoj mél v tomto obdobi také hruby opeérd piebytek,
ktery po mirném poklesu v roce 2007 v dalSim roo@stl, ale v roce 2009 se znovu
snizil
a v roce 2010 propadal témo polovinu, jako dsledek nefiznivého vyvoje
v polygrafickém piimyslu®

Z pohledu zahratiniho obchodu s vyrobky polygrafického upryslu
je dlouhodoB nasSim nejtSim obchodnim partnerem SRN, kter4 se v roce 2010
podilela 68 % na naSem vyvozu. DalSimi vyznamnydiateli naSich produktjsou
Slovensko a Polsko. V dovozu jesdmejwtSim partnerem SRN s podilem 51%, déle
Cina, Svycarsko a Rakousko. Polygrafickyipysl CR je v sodasnosti Gizce propojen
spolupraci s podniky vélenskych statech EU, zejména séneckem. Jedna
se fedevsSim o velké spairosti polygrafického piimyslu, které maji podle odhadu

aZ z 90 % zahraémi majitele’®®

164 Ministerstvo pémyslu a obchodu [online] ¢.2012, [cit. 2012-11-14postupny z WWW:
http://www.mpo.cz/dokument107939.html

185 Ministerstvo pémyslu a obchodu [online] ¢.2012, [cit. 2012-11-14postupny z WWW:
http://www.mpo.cz/dokument107939.html

186 Cesky statisticky fad online] ¢.2011, [cit. 2012-11-14]. Dostupny z WM
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/kapitb&07-11-r_2011-5
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8. VYZKUM

8.1 Cil a hypotézy vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jakym Zisobem a zdaubec je v polygrafickych
podnicich (tiskarnach) vyuzivana marketingova koikace.

K naplreéni tohoto cile jsme dosli prdasdnictvim rkolika kroki: oslovenim
a dotazanim dvou cilovych skupin (dodavatel jejich odWBratel); vyhodnocenim

dotazniki, analyzou vysledka za¥rem, ktery shrnuje celou problematiku.

Pro vyzkum byly stanoveny nasledujici hypotézy:

1. VétSina (vice jak 50 %) polygrafickych podiik tiskdren nema& marketingovy
plan a jas#é definovanou cilovou skupinu.

2. VétSina polygrafickych podnik nema v organizai struktde firmy zdazeno
marketingové od&leni nebo konkrétni osobu odpomou za marketingovou
komunikaci.

3. Polygrafické subjekty omezuji svoji marketingovanmunikaci do znéné miry
na osobni navdty obchodnich zastupc e-mailovou korespondenci, tvorbu
webovych stranek a padani jednoho setkani s klienty na &akalendéniho
roku.

4. Polygrafické firmy piliS nedbaji na firemni kulturu a kontrolu chové&wiych
zamestnand ve vztahu k zakaznikovi.

5. VétSina polygrafickych firem je velice operativni grkunikaci se svymi klienty.
Je schopna velmi rychlergdlozit kalkul&ni nabidku a v gibéhu zpracovani
jsou odpo¥dni pracovnici zakaznikovi k dispozici téirkdykoliv.

6. NejinnégjSi zpisob komunikace, ktery vede k ziskani zakaznikapsigbni
navstva zakaznika.

7. Zakaznici jsou kontaktovani dodavateli t#rkazdy den. Z£asovych évoda tak
uprednosiiuji e-mailové nabidky aémto nasled& newnuji téner zadnou
pozornost.

8. Flexibilita komunikace a celkovy servis dodavateind rozhodujici vliv

na ziskani zakaznik
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Pouzité techniky a metody

Vyzkumny soubor tvid polygrafické podniky psobici naceském trhu a jejich
odkeratelé — zakaznici. Pro &seni hypotéz vyzkumu bylo nutné vyiio dva
dotazniky, pro dodavatele a cdéatele.

Celkem bylo osloveno 800 respondentz celé Ceské republiky. V3em
responderiim byla zaslana individudlni Zadost o vypihdotazniku, ktery byl umi&t
na serveru www.vyplnto.cz. Vyzkum probihal wiz2012.

Z celkového po&tu responderit bylo osloveno 200 polygrafickych subjékt
(dodavatel). Vybér polygrafickych subjekt vychazel z internetovych sender
www.firmy.cz a www.abc.cz. Zadost o vyphi dotazniku sifovala vzdy kiediteli
nebo majiteli dané spairosti. Vyplreno bylo 67 dotaznik

U odkeratel bylo rozeslano 600 Zadosti o vygim dotazniku. Vybr byl proveden
nahodrt podle dostupnosti e-mailovych adres na odpoe pracovniky (vedouci
produkce) Zad reklamnich agentur, vydavatelstvi, nakladatelatvnarketingovych
odckleni. Zpt se od respondetratilo 127 vyplgnych dotaznik.

Celkova navratnost v procentech podle oslovenyspardent cinila u dodavatei
(polygrafickych podnil) 33 % a u odérateli (zdkaznik) 21 %.

Metodou vyzkumu bylo kvantitativni on-line dotazavatechnikou byl vytvieny
dotaznik. Tim, Ze byl dotaznik rozesilan na komkréidresy a z nich se vracel
vyplnény, ziskavame jistotu relevantnosti obdrzenychiidaj

Rozesilané dotazniky obsahovaly 18 otazek pro dudlev a 13 otazek
pro odtEratele. Dotazniky jsou seéasti ilohy C a D.

DalSi pouzitou metodu vyzkumu byly kvalitativni hawory, které byly vedeny
se ¢tyimi vedoucimi pracovniky z polygrafickych firem. Hlokovym dotazovanim
téchto pracovnii byly owrovany vSsechny uvedené hypotézy.

Hloubkové rozhovory probihaly v#aa listopadu 2012 na pracovisticéchto

pracovnik.
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8.2 Analyza dat a interpretace vysledi
Vysledky dotazovani dodavatel
1. Otazka: Kolik zargstnané pracuje ve vasi spaieosti?

Graf¢. 1: Kolik zangstnand pracuje ve vaSi spaieosti?

M do 10 zaméstnancl: 14 (21 %)

W 11-50zaméstnancd: 30 (45 %)

M 51-250zaméstnancl: 19 (28 %)

M vicenez 251 zaméstnanc: 4 (6 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Udaje v grafu ukazuji na proporcionalni zastoupeaich polygrafickych subjekt
z hlediska jejich velikosti, definované giem zantstnand.*®’ Na sodasném trhu maji
pievahu malé podniky a mikropodniky do padesati &dnand. Tato otazka byla
volena zejména s ohledem na mozné zkoumani sostfishezi jednotlivymi vysledky
dotazovani na jedné straa velikosti firem na stra&rdruhé.

187 Sowkasnou strukturu polygrafického trhu z hlediskakasti firem dokumentuje tabulk@eského
statistického fadu — Piloha B
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2. Otazka: Jak dlouhaipobi vaSe spoteost na trhu?

Graf¢. 2: Jak dlouhosobi vaSe spoteost na trhu?

2%

Eménéneislet:1(2 %)
W6-10let: 3(5%)

M 11-25let: 56 (84 %)
mvicenei 26 let: 7 (10 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Podle vysledi vySe uvedeného grafu se vyzkumutSinou (84%) zdastnily
firmy, které se na trhu etabluji mezi 11 az 26.I&yhou vyznamgjsi skupinu (10%)
jsou podniky s fisobnosti delSi nez 26 let. éinu vzorku tedy tvd firmy
s dlouholetou zkuSenosti na trhu.

65



3. Otazka: Ve kterem regionu vaSe firma sidli?

Graf¢. 3: Ve kterém regionu vaSe firma sidli?

MPraha: 16 (24 %)

M Severomoravsky: 11 (16 %)
mJihomoravsky:9 (13 %)
mVychodocesky: 9 (13 %)

m Stredocesky: 9 (13 %)
mJihocesky: 6 (9 %)

[ Severocesky: 4 (6 %)

mZapadocesky: 3 (4 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Data uvedenda v grafu dokladaji proporcionaini agseni viech regidgnCeské
republiky. Odrazi se zde i néj€i zastoupeni polygrafického tpnyslu v Praze,
kde se sougtd’uje i hlavni fisobiSt vyznamnych zadavatetisku.

Tato otazka byla afp volna s ohledem na mozné hledani souvislosti nodaci

podnikatelského subjektu a vysledkem dotazovani
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4. Otazka: Je vorganizai struktde vaSi spoknosti zastoupené marketingové
odctleni?

Graf¢&. 4: Je v organizani struktue vasi spoknosti zastoupeno marketingové
odctleni?

M Ne, ale marketingem se
zabyvad jedna odpovédna
osoba. 27 (40 %)

H Ne, marketingové
oddélenim ani
odpovédnou osobou
nedisponujeme, jeho
funkce je vélenéna do
obchodniho oddéleni: 25
(37 %)

mAno:9 (13 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak doklada vyse uvedeny graf, nadpalovivétSina firem ma ve své organizd
struktue jask definovanou odpasdnost za marketingovotinnost. Konkréta 40 %
spol&nosti m& tutoc¢innost zaji&nu jednou odpaxdnou osobou v organizai
struktue a 13 % firem maffmo zastoupeno marketingové étihi. Sodasré pomerng

7 v Z

velkacast spolénosti (37 %) ma tutéinnost &lenénu do chodu obchodniho adeni.
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5. Otéazka: Disponuje vase spitest marketingovym planem?

Graf¢. 5: Disponuje vaSe spa@leost marketingovym planem?

M Ano: 24 (36 %)

ENe: 43 (64 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vysledné data ziskana z odgdv na tuto otdzku dokumentuji 64 % spolesti
nedisponujicich marketingovym planem. Pouze 36réfifinaopak tento plan vlastni.

Marketingovym planem disponuji téinvSechny firmy nad 251 zamstnand
(3 ze 4 firem) naopak u nejmensSich firem je tertto¥y vyrazre nizsi (Riloha F)
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6. Otazka: Ma vaSe spdleost jast definovanou cilovou skupinu v marketingovém

planu?

Graf¢. 6:Ma vaSe spolmost jasi definovanou cilovou skupinu v marketingovém

planu?

W Ano: 27 (40 %)
B Ne:40 (60 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazkac. 6 respektive data ziskana z odgdivna tuto otdzku ukazuji na 60 %
zastoupeni firem, které nemaji jaswlefinovanou cilovou skupinu marketingové

komunikace. Spotaosti, které tento plan maji je menast (40 %).
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7. Otazka: Jakym Zgobem nejastji oslovujete nové klienty? (vyberte maximalB
odpowdi)

Graf¢. 7: Jakym zpisobem nejasgji oslovujete nové klienty? (vyberte maximéld
odpowdi)

M Osobninavstéva: 60 (90 %)

6%

M Zaslani e-mailu: 40 (60 %)

M Telefonikcky: 37 (55 %)

B Reklamou v médiich: 12
(22 %)

B Kontaktem na
veletrzich/vystavach: 13
(19 %)

M Zaslanim dopisu postou: 4
(6 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Podle dat uvedenych v grafr je negasgjSim zpisobem osloveni potencionalnich
klientd osobni navéva (90 %). Velky podil vykazuje i osloveni formoumailu (60 %)
a telefonovanim (55 %). Reklama &gt na veletrzich vykazuji jiz vyznagnizSich
podili ( 22 % respektive 19 %).
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8. Otazka: Jaké propatyd materialy pouziva vase spatest?

Graf¢. 8: Jaké propagai materialy pouziva vase spahest?

B Webovéstranky: 57 (85 %)

B Letdky: 37 (55 %)

M Jiné (napf. propagacni

pfedméty a jine): 24

M Katalog: 19 (28 %)

M Firemnidesky: 19 (28 %)

W Propagacnimi materidly
nedisponujeme, klademe
ddraz na jiné zplsohy
komunikace: 10 (15 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vysledky ziskané z odpedi na tuto otazku ukazuji na nejvice vyuZivany
propagéni material, a tim jsou webové stranky (85 %). \@gmmy podil zaujimaji také
letaky (55 %).
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9. Otézka: Jsou vasi z&stnanci vazani ip vykonu své prace jednotnym igobem

chovani?

Graf¢. 9: Jsou vasi zastnanci vazaniipvykonu své prace jednotnymignbem

chovani?

M Ano, ale jednd se pouze o
nepsana pravidla: 38 (57 %)

W Ne:22 (33 %)

M Ano, tento pozadavek je
pfimo soucasti pracovni
smlouvy: 7 (10 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ziskana data ukazuji na 57 % respontlekiieri vyZaduji jednotny zjsob chovani
svych zamistnan@ jen nepsanymi pravidly. Vyznamna skupina firemotahovani
po svych zarstnancich ubec nepozaduje (33 %). Pouze u 10 % jsou tyto @viad
oSeteny v pracovnich smlouvach se zetmanci.
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10. Otazka: Jsou vasi z&stnanci vazaniipvykonu sve praci firemni kulturou?

Graf¢. 10: Jsou vasi zatstnanci vazaniipvykonu své préaci firemni kulturou?

M Ano, ale jedna se pouze o
nepsana pravidla: 47 (70 %)

W Ne:14 (21 %)

M Ano, tento pozadavek je
pfimo soucasti pracovni
smlouvy: 6 (9 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Rovrez podle vysledik dotazovani na tuto otdzku vystarO % respondefit
s nepsanymi pravidly pro své zé&imance. Vyznamndast (21 %) tuto problematiku
opét vitbec néeSi a jen 9 % spalaosti disponuje smluvniteSenim se zagstnanci.
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11. Otazka: Bastnite se oborovych vystav a veléfh

Graf¢. 11: Ugastnite se oborovych vystav a veléfh

W Ano:35(52 %)
B Ne:32 (48 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vysledky v uvedeném grafu ukazuji, Ze zhruba palaviespondent (52 %)
se Wastni vystav a velettha vyuzivaji tak tento Zgob marketingové komunikace
pii kontaktu se svymi klienty. Té#h stejré velka (48 %) skupina firem tento igob
marketingové komunikace nevyuzivébec.
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12. Otazka: Piddéa vaSe spateost zazitkove akce a setkani pro zdkazniky?

Graf¢. 12:Pa‘dda vaSe spataost zazitkove akce a setkani pro zakazniky?

mNe:37 (55 %)

mAno, 1x rocné: 20 (30 %)

MAnNo, vice jak 2x rocné: 10
(15 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Data uvedena v grafu definujgtginu respondefit (55 %) davajicich na otazku
negativni odpo¥d’. MenSi skupina spateosti (30 %) tento nastroj komunikace
vyuziva pouze jednou &oé. Aktivné s timto nastrojem zachazi 15 % responident
které akce pro klienty gadaji vice jak dvakrat tog.
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13. Otazka: Ogtujete aktivie spokojenost vaSich klieitpo kazdé realizaci zazitkové
akce?

Graf¢. 13: Oviujete aktivig spokojenost vasich klieinpo kazdé realizaci zazitkové
akce?

B Ne:50(75%)
WAno:17 (25 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum
Jak je ¥ejmé z grafu, celych 75 % firem aktivmeowtuje spokojenost kliefit

s pré¢ realizovanou zazitkovou akci. Jen 25 % resporiddéte pracuje s vyuzitym

nastrojem marketingové komunikace a snazi se hengktyuZit a rozvinout.
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14. Otazka: Nabizite zékaziik rgjakou formu podpory prodeje (napplatebni
bonusy, mnozstevni slevy, skladovani a dopravuiztezvyhodinych podminek)?

Graf¢. 14: Nabizite zakaznikn néjakou formu podpory prodeje?

mNe:6 (9 %)

HANo: 61{91 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

V tomto pipac celych 91 % respondeéntodpowdélo na danou otazku kladn
a nabizi tak svym kliedin nastroj podpory prodeje. Z vysled#iky tén€i absolutnimu
zastoupeni kladnych odp#&i vyplyva velka oblibenost pot@imych pobidek

zékaznik.
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15. Otazka: Pouzivéa vaSe spwolest reklamu v médiich? Pokud ano, ve kterych?

Graf¢. 15: Pouziva vaSe spoteost reklamu v médiich? Pokud ano, ve kterych?

m Reklamav tisku: 30 (45 %)

W Nevyuzivame: 19 (28 %)

 Reklama na internetu: 19
(28 %)

M Jind: 16 (21 %)

M Billboardy: 13 (19 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vysledky uvedené v grafu ukazuji na n#fi skupinu dotazovanych (48 %),
uvadsjicich v odpo¥dich reklamu v tisku. Vyznamna skupina spalesti reklamu
v médiich nevyuzivadbec (28 %), stefrpaietnacast pak voli pro reklamu internet.
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16. Otazka: Pouziva vaSe spwlest rekteré nastroje PR (public relations)? Pokud ano,
které?

Graf¢. 16:Pouziva vaSe spaleost rékteré nastroje PR? Pokud ano, které?

M Nosice firemni identity
(vizitky, hlavickové papiry,
jednotny styl oblékani
apod.): 38 (57 %)

M Setkavani s klienty: 35 (52 %)

M Sponzorovani akci: 32 (48 %)

M PR ¢lanky v tisku/na

internetu: 19 (28 %)

M Firemni brozury: 13 (19 %)

M Podnikové aktivity: 13 (19 %)

W Nepouzivdme: 11 (16 %)

¥ Lobbing: 5 (7 %)

Tiskové konference: 1 (1%)

M Firemni Casopisy: 1 (1%)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vyuziti nastrofi PR se z velk&asti (57 %) omezuje na nési firemni identity.
Podobr velka skupina dotazovanych (52 %) uvedla v odd@h — setkavani s klienty.
Souwasreé je nutné upozornit na pamé vysoké procento zastoupeni sponzoringu
v odpowdich respondent(48 %) a vyuzivani PRanki (28 %).
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17. Otazka: V jak rychléntase pedkladate svym kliedtm kalkula&ni nabidky?
(predmétem otazky nejsou rozsahlé wbvaiizeni)

Graf¢. 17:V jak rychléméase pedkladate svym kliedtn kalkulani nabidky?

H Ten samy den: 44 (66 %)

M Do 2 hodin po obdrzeni
nabidky: 16 (24%)

W Do dvou dni: 7 (10 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

VétSina firem (66 %) si je &doma dilezitosti rychlé komunikace, a to i v otazce
predkladani kalkulenich nabidek. Po#nné vysoké procento (24 %) u odpamh
do dvou hodin po obdrzeni poptavky tuto skntest jen podtrhuje.
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18. Otazka: Jaka je dostupnost vaSich odgoych pracovnik pro klienty?

Graf¢. 18: Jaka je dostupnost vaSich odfbwch pracovnik pro klienty?

B Kdykolivimimo pracovni
dobu: 55 (82 %)

B Kdykoliv po dobu pracovni
doby:12 (18 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

U této otazky celych 82 % respondentvedlo dostupnost svych odgowmych
pracovniki pro klienty téndt po dobu celého dne (24 hodin). Jen 18 % sjpolsti ma
odpowdné pracovniky dostupné pouze vlmthu pracovni doby.
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V ramci analyzy dat ziskanych u adateli bylo v ramci vyzkumu nalezencskolik

zajimavych souvislosti tpoha F ):

1. Respondenti, ki¢ odpowdéli na otazku:,Jakym zpisobem nejastji oslovujete
nové klienty?“slovem,Telefonicky” nasleds s 1,8 krat ¥tSi pravépodobnosti
odpowdéli na otazku¢. 13: Owerujete aktivid spokojenost vaSich kliehpo kazdé
realizaci zazitkové akcesovem, Ano“.

2. Respondenti, ki€ odpowdéli na otazku: Jaké propagéni materialy pouziva vase
spole’nost?* slovem ,Letdky" nésledd s 1,7 krat wtSi pravépodobnosti
odpowdéli na otazku ¢. 7: ,Jakym zpisobem nejskji oslovujete nové

klienty?“odpowdéli volbou ,Kontaktem na veletrzich / vystavach®.

3. Respondenti, ki€ odpowdéli na otazku;,Poradéa vaSe spot@ost zazitkové akce a
setk&ni pro zakazniky?lovem ,Ne“ nasledd s 1,8 krat wtSi pravépodobnosti
odpovdéli na otazku¢. 2: ,Kolik zaméstnana pracuje ve vaSi spafaosti?”

volbou,Do 10 zan¥stnana”.
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Vysledky dotazovéani odiatel
1. Otazka: Jste pracovnikergkiterého z nasledujicich subjéRtOznéte.

Graf¢. 19:Jste pracovnikemeékterého z nasledujicich subjéRt

B Marketingové oddéleni, které ma
na starosti komunikacia zadavani
tisku polygrafickym subjekttm -
tiskarnam: 37 (29 %)

W Nakladatelstvi: 36 (28 %)

M Reklamniagentura: 28 (22 %)

| Vydavatelstvi: 26 (20 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Data v grafu ukazuji na rovhamé zastoupeni vSectizné zantrenych skupin
z&kaznik. Jednim zdvodi pro poloZeni této otdzky odtateiim bylo mozné
vysledovani souvislosti mezi zvolenou odgdiv na 6(zné otazky a préav

podnikatelskym zagtenim dotazovaného.
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2. otazka: Jakasto Vés oslovuji polygrafické subjekty?

Graf¢. 20: Jakiasto Vas oslovuji polygrafické subjekty?

m Nékolikrat za mésic: 62 (49 %)

W Jednou za mésic: 25 (20 %)

I Nékolikrat za tyden: 20 (16 %)

W Méne casto: 15 (12 %)

B Kazdy den: 5 (4 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Témet polovina (49 %) respondéntuvedla, jako odpasd’ frekvenci osloveni
nékolikrat za nésic. S ¥tSim odstupem byla zaznamenana frekvence jednonégzie
(20 %) a wkolikrat za tyden (16 %).
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3. Otazka: Jakym Zigobem jste oslovovani?

Graf¢. 21: Jakym zfisobem jste oslovovani?

W E-maily: 103 (81 %)

W Telefonaty: 21 (17 %)

m Osobniminavstévami: 2 (2 %)

W Postou: 1 (1 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vyhodnoceni odpasdi na tuto otazku ukazuje na jasnou preferenci zéka
(81 %) oslovovanim formou e-mail S vyraznim odstupem byla uvedena odidgv
ktera upednostiuje telefonaty (17 %). Za pozornost stoji velmi kéizprocento
odpowvdi (2 %) ucaso nejnar@ngjSiho zmsobu kontaktovani, a tim je osobni

navstva.

85



4. Otazka: ¥nujete Emto nabidkam pozornost?

Grafe. 22:Vénujete Emto nabidkam pozornost?

M Ano, nékdy si je prectu
nebo poslechnu: 83 (65 %)

H Ne, jsem maximalné
spokojen se sou¢asnym
dodavatelem: 25 (20 %)

M Ano, vidy a pozorné: 19
(15 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zaklad zjiSttnych dat na tuto otdzku si 65 % zaka#infito nabidky gkdy
piecte nebo poslechnerés obtiznou kvantifikaci slova ¢kdy“ se jedna o po#mné
vyznamnoucast respondefit Naopak vyrazéh mensi skupina respondén{20 %)
tak nikdy neini. Zanedbatelna pak neni skupina zakakrii% %, kterd nabidky vzdy

pozorre studuje.
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5. Otazka: Jaky zfsob osloveni nejvice preferujete?

Graf¢. 23:Jaky zfisob osloveni nejvice preferujete?

2%

W E-mail: 104 (82 %)

W Osobnisetkani: 21 (17 %)

m Veletrhy a vystavy: 12 (9 %)

W Telefonat: 9 (7 %)

W Reklama: 3 (2 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

V tomto pipact naprosta #tSina respondefit(82 %) upednostiuje osloveni prav
prostednictvim e-mailu. Ostatni apoby osloveni dosahly vyrazrmensich podil.
Zpasob kontaktu osobnim setkanim happednosiiuje s vyraznym odstupem
17 % respondeiit
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6. Otazka: Jakym Zigobem vas oslovil seasny dodavatel?

Graf¢. 24: Jakym zfisobem vas oslovil seéasny dodavatel?

M Byl doporucen jinym
subjektem jako spolehlivy:
56 (44 %)

M Oslovil jsem nékolik predem
vytipovanych klientd do
vybéroveého fizeni: 32 (25 %)

m Osobninavstévou: 15 (12 %)

W E-mailem:17 (13 %)

W Telefonem: 7 (6 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ziskana data ukézala na velmi vysokoileditost dlouhodobého budovani
.,dobrého jména“ firmy. NejastjSi odpoedi (44 %) bylo doporteni od jiného
subjektu. Na druhém mésfe vlastnim vybrem do vykrovéhotizeni (25 %). Naopak
osloveni e-mailem a osobni naw&u dosahuji prakticky stejnych vyslegkl3 %

respektive 12 %.
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7. Otazka: Jste spokojen, jak se o Vastasny dodavatel stara?

Graf¢. 25: Jste spokojen, jak se o Vas&mny dodavatel stara?

1%

W Ano, velmi: 91 (72 %)

W Ano, ¢astecneé: 35 (28 %)

m Ne, ale nikde to neni lepsi:
1(1 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Udaje uvedené v grafu ukazuji na velmi vysoké pmomaespondeit (72 %),
které je velmi spokojeno se s@msnym dodavatelem. Potvrzuje se tirileditost
komplexnich a flexibilnich sluzeb s maximalnim $sewm pro zakaznika. MenSi
skupina zakaznik(28 %) je spokojena jetéste&ng.

Z podrobréjSich  vysledk vyplivd, Ze nejmensi podil odpsmi ,ano,
velmi spokojen”, a to 58 % uvedli pracovnici mankgbvych oddleni, naopak neptsi
podil €chto odpo¥di najdeme v segmentu nakladat®8 % (Riloha G)
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8. Otézka: Je pro Vasduijici pouze cena?

Graf¢. 26: Je pro Vas dujici pouze cena?

WANno:26 (21 %)
B Ne:101 (80 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vysledek vyhodnocovani odpé&di na tuto otazku dokladaéwsi dilezitost
celkového servisu ipd cenou. Pro celych 80 % respondeneni cena wujicim
faktorem, podle kterého nerozhoduji, zda budounymladodavatelem spolupracovat.

NejvétSi vliv na rozhodnuti o spolupraci ma vysSe cesggmentu vydavatiel7 %
(Priloha G)

90



9. Otazka: Je pro Vasuldzitd rychlost zpracovani kalkélasi nabidky a flexibilita

komunikace s dodavatelem?

Graf¢. 27:Je pro Vas tlezita rychlost zpracovani kalkuiai nabidky a flexibilita

komunikace s dodavatelem?

4%

m Ano, velmi: 68 (54 %)
W Ano: 54 (43 %)

Ne:5 (4 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vysledky obsazené v tomto grafuébmootvrzuji dilezitost celkového servisu ze
strany dodavatele, pro 54 % respondejet rychlost a flexibilita dodavateleikzita
velmi a neméé pacetna skupina 43 % tuto okolnost uvadi akeditou bez akcentu.

Nejvetsi vliv flexibility dodavateh uvedli zastupci reklamnich agentur 68 %
a marketingovych oddeni 64 % (Filoha G)
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10. Otazka: Je pro Vasilezity zpisob komunikace zasstnand firmy, pii Vasi
piipadné navéve polygrafického subjektu?

Graf¢. 28: Je pro Vasidezity zpisob komunikace zagstnand firmy, pii Vasi
piipadné navéveé polygrafického subjektu?

M Ano, castecné: 60 (47%)

W Ano, velmi: 59 (46 %)

M Ne, zasadni je pouze cena a
termin: 8 (6 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum
V tomto pipac uved| nejetSi paet respondeiit(47 %) odpo¥d’, anocast&ne.

Ténxt stejré velka skupina dotazovanych (46 %) dokonce davatorfaktoru vysokou
dulezitost.
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11. Otazka: Rvital(a) byste pozvani natipadny Event (zazitkovou akci) ze strany
dodavatel?

Graf¢. 29: Rivital(a) byste pozvani naipadny Event (zazitkovou akci) ze strany
dodavatei?

W Ano:52 (41 %)
EmNe:75 (59 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

VySe uvedena data ukazuji na témstejre vyrovnané skupiny zakaznik
Je mozné, Zedkteri z dotazovanych si nebyli schopriepré predstavit, co vie setrhe
skryvat pod pojmem z&zZitkova akceieBtoze wtSi cast respondeit(59 %) uvedla
negativni odpo¥d’, je zde por&rné velka skupina Klierit (41 %), ktera je k tomuto
zpasobu komunikaceffstupna a tim i potencion&mwslovitelna.
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12. Otazka: M4 na vaSe rozhodovani zasadni viivpagna nabidka podpory prodeje?
(slevové akce, zvyhodné doba splatnosti, zvyhoglma doprava nebo skladovani zbozi)

Graf¢. 30: Ma na vaSe rozhodovani zasadni viikipadna nabidka podpory prodeje?

W Ne, ale je to milé: 58 (46 %)

W Ano, je to velmidulezite,
vée pozorné pocitam: 51
(40 %)

M Ne:18 (14 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tyto vysledky pinesly ot potvrzeni dlezitosti celkového servisu ze strany
dodavatel. Pro 46 % zakaznik je podpora prodeje milym povzbuzenim, 40 %
dotazovanych tuto okolnost uvadi, jako velnleditou. Pouhych 14 % uvedlo podporu

prodeje, jako nadezitou.
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13. otazka: O#fuje si vas dodavatel spokojenost po kazdé reafizaci

Graf¢. 31: Ovtuje si vas dodavatel spokojenost po kazdé reatizaci

M Ano a pokladam to za
dalezité: 47 (37 %)

M Ano, obcas, kdyz dlouho
nezadam dalsi zakazku: 46
(36 %)

™ Ne a nepokladam to za
dalezité: 34 (27 %)

Zdroj: Vlastni vyzkum

V tomto pipack tvori nejwtsi skupinu (37%) zakaznici, kigsou dotazovani svym
dodavatelem a soasré tento krok pokladaji za utezity. Podobné mnozstvi
responderit (36 %) je dotazovano, pouze kdyz dlouho nedodafndu zakazku.
Do jisté miry je pekvapivé mnoZstvi dotazovanych (28 %), kteréctovani
spokojenosti nepokladaji zaldzité.
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Vysledky hloubkovych rozhovér

V prabéhu dotazovani vSech pracovaikloSlo k potvrzeni trerig které vykazuji
grafy kvantitativniho vyzkumu u polygrafickych fire (dodavatei). Hlavni @inos
téchto rozhovail byl v upgresréni nékterych jevi.

Otazky byly smdiovany zejména na &anéni marketingového odteni
do organizani struktury, marketingovy plan, cilové skupiny,zaglovani dodrZzovani
firemni kultury a jednotného Apobu chovani, podporu prodeje, zkuSenosti s vlivem
cen na chovani klieit Eventy a celkové s&ovani komunikace se zakazniky.

Béhem dotazovani bylo zji&o mozné nepochopeni pojmu cilovd skupina.
Predstava &kterych respondefittak mohla byt zdZena pouze na jednu cilovou skypin
kterou nedisponuji, a tak na otdzku odfm®i negativre. Béhem hloubkovych
rozhovoi, vSak vysla najevo existence cédgly cilovych skupin, ¢kterych dle nadzoru
dotazovanych i Spatrevolenych.

Absence marketingovych odléni byla vys¥tlovana ¥tSim dirazem na obchodni
¢innost jako takovou. Marketing obecie spiSe chapan, jako formaléinnost bez
moznosti rychlé kontroly efektivity a aktivitu ndéke vyzadujici chydici finance
z firemniho rozpétu.

V komunikaci se zékazniky je hlavniurdz kladen na ziskavéani obchodnich
zastupé — obchodnilt s existujicimi kontakty, které je okan®inozné vyuzit pro
zvySeni obratu spateosti. Ekonomicka situace podle vysléddoubkovych rozhovdr
neumo#uje jinou cestu nez okamzity efekt. Dlouho#@b projekty jsou tim odsouvany
do pozadi.

VSichni dotazovani si byli ptvédomi dileZitosti celkového servisu, ktery je
nutné zéakaznikovi poskytnout. Ve vSedhippdech je na tentdlanek kladen velky
duraz. Dva dotazovani zminiliéené a rychléeSeni reklamanich gipadi, jako zgisob
mozného upewni vztahu s klientem a posileni dobrého jména firmy

Podle vysledik hloubkovych rozhovdr je cena dlezitym ¢initelem i ziskéni
nebo udrzeni klienta. Cena sice nemusi byt nejraiSinabidka se musi dostat doitér
cenové hladiny (tato je dana konkuwfeimi nabidkami), kterd je pro Klienta
ve spojitosti se stavajicim dodavatelem jiz akcegti@na.

Zajimavym podehem byla otazka ¢asti na veletrzich. Podle odpoh

dotazovanych je v sdasné dob Ucast na &chto akcich ekonomicky ztratova
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a neefektivni ve smyslu ziskdvani novych klierDaleko vice se jednd o moznost,
jak se setkat v jiném prdsti se stavajicimi klienty.

Eventy se podle vysledkSeteni omezuji ¥tSinou na jedno setkani s klienty na
zawr roku. V jednom fipadt pak dochazi k tematickym setkanim se zakazntky@
v provozu firmy, spojenym s ¥gjnym gedtitanim vydanych knih.

Zawrem lzeftici, Ze na zakladvysledki hloubkovych rozhovdr je marketingova
komunikace v ufitétm smyslu velmi zUZena na praci obchodnich z&étup
ZjednoduSeaieteno, firmy jsou ochotny ozZelet investice do markgti na ukor vidiny

ziskani kvalitniho obchodniho z&stupce s kontakty.

8.3  Shrnuti vyzkumu a doporieni

Prvni hypotéza - ¥Sina (vice jak 50 %) polygrafickych podfik tiskaren nema
marketingovy plan a jasrdefinovanou cilovou skupinu.

Vyzkum na vzorku, ktery jsme provedli, ukdzal praedt této hypotézy,
a to vobou jejichcastech. VétSina polygrafickych podnik - tiskaren neméa
marketingovy plan a jagndefinovanou cilovou skupinu. Marketingovym planem
nedisponuje 64 % podnika cilovou skupinu nema jasmréenou 60 % firem. Stejny
vysledek pinesly i hloubkové rozhovory.

Za zminku stoji 3 firmy, které marketingovy plandpe zjiS€ni nemaji a alespo
disponuji cilovou skupinou zakaziik

Marketingovym planem disponuji téinvSechny firmy nad 251 zamstnand
naopak u nejmensich firem je tento gomyrazré nizSi. Toto je mozné do jité miry
zdavodnit charakterem planu, jako formalniho dokumerdu je tedy mozné
predpokladat, Ze &Si organizace bude vykazovat vysSi miru formalyibavenosti
praw s ohledem vypracovany marketingovy plan.

Absenci jast definované cilové skupiny jiz nelzefadit do formalni kategorie.
Cilova skupina je z hlediska celého podnikani gokhzasadni vetina s praktickymi

dopady na €elnost nejenom marketingové komunikace. Je mozhkedoit jistou miru
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nepochopeni terminu cilova skupina, jak potvrdalkeativni vyzkum. Na druhé stran
je nutné cilovou skupinu jasnpojmenovat. Jeden subjektibe mit (je to velmi
pravdpodobné) vice cilovych skupin &kdy i Spat zvolenych) a kazda z nich

vyZzaduje ve ¥tSin¢ pripadi jiny zpisob komunikaniho gistupu.

Druha hypotéza - &Sina polygrafickych podnik nema v organizai struktie firmy
zarazeno marketingové odéni nebo konkrétni osobu odgowmou za marketingovou

komunikaci.

Duvodem této hypotézy byliedpoklad, Ze &tSina polygrafickych podnik resi
zarazeni marketingovych aktivit do gesce obchodnihdéledi. Tato hypotéza se
nepotvrdila. \étSina firem disponuje marketingovym adehim nebo fmo
odpowdnym marketingovym pracovnikem. Otazkaistava nakolik telny a efektivni
je systém 37 % firem, které &anuji marketing do obchodniho o#ldni. Je ke zvazeni,
zda na Gelnou marketingovou komunikaci zbyva obchodinik pretizenym
vyhledavanim novych a starosti o stavajici klientjpeccas.

V této oblasti vykazuje silné organiza pokryti v marketingové oblasti segment
firem s 11 — 50 zagstnanci. Jedna se o nefietrejSi skupinu respondeinta sodasré
i nejpacetrgjSi skupinu firem na polygrafickém trhu.

Treti hypotéza - polygrafické subjekty omezuji svaojarketingovou komunikaci
do zn&né miry na osobni nawsty obchodnich zastupge e-mailovou korespondenci,
tvorbu webovych stranek a f@mani jednoho setkani klienty na &ékalendéniho

roku.

K potvrzeni této hypotézy bylo oétatelim poloZzeno osm otazek.(7;¢. 8;¢. 12;
¢. 13;¢. 14;¢. 15 ac. 16), odiratelim pak otazky d¥ (¢. 3;¢. 13).

Vysledky vyzkumu ukézaly na #gdnostiovani komunikace s klienty formou
osobnich nav8v a e-mailovych nabidek. K propagaci jsou dale Wwarty nefastji
weboveé stranky.

K podpde treti hypotézy fispely udaje ziskané z odpédi dodavatal na otazku

¢. 16. NejpouzivagSim nastrojem PR podle grafu k této otazce jsame sidstroje
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firemni identity (vizitky, hlavikové papiry apod.), é¢sre¢ nésledované osobnimi
navstvami u klienfi.

Nastroje firemni identity jsou v s®éasné dob brany jako formalni nutnost,
ktera nenize zasadnim Zigobem znanit hodnoceni Urowhmarketingové komunikace
firem z pohledu o&ovani hypotézy.

VétSina odBratell odpowdéla v dalSicésti owirovani hypotézy negati¥ma otazku
vztahujici se konkrétnk pa‘adani Everit a stejnym zfisobem reagovali i na dotaz
ohledré nasledného aovani spokojenosti klieits €mito akcemi. Zde je zap@tbi
znovu zopakovat mozné neporozimhpojmu zazitkova akce. Séasreé je zde patrny
ponerné velky potencional zakaznik ktery dodavatéim dava prostor pro ziskani
novych klienti, pripadré pro upevgni spoluprace, pokud se rozhodnou praéadéni
Eventi

Pokud hovéime o datech, kter&eti hypotézu potvrdila, musime zminit také ty,
které ji z¢asti vyvraci. Jak vyplyva z vysletikdotazovani dodavatelu otazeke.11.
ac. 14;¢. 15, nabizi $tSina respondefitnastroj podpory prodeje a pémeé vyznamna
¢ast z nich vyuziva k osloveni klignteklamu v tisku. Stefhtak je to i pondrné znané
procento dasti dodavatél na vystavach a veletrzich. Sesré lze v kontextu
svysledky na otazkw. 7, kde pouze 19 % respondentivedlo tento zfisob
komunikace jako hlavniip ziskavani novych kliedt odvodit hlavni motto &asti
polygrafickych subjekti na vystavach a veletrzich. Tim je udrzovani iméigay
a souasre prilezitost k setkavani se stavajicimi klienty.

Jak z vySe uvedeného shrnuti vyplyva, pgiddase teti hypotézu z velk&asti
potvrdit a malé odchylky nelze zatim v gaané dob brét jako zpochybii této
hypotézy jako celku.

Paradoxem byloipoveérovani této hypotézy zjighi, které ukazalaikzova kontrola
vysledki odpowdi dodavatdl a odlErateli. Dodavatelé jako nejpreferovgsi formu
prvniho osloveni zakaznikuvedli osobni navétu, naproti tomu odiyatelé na otazku
jakym zpisobem jsou nejvice oslovovani, uvedli e-mailovyisgb. Disproporce fize
byt vtomto pipad zpisobena #Ejm¢ snerovani dota# na feditele spolénosti
piipadré majitele firem, kt& mohou mit jen rdmcovoui@dstavu o skut@ych
aktivitdch obchodnik Skut&nost 2ejmé v tomto gfipact vice dokumentuji odp@di

odkeratelr. Pravdivost tohoto tvrzeni podiily i hloubkové rozhovory.
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Ctvrtd hypotéza - polygrafické firmyiitis nedbaji na firemni kulturu a kontrolu

chovani svych zasstnand ve vztahu k zadkaznikovi.

Na dodavatele k @eni této hypotézy séhovaly dw otazky (¢. 9 ac¢. 10).
Vyhodnoceni odpaydi prineslo potvrzeni této hypotézy. Pé&me velké procento
dotazovanych tuto problematiku re8i vibec nebo se uétSiny firem jednéd pouze
0 nepsana pravidla mezi zésthancem a za¥stnavatelem. Otazkou Kigtava, nakolik
jsou nepsana pravidla pro zéstnance zavazna &padreé vymahatelna?

Dulezitost jednotné firemni kultury a @gobu chovani zaéstnané doklada
také vysledek hodnoceni dotazovani u dteli, kde na otazkw. 10: ,Je pro
Vas dilezity zpisob komunikace zafstnana firmy, pi VaSi pipadné navswve
polygrafického subjektu?6dpowdéla ténetr absolutni ¥tSina klads.

Pata hypotéza -¢t8ina polygrafickych firem je velice operativni grkunikaci se svymi
klienty. Je schopna velmi rychlggqulozit kalkul&ni nabidku a v gibéhu zpracovani

jsou odpo¥dni pracovnici zakaznikovi k dispozici téirkdykoliv.

Vysledky vyhodnoceni dotazovani otazek 7 ac. 18 snétfovanych na dodavatele,
ukazaly velkou operativnost a flexibilitu polygreifiych subjeki ve vztahu
k zakaznikm.

Pravdivost vysledk se pod#lo oveéiit i pomoci dat ziskanych od otfatel
v otazcec. 9 ac. 7 , kde na prvni z nichde pro Vas dlezita rychlost zpracovani
kalkulachi nabidky a flexibilita komunikace s dodavatelendfpowdéla naprosta
vétSina klad® a na druhou z nich:Jste spokojen, jak se o Vas gasny dodavatel
stara?" byla ot vyraznacast odpowdi kladnych. B takto velkém drazu odiratel
na flexibilitu a operativnost sluzeb a saané velké spokojenosti s timto servisem,
nelze usuzovat jinak nez, Ze tato komunikace fumgegkazniky preferovanym

zpisobem. Patou hypotézu se timto pddaveérit.
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Sesta hypotéza - néjangjsi zpisob komunikace, ktery vede k ziskani zékaznika,
je osobni navéta zakaznika.

Tato hypotéza byla vedenaredpokladem o nejvice praysbdobné zfisobu,

jak ucklat na zakaznika dojem, odliSit se a zejména \ijthwasobni vztah. Saasre
K ovéreni této hypotézy byla sffovana otazka. 6: ,Jakym zpisobem vas oslovil

sowasny dodavatel?“.Vyhodnoceni odpasdi piineslo zjiSéni o pongrné nizké
efektivnosti tohoto zfsobu osloveni zakaznika s cilem jeho ziskani poluppaci.
Naopak zasadni vtomto smyslu je dlouhodobé budowdbrého jména firmy,
a to spolehlivym servisem, jak vyplyva ze souhrfedpslé analyzy (pata analyza).

Odbkiratelé sotasré nemaji tento zjsob osloveni (osobni naggd) [ilis v oblike,
jak dokazuji data ziskandi wyhodnoceni odpasdi na otazku.5: Jaky zgsob osloveni
nejvice preferujetezde byla jednozra¢ nejvyssi varianta e-mailového osloveni.
Sestou hypotézu se tedy nepididaSetenim potvrdit.

Sedma hypotéza - zakaznici jsou kontaktovani dadhvamei kazdy den. Zasovych
duvoda tak ugednostiuji e-mailové nabidky aémto nasled#& newenuji ténei Zadnou

pozornost.

Predpokladem pro tuto hypotézu byl velkyepytek vyrobnich kapacit @eské
republice, ktery nuti dodavatele k neustalému (kd2dnimu) oslovovani klieft Toto
mnozstvi nabidek pak zakahitvyvolava u oslovenychtast&énou apatii k&mto
nabidkdmK ovéreni této hypotézy séhovaly na odbratele ti otdzky na (otazka. 2;
¢. 4 ac. 5). Otazkas. 2 snerovala k potvrzeni prvndasti hypotézy. Vysledky ziskané
Setenim nakonec tutéast hypotézy nedokazaly potvrdit. Druhdast hypotézy pak
meéla prowiit otazkac. 4. Rovigz i vtomto gipadt se ze ziskanych Udapepodélo
hypotézu o¥iit. Odkeratelé nejsou oslovovani dodavateli kazdy den sodo& ¥énuji
nabidkam (v pevazné wtsSiné e-mailovym) alespocast&nou pozornost.

Sedmou hypotézu se nepéitta ovérit | pres potvrzenicasti hypotézy -

uprednosiiovani e-mailové komunikace ottateli (otazka. 5).
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Osmé hypotéza - flexibilita komunikace a celkovyvie dodavatél ma rozhodujici

vliv na ziskani zakaznik

K ovéreni této hypotézy séovalo na odbratele Sest otdzek (otazka 8; ¢. 9;
¢. 10;¢. 11,¢. 12 aé. 13). Sumarizace vysletlkna prvnich pt nedilezit¢jSich otazek
piineslo potvrzeni této hypotézy. Vyhodnoceni odiglbvna zbylou otadzku (otazka
¢. 13) do jisté miry fekvapi, negimo a casté&né tuto hypotézu nepotvrdilo. Jen
mensicast poklada zfiné owiovani spokojenosti ze strany dodavate dilezite.

Potvrzeni osmé hypotézy potvrzujeilefitost marketingové komunikace
v polygrafické praxi. VZdyjak jinak nabidnout klieim produkty v takové podeémez
vjaké si je sami igdstavuji a vyZzaduji? To je mozné zjistit prgen efektivni

marketingovou komunikaci se svymi gagnymi i potencionalnimi klienty.

Vysledky vyzkumu daly celkem jednozimou odpo¥d’ na otazku, ktera byla cilem
celého vyzkumu, a tg ...jak a zda vibec je v polygrafickych podnicich (tiskarnach)
vyuzivdna marketingovd komunikace®veéiovanim hypotéz bylo zji&ho vyuzivani
marketingové komunikace ze strany dodavatpblygrafickych subjeki) ve formach,
které jsou upednostovany odirateli. Jedna se o formy komunikace, které jsou
strikné, jasné a klient se jimiie zabyvat v okamZziku, kdy on néas. Takovymi
formami jsou zejména nabidkové e-maily a webowingiy.

Dodavatelé jiz daleko ménvyuZzivaji dalSi formy marketingové komunikace.
Zrejmé je ktomuto kroku vedou spiSe firam divody nez zptné vyhodnocovani
navratnosti investic do jinych komunik@ich aktivit. Divodem k tomuto zavru je
zjisSteni o absenci marketingového planu &tSiny firem. Pokud neni takovy plan
k dispozici nelze fedpokladat, Ze by existoval i¢jaky ,mediaplan s navazujici
kontrolou vysledk.

V této souvislosti je velmifigkvapivym zjis¢nim absence cilové skupiny @t$iny
dodavatel. Z tohoto pohledu ustava otadzkou, nakolik efektivni e byt i jimi
zvolena forma komunikace pomoci e-mailovych nabidekebovych stranek. | tento
zpisob komunikace musi byt vytten s ohledem na zvolenou cilovou skupinu,
tak aby ji dokazal &eln¢ oslovit.

Na druhé strahjsou si polygrafické subjekty did vdomi poptavky zakaznik
po komplexnich operativnich a flexibilnich sluzbé&ahtomu se snazi podle naSich
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zjisteni vyhowt. V této ¢asti Zistdva jen mensi slabinowtsi diraz na pozadavek
jednotného chovéni zasstnand vici klientim a stej tak poZadavek na dodrZzovani
firemni kultury. Vyjimku v tomto ohledu tid nejwtsi firmy (nad 251 zasstnand),
kde maji tyto pozadavky smlu¥noSeteny téngi vSechny firmy. Vyzkum rowg
v ramci svych moznosti, vyvratflasto pecaiované postaveni cenové politiky. Tato je
jist¢ dulezita, ale ve srovnani s celkovym servisem nenriujii. Zda se tak,
Ze tedy pipadné odmitnuti dodavatele s odkazem na vysi gewfad pripadi jen
zastiracim argumentem.

Lze tedy konstatovat, Zze marketingova komunikace pelygrafickém pimyslu
pouzivana, na otazku ,jak?“ odpovidame, spiSe uéved pocito¥é nez ciles
a s rozvahou.

V ramci vyzkumu nebyla zaznamenana zadna vyjazmliferenciace v chovani
dodavatelskych subjektz pohledu regionalni gsobnosti. Stejh tak nevykazovaly
vyrazre vétSi odchylky odpo¥di odkErateli z pohledu jejich podnikatelského z&weni.

Vysledky z vyzkumunas vedou ke stanoveni nasleidhjii dopordeni,
kterd by pispéla ke zlepSeni marketingové komunikace v polygkai ptimyslu.

Kazda spolenost by ngla disponovat jash definovanou cilovou skupinou.
Bez tohoto z&kladniho kroku nelze nejen &sp komunikovat, ale ani podnikat.
Je samozjm¢ mozné mit vice cilovych skupin.

Marketingova komunikace by #a byt gizpisobena jednotlivym skupindm
"na miru". Jedi& takto je mozné hovd o vétSi prav@podobnosti fipadného usfthu
pii oslovovani zakaznik

Velmi dalezitym faktorem pro udrZzeni a sekundém ziskani nového klienta
je maximalni servis, ktery generuje spokojenostazakka. Ten je nasledrschopen
se o tuto zkuSenost (spokojenost) givds ostatnimi (potencionalnimi) zakazniky.
Jak ukazal vyzkum, "Eni dobrého jména" je velmi vyznamnym faktorem psp:ch
na polygrafickém trhu. Klienti &&kavaji nejenom viitnost, ale i faktické fungovani
vSech nabizenych sluzeb.

Polygrafické firmy by mily nejenom nepsanymi pravidly, ale i piseénravazovat
svoje pracovniky k jednotnému igobu chovani a jednani. Toto dopfmmi Uzce

souvisi s vySe uvedenym bodem. Zsmmanci by si @i byt védomi, Zze pracuji
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pro konkrétni zdkazniky, se kterymi mohou velmivpigodobr piijit do kontaktu
(nahledy tisku). Stefhtak si miZze zakaznik udat obrdzek o firma pti sledovani jejich
chovani k sob navzajem. V tomtoifpact se nejedna o formalitu, ale velmildzitou
a podstatnou okolnost.

Pro samotnou marketingovou komunikaci ésovanou na nové Kklienty
by na zaklad vyzkumu n&l byt v prvotni fazi upednostovan zgmisob e-mailové
osloveni klienk a aZz naslednby nela prokEhnout gipadna osobni nawsia. Tento
zpasob klienti upednosituji. S ohledem na fin&ni mozZnosti dané spdaleosti
by samo¥ejmé v ramci integrovaného planu marketingové komureka®ly sowasré
pusobit i dalSi nastroje marketingové komunikaceéd tsouvislosti je velmi zajimava
poptavka po Eventech ze strany gond velké skupiny zakaznik Jis€ Ize vymyslet
fadu setkani v gib¢hu roku, kterd& mohou mit i komaij8i raz a mozna o to budou
i uginngjsi.

Z pohledu polygrafickych podnik je velmi dilezitd zgtna vazba, festoze
zdkaznici podle vyzkumu #Zmé dotazovani na spokojenost nepokladaji
az za tak dlezité, pro dodavatelskou firmu jsou vSak tyto mface zasadni. Jedin
aktivni komunikaci lze fipadré v budoucnu fedchazet opakovani chyb
nebo zdokonalovat servisu jako takovy.
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ZAVER

V diplomové praci zpracované na témgMarketingova komunikace
v polygrafickém piimyslu a jeji specifika“ jsou shromadd/ poznatky o satasném
stavu marketingové komunikace v polygrafickémnpyslu. Prace sleduje pohled obou
aktéifi vzajemného vztahu. Zatituje se jak na dodavatele (polygrafické podniky),
tak na odbratele (zadavatele tisku). Komunikace jec¢t&lid pro ob strany a hraje
velkou roli @i utvaeni funkniho vztahu mezi atma partnery. Teoretick&st prace
vyswtluje jednotlivé pojmy a postupy nutné k pochopsariavné komunikace. Detatln
se zabyva prostdim B2B trlii a popisuje jejich specifika.

V diplomové praci je stanoven cil: zjistit, jakyrapisobem a zda tbec
je v polygrafickych podnicich (tiskarnach) vyuzigamarketingova komunikace. Cile
se v ramci prace potlb naplnit pomoci vyzkumu a popsanych vysledk

Metodou pro vyzkum bylo kvantitativni a kvalitativmotazovani. Vyzkumny
soubor tvaili u kvantitativniho vyzkumy respondentitrad dodavatél (polygrafickych
podniki) a odirateli (zadavatel tisku). V gipadt kvalitativniho vyzkumu byly otdzky
smefovany pouze na dodavatele. Dotazniky kvantitationifizkumu byly umisiny na
server www.vypinto.cz. Dotaznik nebyl Pegny, timto se zamezilo zkresleni
vyplhovanim nekvalifikovanych respondéntOdkeratelé i dodavatelé byli osloveni
vzdy osobnim, adresnym e-mailem, s odkazem na ktmkmdotaznik. Kvalitativni
vyzkum probihal formou hloubkovych rozhovor s vedoucimi pracovniky
polygrafickych firem.

Stanoveno bylo osm hypotéz a z tohoisadpoddilo ovérit. Prace nelze vzhledem
k pottu responderit povazovat za iesnou z pohledu vypovidaciho mnoZstvi
responderit, presto niize dokumentovat dity trend, ktery soéasny polygraficky trh
vykazuje.

Vysledky provedeného vyzkumu ukazuji spiSe na wanii marketingove
komunikace v polygrafickém pmyslu v nesystémové podab/zhledem k moZnostem
prace nelze vyvozovat kategorické soudy, pouze xyvat mozné trendy, a ty ukazuji
na absenci komunikaich plami u WtSiny polygrafickych podnik Zasadnim

nedostatkem je v této souvislosti absence markatitg planu respektive definovani
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cilové skupiny. Tento nedostatek predikuje jiz amého poatku nizSi dinnost

marketingové komunikace a jeji r@iné #isteni.

Polygrafickym firmam nelze na druhé stéamprit velka vsticnost (komunikeni)
smefovana k stavajicim a budoucim zakaznik Takto kroky svych dodavatevnimaji
(podle vysledit vyzkumu) i samotni zakaznici.

Polygrafické firmy by nily jasreé definovat svoje cilové skupiny zakazailNelze
argumentovat slovy,Tiskneme pro vSechny.Kazdy polygraficky subjekt, vzhledem
ke svému technickému vybaveni, poskytuj@Sv procento tiskovych sluzeb jinému
segmentu zakaznik Pokud neni polygrafickd spéteost s hospodakymi vysledky
spokojena a chce se obratit&Sim dirazem na jinou skupinu oditateli, musi tuto
skupinu jaswt definovat, zjistit jeji pdeby a @ekavani. Naslednpak zvolit zgisob
komunikace (marketingove), ktera budé&nia. Komuniké&ni diferenciace musi byt
patrnd jiz od prvniho osloveni potencionalnihordiée Nelze stejnym Zgobem oslovit
technologicky znalého vedouciho produkce velkéhdavgtelstvi na jedné strgn
a na druhé se stejnym igmbem snazit ziskat kreativniho vedouciho marketiégo
odcEleni vyznamné spoteosti.

V sowasné praxi je tento systémovy postup ve velkée mahrazovan naborem
obchodnich zastupicse zkuSenostmi a vlastnim portfoliem klienTento trend by
paradox® nen®l byt argumentem proti vyt¥édni marketingovych a komunikaich
plani. Naopak by polygrafické subjektyéy o to vice budovat komunikai systém,
ktery neni zavisly jen na jednotlivcich. Tento gystby n&l byt funkéni sdm o sob
a vyznamy omezoval jakékoliv v&Si nebo vnitni tenze spojen&dba s odchodem
schopného obchodnika.

106



SEZNAM POUZITYCH ZDROJ U

Seznam pouZzitychteskych zdroja

CEZAR, J | zazrak potbuje reklamuBrno: Computer Press a.s., 2007. ISBN 978-80-251-
1688-3.

COOPER, J. LANE, PMarketingové planovanRraha: Grada Puglishing s.r.o0., 1999. ISBN
80-7169-651-2 5.

De PELSMACKER P.; GEUENS M. Van den BERGHMarketingova komunika¢c®raha:
Grada Publishing a.s., 2007. ISBN 80-247-0254-1.

FORET, M Marketingova komunikac&rno: Computer f8s a.s., 2007. ISBN 978-80-251-
1041-6.

FREY, P.Marketingova komunikace: Nové trendy a jejich wyliaha: Management Press,
2005. ISBN 80-7261-129-1.

HAVLI CEK, K.; KASIK, M. Marketingovéizeni malych a g¢dnich podnik, Management
Press., Praha: 2005. ISBN 80-7261-120-8.

HESKOVA, M. Marketingova komunikace sgast marketingového mixu, Vysoka skola
ekonomicka Praha, 2001. ISBN 80-245-0176-7

HORAKOVA, H. Strategicky marketingPraha: Grada Publishing a.s., 2003. ISBN 97880-2
2690-8

HORAKOVA, I. STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H., Strategfiremni komunikagePraha:
Management Press, 2008. ISBN 978-80-7261-178-2.

CHLEBOVSKY, V. Marketing pro B2B trhyBrno: Akademické nakladatelstvi Cerm., 2010.
ISBN 978-80-214-4129- 3.

JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketingPraha: Grada Publishing a.s., 2009. ISBN 978-80-
247-2690-8

JANECKOVA, L. VASTIKOVA M. Marketing sluZzebPraha: Grada Publishing a.s., 2001.
ISBN 80-7169-995-0.

KARLICEK, M.; KRAL, P.Marketingova komunikac@raha: Grada Publishing a.s., 2011
ISBN 978-80-247-3541-2

KOTLER, P.; AMSTRONG, GMarketing,Praha: Grada Publishing a.s., 2003. ISBN 80-247-
0016-6

107



KOTLER, P.; KELLER, L.K. Marketing managemenPraha: Grada Publishing a.s., 2007.
ISBN 0-13-145757-8

KOZAK V. Marketingova komunikag¢é&lin: Univerzita Toméase Bati, 2009. ISBN 978-80-
7318-797-2

LEVINSON, J.C. Guerilla marketing: NejiinngjSi a finargné¢ nenarany marketing!, Brno:
Computer press. 2009. ISBN 978-80-2513-546-4

SALAMON, R.M.; MARSHALL, M. STUART, W.E, Marketing,Brno: ComputerPress a.s.,
2006. ISBN 80-251-1273-X.

SOUKALOVA, R. Strategicky marketingZlin: Univerzita Tomas Bati, 2004. ISBN 80-7318-
177-0.

VYSEKALOVA, J. a kolektiv. .,Psychologie reklamyraha: Grada Publishing a.s., 2007
ISBN: 80-2472-196-5.

VYSEKALOVA. J; MIKES. J.Reklama, jak éat reklamy Praha: Grada Publishing a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-3492

Seznam pouzitych zahrardnich zdroja

KOTLER, P.,.., Philip Kotlers FAQs on Marketingd.ondon: Cyan Books., 20065BN 190-57-
3649-5.

KOTLER, P, Marketing insights from A to ZNew York: John Wiley et. Sons., 2003. ISBN
978-04-7126-867-3

Seznam pouZzitych internetovych zdraj

KONECNY, G. Prof. ing. Eduard Stehlik, CSe osobnost [online] . ¢.2005, [cit. 2012-11-14].shgpny
z WWW: http://www.svettisku.cz/

KONECNY, G., O financovani investic v delvecesgonline] . ¢.2009, [cit. 2012-11-14]. Dostupny

z WWW: http://www.svettisku.cz/

Ministerstvo ptimyslu a obchodu [online] ¢.2012, [cit. 2012-11-1ddstupny z :
http://www.mpo.cz/dokument107939.html

Cesky statisticky fad online] ¢.2011, [cit. 2012-11-14]. Dostupny z :
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/kapitb&07-11-r_2011-5

108



SEZNAM OBRAZK U, GRAFU a TABULEK

Seznam grafi

Graf 1: Kolik zangstnan@ pracuje ve vasi spalBosti? ..........cccceevvvvvvvvvnnnnnnn. 65
Graf 2: Jak dlouhoisobi vaSe spod@ost na trhu?.........cccceeeeeiiiieie e 66
Graf 3: Ve kterém regionu vase firma Sidli? . ooeeeeeeeiiiieieiiiicceieeenn, 67

Graf 4: Je v organiZai struktue vaSi spoknosti zastoupeno marketingove
[0 [0 <1 =7 o ¥ 1SRRI 68
Graf 5: Disponuje vaSe spoteost marketingovym planem?.................. .. 69.

Graf 6: Ma vaSe spataost jasi definovanou cilovou skupinu v marketingovem

0] =T g TU OO P PRI 70
Graf 7: Jakym zfisobem nejastji oslovujete nové klienty?...................... 71
Graf 8: Jaké propagai materialy pouziva vase sp&®st? ............ccceeeeeeenn. 72

Graf 9: Jsou vaSi zatetnanci vazaniipvykonu své prace jednotnymigmbem
CROVANI? oot e e e narrre e e e as 73

Graf 10: Jsou vasi zafstnanci vazaniip vykonu své firemni kulturou?

................................................................................................................. 74
Graf 11: astnite se oborovych vystav a velé®h
................................................................................................................. 75
Graf 12: Poada vaSe spataost zazZitkoveé akce a setkani pro zdkazniky?
................................................................................................................. 76
Graf 13: Oviujete aktivié spokojenost vaSich klielnpo kazdé realizaci zazitkové
KO e e e e e e e et enean—eeerraaaaa 77
Graf 14: Nabizite zakaznikn rnejakou formu podpory prodeje? ............c........ 78
Graf 15: Pouziva vaSe spoétmst v médiich? Pokud ano, ve kterych?.....79....
Graf 16: Pouziva vaSe spotmst rekteré nastroje PR? Pokud ano, které? ...... 80
Graf 17: V jak rychléntase pedkladate svym kliedtn kalkulani nabidky? ....
................................................................................................................. 81
Graf 18: Jaka je dostupnost vaSich odjamych pracovnik pro klienty?....... 82
Graf 19: Jste pracovnikentkterého z nasledujicich subjéRt...................... 84
Graf 20: Jakiasto Véas oslovuji polygrafické subjekty?......cccccovvvvveieninnnnnn. 85
Graf 21: Jakym zjssobem jste 0SIOVOVANI? ............cooooiiiiiceeeeeeeeeeeee e 86

109



Graf 22: \€nujete Emto nabidk&m POZOrNOSt?..........evveeeeeieeeieieneiiiiiiiienns 87

Graf 23: Jaky zfisob osloveni nejvice preferujete?.......cooveeeeeeiiiiies wvveee, 88
Graf 24: Jakym zisobem vas oslovil séasny dodavatel?........................... 89
Graf 25: Jste spokojen, jak se o0 Vascssmy dodavatel stard? ..........cccceeennn... 90
Graf 26: Je pro VAs tnjiCi pOUZE CENAT .........ovevvvvvviiiei e cmmmmmn e eeeeeeeeenennns 91

Graf 27: Je pro Vasitezita rychlost zpracovani kalkdlai nabidky a flexibilita

komunikace S dOdaVALEIEIM? .. ... e et e e e eae e 92

Graf 28: Je pro Vasutkzity zpisob komunikace zagstnané firmy, pri Vasi

piipadné navéve polygrafického subjektu?........coooeeeiiiiieemieei 93
Graf 29: Rivital(a) byste pozvani n&ipadny Event (zazitkovou akci) ze strany
dodavatei? 94

Graf 30: Ma na vaSe rozhodovani zasadni vlitipgdna nabidka podpory prodeje?
................................................................................................................. 95

Graf 31: O¥iuje si vas dodavatel spokojenost po kazdé reatizaci.......... .96

Seznam tabulek

Tabulka 1: Modely efektcinka v marketingové komunikaci...................41.

Tabulka 2: Komunikéni nastroje marketingu na B2B trzich .........e......43

110



SEZNAM PRILOH

Priloha A — Anatomiecéeskeého marketéra ..............oevveiiiiiiiiiceeee e I
Priloha B — P@et ekonomickych subjekfi podle prevazujiciéinnosti a kategorie p@tu

F 4z 1001 (T Lo i T RPOTPPPRRPPR Vi
Priloha C — Seznam otazek kvantitativnhiho vyzkumu sifovanych na dodavatele.. VII

Priloha D — Seznam otazek kvantitativniho vyzkumu sifovanych na odkratele .... XI

Priloha E — Seznam otazek kvalitativniho vyzkumu dodaateli..................ccevvvvennnne. XV
Priloha F — Data ziskana z kvantitativniho vyzkumu -dodavatelé.................ccc........ XV
Priloha E — Data ziskana z kvantitativniho vyzkumu odbératelé .................c.......... XXI

111



PRILOHY

Priloha A — Anatomieéeského marketéra

TOPLINES Report pro Marketingovy Institut

Anatomie Ceského
marketéra

@ MillwardBrown

Proc vyzkum mezi marketéry?
«' F " =

Marketingovy Institut by rad zjistil, jak je toto povolani vaimano v CR.
Co k nému patri a co ne, co musi nejcasteji umet?

Jake ma postaveni ve firmach?

Co mu v oboru nejvice chybi a kde je moznost dalsiho vzdélavani?

Na co shira sily a co bude muset zvladnout v budoucnu?

Koho by rad najal do sveho teamu?

@ MillwardBrown




Koho jsme se ptali?

227 manazeru, kteri ridi marketing ve firmé nad 100 zamestnancu
Tretina mela minimalistické marketingove oddeleni, tretina stredni

a tretina s osmi a vice zamestnanci

Pozice Pocet zaméstnanci marketingového oddéleni

Méné nez
2; 30%

8 a vice;
32%

Jiné pozice Reditel

ktera faktick mafkgtlngaveho 2a37;
fidi marketing; oddéleni; 38% 18%

58%
@ MillwardBrown Bize: @
s
3 5 3 i

Kolik z nich bylo ,,pod vlivem*?

40% procent ze vzorku dostava pokyny ze Fungujeme federativné. Centrdla ndm
zahranicni centraly nechdva prekvapivé vysoky stuperi volnosti. “

Jen meéne nez tretina ma pocit, ze

nerozhoduji samostatne .Za velkou prekdzku povazujeme centralizaci
marketingu @ malou moznost pizpiisobit

Kde ma spoleénost HQ? Vliv zahraniéni centraly

. Velmi
samostatni
Y zahranii; =
40% W spise

samostatni

i@ Spise
rozhoduje
centrala

V CR; 60%
Skoro vie
rozhoduje
centrala 7%
@ MillwardBrown Baze: @

Bize: (124)

Dvoji tvar marketingu: Nejcastéji navrhuji nebo
nakupuji komunikaci a analyzuji ¢i reportuji data

Ceské firmy méné zkoumaji zékazniky a planuji. Mensi oddélent se tak casto
nedostanou k navrhu reklamy a strategie znacky, protoze spise analyzuji.

Pravidelné vénuje Iejvice vénuje

Navrh komunikace a vyvoj nove
komunikace

.V realité je marketing R s vl ;

ZuZen na marketingovou centrale

kemunikaci a sem tam Vibéra "ﬂwk';a"ﬂ'"'{ oy 22
néco vic.... vyzkum ano, ek s skt a

ale nikoli definovani jejich analy

produktu, positioning Vytvareni business planu 16

Analyza prodejnich dat 21
Positioning a strategie znacek 48 15
Uréovani cen =3 :
Navrh novych produktii 42 12
Vyvoj novych (pod)znacek 27 2 ¥y%
Jing 23 6 Bize: @7

@ N Af. Oznacte, prosim, vechny oblasti, kterymi se vade marketingové cadéleni pravidelné vénuje?
MillwardBrown A2, Kterym z nich se vade marketingové oddéleni vénuje nejvice?
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A po ¢em touzi?
Ze pochopi zakazniky (prazkum), urdi strategii
znacky a navrhnou nové produkty

Pruzkum a nove produkty lakaji

o5 hlavne ceské firmy;
! Chtéli by se vénovat vice

Hévrh kamunikace & vivoj nove strategie zkusenejsi marketery v

m*;‘;municfce zahranicnich firmach. Ceské nejevi
Reporting vysledki vedent, - P
antiale o znacky takovy zajem.
Vybar a nakup kanald pro 7 - 4 s
komunikaci V malych oddelenich by si radi
Brikckesny o] ey navrhli svoji reklamu.
jejich analyza

Wtvdfeni nisinass plang Vice reportovat nechce nikdo:)

Analyza prodejnich dat

Positioning a strategie znacek Zdaleka nevime, kdo je nas klient.“
5 L 3 {velka zahranicni spolecnost)
UrCovani cen

Havrh nowych preduktd

Vyvoj novych (pod)znacek

POZN.: Na dotaznik mohli €astéji odpovidat manazeri,
i o @27y ktefi maji pozitivni vztah k priizkumim cbecns.
L @ MillwardBrow T as. 4 kterym z Ginnosti byste chtéii, aby se vés marketing vénoval vice?

Kdo ma ve firmé& navrch?

,Obchodaci“ se podileji na celkovém smerovani nejvice. 14% marketéru se ale
citi nejsilneji. Jsou to typicky firmy s velkym marketingovym oddelenim a
vlastnim marketingovym reditelem.

m Obchodni oddélent

 Marketingové
oddélent

© Financni oddélent

Problém je urcité v oddéleni produktd
od marketingu - produktafi potitaji
néco, ziskovost... v radé pripadd
zapomenou na klienta,...marketing
udeéla az tplné nakonec jen letak nebo
kampaii“ (velka zahranicni spoletnost) v Baze: @1

@ Jednotliva
produktova oddéleni

@ MillwardBErown 51, které odaéieni md nejvétii siovo v celkove strategit Vasi firmy?

3

Proc pripada cesky marketing jako amatérsky?

Hodne casu zabere administrativa a
kazdodenni rutina. Realizace vizi neni
automaticka, casto je potreba postupovat
takticky, ,politikarit“.

,» U nas nikdo nechape marketing v $iroke
podobé, ale berou ho jen jako marketingovou
komunikaci (jen reklama). Ilapr. ,presvéddit
nékoho, aby nas pozvali na diskuzi o cené - je
pro né absurdmi a nikdy by je samotne

n * (velka Ceska spolecnost)

» Potfebujeme hodné kapacity na
operativu - véci typu letaky , obch.
konference, akce pro obchodniky - typické
pro pajistovnictvi - kazdodenni
selfsupport.* (velka zahraniéni spoleénost)

» V praxi se marketing smrskne na radoby
fizeni znacky neba kdyz to uplné zlehéim
jen wyroba letakd a noseni obrazk(
generalnimu fediteli. O strategiich

allejvice energie nam zabere ,.co je vidét".
Jednou za rok perfektni reklama, ,kterou
sezere celd firma a zatleskaji naSemu oodélemi®

o ikl 2 odddetent Y dnobo ¥ idd - pr\fopi'énové, .a!.e tim obhajt.lji vy'sagni pezi(ii
piipadii nikdo - akerat vichni mluvi do ve firmé... Zasmat se reklame,'d\lebmky. I‘:(d_yz
Vieho , ale nikdo neni zodpavidny za nic. * Ik Sk o ene et o
(velka zahraniént spoleZnost) strategictjiich vici.“ (velka Eeska spolecnost)

® MillwardBrown sse- @m




Jaka je nalada na trhu s marketéry?

Ani dobra, ani spatna. Jen 17% hodla pro pristi rok posily marketingu.

Nastesti jen par se chysta propoustet. Vetsi oddelent v ceskych firmach to vidi
optimisticteji nez zahranicni spolecnosti.

0 kolik budou zvétdovat nebo
zmensovat team (%) 80

A b 4

14
Rozgifovat o vice Sifovat o Ani roziifovatani Zmenovato Zmenfovato vice
nes 1/4 ménénez /4  zmenovat  méné nes 1/4 nes 1/4
&2 MillwardBrown Bize: @

1= Bdze: (184

Znalosti juniort jsou prumérné. Pritom nabidka
vzdélani neni Spatna, ale Ctvrtina ji nezna!

Se znalostmi junioru je to presne pul na pul. Kritickym respondentim chybi vice
nez ostatnim analyza dat a znalost reklamy. Negativné hodnoti spise ceské firmy,
vetsi marketingova oddeleni a zkusenejsi marketéri. Ti, co se chystaji najimat,
povazuji oboji za vyznamne horsi.

Urovefi znalosti UroveR nabidky vzdélavani
I Velmi dobra B Velmi dobra
M spize dobra
M spize dobra P
Spise Spatna
[ | Spise Spatna I Velmi Spatna
o
Heznam nabidku
Velmi $patna 25
—Cl v
v% -

& MillwardBrown o & ;
Hiwardbrow €3. Jakd je podie Vds rover znaiosti a vzdéldni juniornich marketingovych specialistd v CR obecné?

4. Jak hodnotite soulasnou nabidku vd{dvini pro marketéry v CR?

Juniori hlavné nemaji prehled, kreativitu a
schopnost analyzy

L s o o
Znalosti online médit jsou Kreativita
cenene, ale novackim Vieobecny pehled
nechybi (znaji Facebook). Schopnost analyzy dat

. - . Znalosti online médii
Zato vyjednavaci

schopnosti, prodejni
strategie a chapani znacek  Znalostiv oblasti reklamy

nikdo poFédné neovlada. Znalost strategie budovani
znaéky

Vyjednavaci schopnosti

ZInalost prodejnich strategii

Znalosti ekonomie H Postradajr

Ti, co se chystaji najimat,

hledaji vice analytiky a Znalost klasickych médii
marketéry, ktefi rozumi Schopnost Fizeni Lidi 19
reklamé. Jiné mCeni si

Odpoved jine: Selsky Zadns
rozum, zajem, pracovitost Hevi
a schopnost ucit se. V% g w2y

N 5. Kteryeh schoprosti, davednosti nebo znalasti si nejvice cenite u juniornich marketingovyeh specialisti?
@ MillwardBrown  ce. 4 které schopnosti Vam nejéastéji chybi u juniornich marketingowjch specialistis?

7



Shrnuti

Zdroj:

Cesti marketéri se nejvice vénuji navrhu a nakupu komunikace, analyze dat a
jejich reportovani a pruzkumu zakaznika.

Vetsi zahranicni oddélent by chtéla vice tvorit strategii a budovat znacky,
nemaji prilezitost se tomu venovat. Ceske firmy znacka zajima mene.

Pruzkumu a reklamé by se chtely vénovat vice firmy, kde na marketing maji
jen par specialistl. Ty také shani konzultanty a stratégy.

U junioru proto krome vseobecného prehledu nejvice ocenuji a zaroven
postradaji kreativitu a analytické schopnosti - hlavne ty firmy, které planuji
najimat marketéry. Vzdelavani marketéru casto neznaji (cela petina) nebo
jej povazuji za dostacujici.

Vliv marketingoveho oddeleni neni ve firmach az na vyjimky (14%) nejsilnéjsi,
pétina manazerl také povazuje marketing v CR za amatérsky a nelispésny.
Ostatni jsou spise spokojeni. Maly vliv a nizky rozpocet jsou nejvetsi
prekazky, které budou muset preskocit v blizke budoucnosti. Krome vnitrni
politiky se pripravuji na zmeny ve spotrebitelském chovani a na budovani

(novych) znacek.
Millward

2

Millward Brown



Priloha B — Pa@&et ekonomickych subjekfi podle pfevazujiciéinnosti a kategorie
poctu zaméstnanai

cmacesaor 0 uwl 10 10 20 20 20 20 w0 0 3% a0 4w aw 4w a0 a0 a0 s sw0
3

10 2 1 2 1 1 1
e —.e.3 G iiio

Tisk
| oo Tskostetni, oménovin

Zdroj: Cesky staticticky ¥ad
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Piiloha C — Dotaznik kvantitativniho vyzkumu snéfrovany na dodavatele

1. Kolik zaméstnanai pracuje ve vasSi spolénosti?

do 10 zamistnané
11 - 50 zarsstnané
51 - 250 zaréstnand

vice nez 251 za#stnand

2. Jak dlouho piasobi vaSe spokost na trhu?

Vice nez 26 let
11 - 25 let
6 - 10 let

ménrs nez 5 let

3. Ve kterém regionu vase firma sidli?

Praha
Stredatesky
Jihatesky
Zapaddesky
Severgesky
Vychodaiesky
Jihomoravsky

Severomoravsky

4. Je v organiza&ni struktu fe vaSi spolénosti zastoupené marketingoveé odédeni?

Ano

Ne, ale marketingem se zabyva jedna oddoa osoba

Ne, marketingovym oddenim ani odpo¥#dnou osobou nedisponujeme, jeho
funkce je ¥lenéna do obchodniho odigni

Ne, marketingem se v Zzadné podolezabyvame

VI



5. Disponuje vaSe spoknost marketingovym planem?
Ano
Ne

6. M4 vaSe spolénost jasré definovanou cilovou skupinu v marketingovém

planu?

Ano
Ne

7. Jakym zpisobem nefastéji oslovujete nové klienty? Vyberte max. 3 odpokdi

Osobni navéva
Zaslanim e-mailu
Zaslanim dopisu poStou
Telefonicky

Reklamou v médiich

Kontaktem na veletrzich/ vystavach

8. Jaké propagani materialy pouZziva vase spokanost?
Letaky
Firemni desky
Katalog
Webové stranky
Jiné
Propaganimi materialy nedisponujeme, klademeak na jiné zfisoby

komunikace

9. Jsou vasi zanistnanci vazani i vykonu sveé prace jednotnym zgisobem

chovani?

Ano, tento pozadavek jgimo sowasti pracovni smlouvy
Ano, ale jedna se pouze o nepsana pravidla
Ne

VI



10.Jsou vasi zanistnanci vazani @i vykonu sveé prace firemni kulturou?

Ano, tento pozadavek jgimo sowasti pracovni smlouvy
Ano, ale jedna se pouze o nepsana pravidla
Ne

11. Uéastnite se oborovych veletrhi a vystav?

Ano
Ne

12.Porada vase spoknost zazitkové akce a setkani pro zakazniky?

Ano, 1x r@né
Ano, vice jak 2x roné
Ne

13.Ovérujete aktivné spokojenost vasich kliendi po kazdé realizaci zazitkove

akce?

Ano
Ne

14.Nabizite zakaznikim néjakou formu podpory prodeje (nap¥. platebni bonusy,

mnozZstevni slevy, skladovani a dopravu zbozi za 2zwydnénych podminek)?

Ne
Ano

15.Pouziva vaSe spolmost reklamu v médiich? Pokud ano, ve kterych?

Nevyuzivame
Reklama v radiu
Reklama v tisku
Billboardy

Reklama na internetu

Jina



16.Pouziva vaSe spolmost nékteré nastroje PR (public relations)? Pokud ano,

které?

Firemnicasopisy

Nepouzivame

Sponzorovani akci

Lobbing

Tiskoveé konference

PR¢lanky v tisku/ na internetu

Podnikové aktivity

Setkavani s klienty

Noske firemni identity (vizitky, hlavikové papiry, jednotny styl oblékani

apod.)

17.V jak rychlém ¢ase predkladate svym zdkaznikm kalkulaéni nabidky?

(piredmétem otazky nejsou rozsahla vybrova fizeni)

Do 2 hodin po obdrzeni nabidky
Ten samy den

Do dvou dri

Do tydne

Tento problém nepokladame zaerity

18.Jaka je dostupnost vaSich odpasdnych pracovniki pro klienty?

Kdykoliv po dobu pracovni doby

Kdykoliv i mimo pracovni dobu



Piiloha D — Dotaznik kvantitativniho vyzkumu snéirovany na odiEratele

1. Jste pracovnikem rékterého z nasledujicich subjekii? Oznatte.
Nakladatelstvi
Vydavatelstvi
Reklamni agentura
Marketingové odéeni, které ma na starosti komunikaci a zadavakuti

polygrafickym subjektm — tiskarnam

2. Jak ¢asto Vas oslovuji polygrafické subjekty s nabidkospoluprace?

Kazdy den
Nekolikrat za tyden
Nekolikrat za nésic
Jednou za gsic

Méne¢ ¢asto

3. Jakym zpiisobem jste oslovovani?

E-maily
Telefonéaty
Osobnimi navé&vami

Postou

4. Vénujete témto nabidkam pozornost

Ano, rekdy si je gec¢tu nebo poslechnu
Ano, vzdy a pozora

Ne, jsem maximakspokojen se s@asnym dodavatelem

5. Jaky zpiisob osloveni nejvice preferujete?

E-mail
Telefonat
Osobni setkani

Xl



Reklama

Veletrhy a vystavy

6. Jakym zpasobem Vas oslovil sokasny dodavatel

E-mailem

Telefonem

Osobni navéwvou

Byl doporiwen jinym subjektem jako spolehlivy

Oslovil jsem rgkolik predem vytipovanych klieatdo vylErovéhotizeni

7. Jste spokojen, jak se o Vas sd@asny dodavatel stara?

Ano, velmi
Ano, ¢astené
Ne, ale nikde to neni lepSi

8. Je pro Vas urujici pouze cena?

Ano
Ne

9. Je pro Vas dilezita rychlost zpracovani kalkulatni nabidky a flexibilita

komunikace s dodavatelem?

ANo
Ano, velmi
Ne

10.Je pro Vas dilezity zpisob komunikace zanistnanai firmy, p ¥ Vasi

piripadné navsévé polygrafického subjektu?

Ano, cast&ng
Ano, velmi

Ne, zasadni je pouze cena a termin

Xl



11.P¥ivital(a) byste pozvani na pipadny Event (zaZitkovou akci) ze strany
dodavatele?

Ano
Ne

12.Mé na vaSe rozhodovani zasadni vliv ifdpadna nabidka podpory prodeje?
(slevové akce, zvyhodéna doba splatnosti, zvyhod#ina doprava nebo

skladovani zbozi)

Ano, je to velmi dlezité, vSe pozorpccitam
Ne, ale je to milé
Ne

13.0véruje si vas dodavatel spokojenost po kazdé realiz&ci

Ano a pokladam to zaitezité
Ano olxas, kdyz dlouho nezadam dalSi zakazku

Ne a nepokladam to zaldzité

X



Piiloha E — Seznam otazek kvalitativniho vyzkumu dodaatela

1. Jakym zjisobem je v organizai struktde vasi firmy zastoupeno marketingové
odctleni?

2. Ma vaSe firma vytvien marketingovy plan s jasuefinovanou cilovou
skupinou?

3. Jakym zfisobem nejastji kontaktujete potencionalni klienty?
4. Vyuzivate k propagaci firmy i reklamu v médiichBad ano, v jakych?
5. Vyuzivéte v komunikaci s klienty nastéoPR? Pokud ano, v jaké?

6. Jakym zfisobem mate zaji&o dodrzovani jednotného chovani a d firemni
kultury zangstnanci?

7. Jakym zpisobem komunikujete se stavajicimi klienty? Nabiitengjakou
formu podpory prodeje? Padate zazitkové akce pro klienty? Jakto?

8. Ucastnite se velettha vystav? Jakyifnos pro vas tyto akce maji?

XV



Priloha F - Data ziskana z kvantitativniho vyzkumu -dodavatelé
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1 1Dnes§n_iprams Kolik zan Jak diout e v orgal Disponuj Ma vase Jakjm zp Jake proj Isou vasi Jsou vagi Uzastnite Porada vi Ovéujete Nabizite Poudiva v PouZiva v V jak rych Jaka je d Ve kterér Pracujete Pracujete Kol ik zan Kol ik zan Kolil
TAno  11-50za1l-25 le Ne, mark Ne Ne Osobni n Propagat Ne He Ne Ne Ano  Anc  Jind.....Setkavan Do 2 hod Kdykeliv Praha 1 0 [} 1
2 Ano  11-50za1l-25 le Ne, mark Ne Ne Osobni n Webové Ne He Ne [ Ano  Anc  Jind......Nosite fi Do 2 hod Kdykeliv Praha 1 0 [ 1
34no  dol0zaril-25leMealenAno  Ano  OsobninletdkyKz Ano,ale Ano,ale Ne Ne Ne Ano  Reklama Firemnit Do 2 hod Kdykoliv Jinomore 1 0 1 )
4 Ano dol0zaril-25 e Ne, mark Ne Ne Osobni n Propagat Ano, ale Ano, ale Ano  He Ne Ano  lind  SponzorcTen samiKdykoliv Severom: 1 0 1 0
5 Ano  vice nefiVice nef Ne markAno  Ne Osobni n Webové Ano, tent Ano, tent Ne Anc,ZastAno Ao Rekiama SetkévanTen samiKdykollv Praha 1 0 [} [
6Ano  51-250711-25 12 Ne, ale nNe Ne 0sobni n Letaky Fi Ano, ale Ne Ne Ano,vice Ano  Anc  NewutivLobbing,!Do 2 hod Kdykoliv Praha 1 [ [} 0
7Ano 11-50z3ll-25ieNealenAnc  Anc  OsobninLetdkyW Ano,ale Ano,ale Ano  Ne Ne Ano  Rekiama Sponzorc Ten sami Kdykollv Jihomors 1 [ [} 1
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13 12 Ano  11-50zall-251eNe,alenAno  Ano  Osobnin LetakyKeNe Ang, ale Ne Ano, 11 Ne Ano  NewuivSponzorc Ten sam: Kdykoliv Praha 1 0 [} 1
13 13 Ano  11-50zail-25le Ne, ale nhe Ano  Osobni n Letaky,Fi Ano, ale Ano, tent Ne Ano,ltrAno  Anc  BillboarcFiremnik Do 2 hod Kdykellv Zapadot: 1 0 [} 1
15 14 Ano  11-50za6-10 let Ne, ale nhe Ano  Reklamo Webové Ne He Ne Ne Ne Ano  Reklama Sponzorc Ten sami Kdykollv Severom: 1 0 [ 1
1 15 Ano  dol0zaril-25ieNe, markAno  Ne Osobni n Propagat Ano, ale Ano, ale Ano  He Ano  Amo  lind  NepouihuDo 2 hod Kdykeliv JihoZeski 1 0 1 0
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2 23 Ano  11-50zall-25le Ne,ale nie Ne Osobni n Letakylit Ne Ano,ale Ano e Ne Ano  8illboarc Nosice fi Ten sam: Kdykoliv Severom: 1 0 [) 1
25 22 Ao do 10zar11-25 le Ne, ale nhe Ne Zaslanin Propagat Ne Ne Ne Ne Ne Ne Newuive NepouZiy Ten sam Kdykoliv Jinomore 1 o 1 0
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47 46 Ne  51-250211-25 e Ne, mark Ne Ne Osobni n Webové Ne Ano, ale Ne Ano,lxrAno  Ano  NewufiveSponzorc Ten sam Kdykoliv Jinomore [} 1 [) 0
48 47 Ano  51-250211-25 le Ne, mark Ne Ano  Osobni n Letaky,Fi Ne Ano, ale Ne Ne Ne Ano  Reklama FiremnitTen sam:Kdykoliv Severofe 1 o [) 0
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