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Uvod

Nosnym tématem diplomové prace je zpracovani navrhu integrované marketingove
komunikace dané znacky, nastaveni celé komplexnosti, v€etné méreni uspésnosti.
VedlejSim cilem je navrh komunikacniho mixu tak, aby byl cely financovan ze strany
dodavatelu, tudiz vyuziti externich zdroju, bez pouziti vlastnich finan¢nich
prostfedkd. Firma 100Mega Distribution s.r.o. je pouze Ceskou firmou, ktera
ma sidlo v Praze. Spole¢nost vyrabi a distribuuje produkty z odvétvi komunikaéni
a vypocCetni techniky, souCasné kompletuje a dale prodava pocitate, notebooky
a servery pod znackou HAL3000. V soucasnosti spole¢nost ziskala jedno
z pfednich postaveni na trhu a tim se zafadila mezi pfedni vyrobce vypocetni
techniky v Ceské republice. Toto postaveni na trhu je deklarovano narustem
zisku, poctem kusl prodanych stolnich a pFfenosnych pocitacd a soucasné
i celkovém obratu. Firma v nasledujicich dvanacti mésicich planuje stabilizovat
a zlepsit servisni zazemi nejen pro produkty HAL3000, ale i pro dalsi znacky, které
spole¢nost dale distribuuje. Znacka HAL3000 je klicovou znacku a produktem
spolec¢nosti, a to nejen z pohledu zisku a obratu, ale i moznosti ziskat a dale vyuzZivat
marketingové zdroje od jednotlivych vyrobcl, se kterymi firma spolupracuje.
Z tohoto dlvodu je primarnim cilem marketingového oddéleni pfipravit vhodny
komunika¢ni mix, ktery musi obsahovat nejen zménu loga, ale i zvySeni povédomi
0 znacce s jasné meéfitelnym vysledkem celé této zmény, a to zvySenim poctu
prodanych kusu. Veskeré aktivity musi byt financovany z externich zdroji od
dodavatell, coz pro marketingové oddéleni znamena, ze musi nastavit komunikaci
tak, aby splfiovala vesSkeré komunikacni body firmy 100Mega Distribution s.r.o0., a
souCasné splhovala veSkeré pozadované marketingové body vSech dodavateld.
Jen spInénim téchto pozadavkl Ize docilit toho, Zze je mozné Cerpat podplrné
marketingové fondy. Jak jiz bylo uvedeno, jednou z velkych zmén je zména znacky.
S tim je spojena komplexni zména vSech grafickych materiall. Hlavnim ddvodem
této zmény je zastarala znacka, ktera se ztraci ve velmi rychlém az agresivnim

prostfedi konkurence.

Pavodni myslenka, pfi vytvareni této znacky byla spojena s flmem hvézdné valky,
kde byl uveden centralni pocCita¢ neuveéfitelnych schopnosti pod nazvem HAL9000.
Cela marketingova komunikace byla nastavena v tomto duchu, tedy velmi ¢asto se

vyuzivalo mysSlenky filmu, ktera byla spojena s vesmirnymi bytostmi. V dobé, kdy



byl film popularni, byla celkova mySlenka velmi zajimava a pfinosna, avs$ak
v souCasné dobé plsobi spiSe zastarale. Ztéchto divodu je velmi nutna
zména, a to nejen znacky, ale celkového nastaveni komunikacniho mixu
a prezentovani znacky na trhu. A pravé proto je soucasti diplomové prace navrh
zmény znacky, a dalSich marketingovych vizualu. Cilem této zmény je spinéni vSech

nastavenych bodu této promény.

Cilem diplomové prace je zjisténi, jestli je souvislost mezi splnénim ¢&i nesplnénim
cilu firmy, a to na zakladé zmény marketingovych aktivit. Toto vSe je potieba
posuzovat z hlediska zvySeni povédomi o znacce, zvyseni prodeji a soucasné
sledovani opakovaného prodeje. K potvrzeni ¢i vyvraceni téchto hypotéz bylo
vyuzito dat ze z Porterovy analyzy a SWOT analyzy, dale byly vyuzita sekundarni
data z dotaznikového Setfeni. Jeden z dalSich vystupu byl celkovy integrovany
marketingovy plan a doporucena verze tohoto planu, ktery tvofil podklad pro
marketingové oddéleni. Toto povede ke zjisténi, zda dojde ke spInéni firemnich cill
a pokud firma pouziva integrovanou marketingovou komunikaci. Mimo vSechny
uvedené body se prakticka Cast diplomové prace zaobira i moZznou myslenkou
samofinancovani  veSkerych  marketingovych aktivit z externich  zdroju

od dodavateld.



1 Integrovana marketingova komunikace

Marketingova komunikace je definovana jako spoleCensky a manazersky
postup, jehoz prostrfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a prani
v procesu vyroby a smény produktd a hodnot. Marketing slouzi ke zjistovani
a uspokojovani lidskych potfeb prostfednictvim smény (Foret, 2003). ,Soucasny
marketing je podnikatelskou koncepci, ktera usiluje o nalezeni rovnovahy mezi
zajmy dvou pomérné protichtidnych sil — zakaznika na jedné strané a manaZera
firmy na druhé strané. Prvnim heslem profesionalniho marketingu je proto orientace
na zakaznika a uspokojovani jeho potfeb. To, nakolik se firma priblizi ke svému
zakaznikovi, dnes do znacné miry urcuje jeji postaveni na trhu a budouci vzestup
Ci pad. Druhym, neméné dulezitym cilem je v podminkach trzniho hospodarstvi
samoziejmé tvorba pfiméfeného zisku, z néhoz je financovan dalSi rozvoj podniku

Ci organizace” (Horakova, 1992, str. 21).

Dnes ma marketing novou ulohu, a to je uspokojeni potieb zakaznika. Dfive byl
marketing chapan pouze jako schopnost prodat, mysSleno presveédcCit zakaznika
a poté mu prodat produkt nebo sluzbu. K prodeji vSak dochazi az poté, co je produkt
vyroben. K tomu naopak marketing zac¢ina jiz dlouhou dobu pfed tim, nez je produkt
vyroben. Po celou dobu zivotnosti produktu &i sluzby musi marketingové usili firmy
pokraCovat. Ma za ukol prilakat dalSi zakazniky a souCasné si i udrzet ty stavajici
napfiklad tim, Ze se zméni vzhled, vykon ¢i jiny aspekt vyrobku nebo sluzby.
V pribéhu Zivotnosti vyrobku nebo sluzby se marketing uci z vysledkd prodeje

a v pripadé uspéchu vyvine dalSi snahu tento uspéch zopakovat (Kotler, 2007).

.,Marketing se ve svém pojeti vyrazné odliSuje od pouhého prodeje zbozi. Zatimco
prodej se snazi priméet zéakaznika k nakupu toho zbozi, které podnik jiz
vyrobil, marketing usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval zbozi, jez zakaznik
poZaduje, a to tim, Ze jeho potreby a prani zjistuje a zZe jim prizpasobuje jak své
produkty, tak i jejich cenu, zpusob prodeje, propagaci, design, baleni a dal$i faktory*
(Foret, 2003).

V pribéhu let, dokonce desetileti zdokonalovaly firmy celého svéta umeéni
hromadného marketingu. MySleno prodej standardizovanych produktd velkym
masam zakaznikl. Béhem této doby firmy vyvinuly velmi efektivni nastroje pro tento

prodej, primarné v masmeédiich. Tyto firmy investuji nemalé sumy penéz do téchto



médii, aby pak jedina reklama mohla oslovit desitky miliont zakaznikd. V nasem
stoleti vSak marketingovi manazefi Celi v oblasti marketingové komunikace
nékterym novym skuteCnostem. S ohledem na nové komunikacni prostfedni musi
marketéfi pfehodnotit ulohu riznych médii a nastroju komunikacniho mixu. Firmy
se nevzdavaiji reklamy v masmédiich, hledaji vSak zpusoby, jak za své penize ziskat
vy$Si hodnotu (Kotler, 2007).

1.1 Vychodiska integrované marketingové komunikace

,Program integrované marketingové komunikace Ize postavit na zakladech,
poskytnutych komunikacnim modelem. Nékteri teoretici tvrdi, Ze integrovana
marketingova komunikace (IMC) je svym zpusobem novinkou. Podle jinych je novy
pouze jeji nazev, ale koncepce jako takova existuje uz delSi dobu.
Zduarazriuji, Ze hodnota efektivni koordinace vdech marketingovych a propagacnich
¢innosti je v marketingové literatufe zmiriovana jiz mnoho let* (Clow, Kenneth E,
2008, str. 9).

Multichannel a omnichannel

Tyto dva aspekty nelze vnimat jako oddélené entity. Multichannel je nastrojem
k vytvofeni omnichannel zazitku pro potencionalniho klienta. V poslednich letech
se nakupovani na internetu nikterak nezménilo a z pohledu zakaznika se jedna stale
0 nakupovani produktl. Multichannel marketing komunikuje se zakazniky skrze
rizné platformy v realném cCase a naprosto individualné. Komunikacnim kanalem
muze byt reklama v novinach, propagacni letaky nebo eventy, bali¢ek produktd
na zkousku, Ci webova stranka. Omnichannel marketing se zaméfuje na akci
zakaznika jako jeden konzistentni zazitek. Tato akce se odehrava na vice kanalech
souCasné. Pfed tim, nez dojde zdkaznik do bodu koupg, piejde raznymi kanaly
za ucCelem zjistit co nejvice informaci o produktu. Na prvni pohled se muize
zdat, ze je mezi nimi jen nepatrny rozdil se stejnym cilem, a to komunikovat
se spotiebiteli Sirokou Skalou komunikacnich kanall. Ve skute€nosti jdou tyto dva
marketingové pfistupy dvéma odliSnymi cestami. K porozuméni téchto rozdill jsou
tyto klicové odliSnosti.

Multichannel strategie se zaméfuje pouze aby se sdéleni dostalo co nejrychleji

k zakaznikovi prostfednictvim co nejvétSiho poctu individualnich komunikacnich
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kanall. Mezi nejvyuzivangjsi platformy patfi socialni média a e-mail. Omnichannel
je zaloZzen na vyuziti vSech kanall soucCasné, pfiCemz kazdy kanal je vzajemné
propojen pro uceleny zazitek zakaznika pfi nakupovani, které lze pfirovnat
k budovani pavuciny. Daraz je kladen na budovani silngjSiho vztahu mezi
zakaznikem a firmou, znackou, €i e-shopem.

Multichannel individualizuje strategii pro kazdy jednotlivy komunikacni kanal a tim
marketingové sdéleni nemusi byt konzistentni. Omnichannel naopak usiluje
o konzistentnost, kde jsou zakaznikovi rozeslany stejné marketingové sdéleni
ve vSech marketingovych kanalech. Pro spole¢nost to znamena, ze si musi
zachovat na vSech komunikacnich kanalech stejnou image.

»,Optimalizace je klicovym pojmem pro omnichannel marketing. Je o efektivnéjsim
fungovéani a optimalizaci vyuzZivani kazdého komunikacniho kanalu, aby
zakaznikovi byla doprana specificka a konzistentni zkusenost“ (Per Andersson,
2018, str. 110).

Holisticky marketing

,Holistické marketingové pojeti je postaveno na vyvoji, designu a plnéni
marketingovych programi, procesl a aktivit beroucich v dvahu jejich Sifi
a vzajemnou propojenost. Holisticky marketing zastava nazor, Ze u marketingu
zéleZi na véem — a Ze jsou &asto zapotfebi Siroka, integrovana perspektiva. Ctyfmi
sloZzkami holistického marketingu jsou vztahovy marketing, integrovany marketing,
interni marketing a spolec¢ensky odpovédny marketing” (Kotler, P., Keller, K.
L.,2007, str. 55). ,Vztahovy marketing si poklada za cil vybudovani vzajemné
vhodnych vztaht( se stranami, které jsou klicové dulezité — zakazniky, dodavateli,
distributory a dal$imi marketingovymi partnery, aby ziskal a udrZel s nimi obchodni
vztahy“ (Gummesson 1999, in:Kotler, Keller, 2007, str. 56). Integrovany marketing
znamena, ze jednotlivé marketingové aktivity budou soucasti plné integrovanych
marketingovych programu tak, aby vytvarely, sdélovaly a poskytovaly hodnotu pro
zakazniky.

Interni marketing ma za cil zjistit, aby kazdy ve firmé zastaval vhodné marketingové
zasady, obzvlasté vedeni. Interni marketing ma za ukol pfijimat, zauCovat
a motivovat schopné zameéstnance, ktefi chtéji dobfe slouzit zakaznikim.

Do pojmu spole€ensky odpovédny marketing fadi Kotler s Kellerem (2007) chapani

SirSich zajmu eticky, ekologicky, pravni i spoleCensky kontext marketingovych aktivit
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a programu. DalSi formou muize byt sdileny marketing, ktery feSi problémy urcité

cilové skupiny ve spole¢nosti.

Komunikaéni mix

Pelsmacker (2003) uvadi Ze, reklama je Casto pfipodobovana marketingové
komunikaci, a to primarné z duvodu, Ze je nejCastéji vidét a patfi mezi nejviditeIngjsi
nastroje komunika¢niho mixu. Je v8ak dulezité védét, Ze existuje velka fada

komunikacnich nastroju, které maji specifické znaky.

Je nutné v marketingové komunikaci pouzit takové nastroje, které jsou schopny
ovlivnit nakupni a spotfebni chovani zakaznika, a sou¢asné umozni efektivnéjsi

fizeni trznich procesu i u€elnou komunikaci s obchodnimi partnery (Foret, 2003).

Podpora prodeje je reklamni akce, ktera stimuluje prodej za pomoci napf. snizeni
ceny, poskytnuti rabatu, nastaveni programu pro trvalé zakazniky, VIP program,

vzorky produktl zdarma ¢&i rizné soutéze.

Reklamou je placena forma prezentace, nebo propagace myslenek, sluzeb a zboZzi.
Na této prezentaci je jasné definovany sponzor, a to pomoci hromadnych

médii, napfiklad televize, radio, noviny.

Public relations — neboli vztahy s vefejnosti. Timto se rozumi budovani dobrych
vztah(, dobrého jména spole€nosti, a to s riznymi cilovymi skupinami. Sou¢asné
se PR snaZi i odvraceni nepfiznivych zprav ¢&i feSeni neCekanych udalosti
(Kotler, 2007).

PR dokaze ovlivnit vefejné minéni a povédomi o spole€nosti, a to s mnohem
mensimi finanénimi pozadavky, nez je tomu u reklamy. Soucasné pusobi tyto
informace ve vétsiné pfipadu divéryhodné. K hlavnim nastrojum PR patfi proslovy,
tiskové zpravy, vyroCni zpravy, vesSkeré pisemné materidly, ale i materialy

audiovizualni. Mezi PR se fadi i sponzoring.

Je velmi dullezité souCasné pracovat i se zpétnou vazbou, jedna se tedy
0 oboustranné prujezdnou komunikaci, tak jak ve své knize uvadi Cézar (2007).
SoucCasné autor popisuje dva modely PR. Prvni model je asymetricky, tedy
zjednodusSené feCeno, na zakladé, ceho se zaméfujeme na komunikaci. V tomto

pfipadé, jaké jsou postoje vefejnosti a tim se zaméfuje jen na zménu firemni
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komunikace, ne na faktickou stranku zmény chovani spolecnosti. Druhy model,
ktery autor uvadi je model symetricky. Tento spociva v tom, ze na zakladé nazor(

a presvédceni vefejnosti ovliviiujeme i PR komunikaci (Cézar, 2007).

Osobni prodej typicky je zde osobni kontakt, a to formou prezentace
¢i demonstrace prodejce, nebo skupiny prodejcu s cilem prodat zbozi &i sluzbu
zakaznikovi. Osobni komunikace je pfima a vyuziva interaktivni postupy, tak jak
vymezuje Pelsmacker. Dale autor uvadi, ze vSechny zbylé nastroje spadaji do
masové komunikace. Toto lze povazovat za jisté zjednodu$eni, protoze pfi
praktickém provedeni bude vzdy zaviset na konkrétni situaci a jaky bude pfistup
k nastrojim komunikace. Pro lepSi vizualizaci a pfehlednost je uvedena tabulka
1. V této tabulce Pelsmacker (2003) porovnava osobni a masovou marketingovou

komunikaci na zakladé kritérii, které jsou uvedeny nize.

Tab. 1 Osobni a marketingova komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti

e Rychlost Nizka Vysoka

e Naklady na jednoho Vysoké Nizké
prijemce
Vliv na jednotlivce

¢ Hodnota dosazené Vysoka Nizka

pozornosti Relativné nizké Vysoké

o Selektivni prijeti Vysoka Mirné nizsi
e Ucelenost

Zpétna vazba

e Pritomnost Dvoustranna Jednostranna
e Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka

e Méfeni efektivnosti Presné Obtizné
Zdroj: (Pelsmacker, 2003, str. 27)

Pfimy marketing neboli direct marketing, ktery zastupuje pfimou komunikaci
s konkrétnimi zakazniky, ktefi jsou peclivé vybirani. Cilem této komunikace je dostat
okamzitou odezvu a soucasné budovat dlouhodoby vztah. Takto Ize komunikovat
pfimo se zakaznikem, je vhodné vyuzit i osobni jednani. Mimo budovani dobrého

jména a znacky, lze ziskat okamzitou, a hlavné méfitelnou reakci zakaznika
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(Kotler, 2007). K nejCastéjSim formam pfimého marketingu patfi napfiklad

telemarketing, osobni prodej, zasilkové katalogy ale i online prode,;.

Integrovany marketing je podle mnoha autord marketingovou koncepci, kdy se firma
orientuje na marketingovou komunikaci jako je reklama, public relations, podpora
prodeje a dalSi. Tento pojem je popsan jiz nékolik desitek let nazpét, avSak nabyva
v soucCasnosti na popularité. Poslanim integrovaného marketingu je sestaveni
marketingovych aktivit tak, aby zprava, ktera je sdélovana zakaznikovi méla
hodnotu. Marketingovy program identifikuje, jaké marketingové aktivity je mozné
pouzit, tradiCnim nastrojem pro identifikaci je marketingovy mix neboli 4P: produkt,
cena, umisténi, propagace. Vysledky, které vyplyvaji z marketingového mixu pak

ovliviuji nejen marketingoveé kanaly, ale i zakaznika.

1.2 Nastroje integrované marketingové komunikace

Integrovanou marketingovou komunikaci Ize podle mnoha teoretikl interpretovat
jako koordinaci a integraci vSech marketingovych komunikaénich nastroja, kanall
a zdroju vramci firmy do uceleného programu, ktery maximalizuje dopad na
spotfebitele a dalSi koncové uzivatele s u€elem dosazeni minimalnich nakladu.
Toto se tyka veSkeré firemni komunikace jako mezipodnikové v ramci
marketingovych kanall, komunikace zamérené na zakazniky i interni komunikaci.
Integrovana marketingova komunikace ma kofeny v marketingovém mixu, ze
kterého vzesla. Tento tradi¢ni model se s postupem €asu ménil. Plan IMC zahrnuje
vSechny prvky marketingového mixu, tedy produkty, ceny, distribuci a propagaci.

Pfinosy integrované marketingové komunikace se daji shrnout takto:

e Coherence - ucelenost, nebo propojenost jednotlivych komunikacnich
nastrojl

e Consistency — konzistentnost, nebo vyvazenost €i jednotnost komunikace

e Continuity — kontinuita pfedevsim komunikace v urcitém ¢asovém horizontu

e Complementary communication — jedna se o vzajemné se podporujici

nastroje komunikace
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,V soucasné propagacni praxi v Ceské republice nasi podnikatelé a manaZefi
podceriuji nékteré nastroje propagace jako je reklama, misto toho, aby efektivnéji
vyuzivali jiné postupy, které jsou prokazatelné financné meéné narocné”
(Foret, 2011, str. 230).

Program integrované marketingové komunikace Ize postavit na zakladech
poskytnutych komunikacnim modelem. Neéktefi teoretici tvrdi, Ze integrovana
marketingova komunikace (IMC) je svym zpUsobem novinkou. Podle jinych je novy
jen jeji nazev. ,Provadéni strategie firmy se opira o Ctyfi zakladni nastroje
marketingu, které jsou v marketingové terminologii oznacovany jako takzvané ctyfi
,P“ (podle anglického Product, Place, Price a Promotion). V pramenech
se v naprosté vétsiné da setkat s oznacenim marketingovy mix“ (Horakova, 1992,
str. 35).

Definice, na které se shodnou vSichni zni nasledovné: ,Integrovana marketingova
komunikace (IMC) je koordinace a integrace vSech marketingovych komunikacnich
nastroju, kanalt a zdroju v ramci firmy do uceleného programu, jenz maximalizuje
dopad na spotfebitele a jiné koncové uZivatele za minimalnich nakladd®
(Clow, Baack, 2008, str. 17). ,Potfeba integrovat vSechny propagacni aktivity jiz
pfesahla tradicni tfi prvky reklamy, podpory prodeje a osobniho prodeje.
Nyni do propagace fadime i takové aktivity, jako je databazovy marketing, primy
marketing, sponzorsky marketing, integrovany marketing a vztahy s vefejnosti“
(Clow, Baack, 2008, str. 17). ,Uceleny plan IMC zahrnuje vSechny prvky
marketingového mixu: produkty, ceny, distribuéni modely a propagaci”
(Clow, Baack, 2008, str. 17). Aby bylo dosazeno jednotného sdéleni, musi byt
vSechny prvky IMC do sebe zaclenény. Pro lepsi prfehlednost, jaké typy nastroju

muzeme do dané kategorie 4P marketingového mixu zaradit, je uvedena tabulka.
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Tab. 2 Nastroje marketingového mixu

Produkt Cena Misto, distribuce Komunikace
Pfinos, prospésnost Deklarovana Cesty Reklama
cena
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové Sklady Sponzorovani
podminky
Kvalita Platebni Ihaty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment PFimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a
veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni
marketing

Zdroj: (Pelsmacker, 2003, str. 24)

.Integrovany marketing je zalozen hlavné na marketingovem planu. Ten by mél
koordinovat éinnosti véech slozek marketingového mixu. Udelem marketingového
plénu je dosahnout harmonie pfi pfenosu sdéleni k zakaznikim a verejnosti. Stejny
plan integruje rovnéz vsechny propagacni aktivity. Zakladni pfedstavou je sladéni
celkového komunikacniho programu firmy* (Clow, Kenneth E, 2008, str. 9).
Plan integrovaného marketingu se da rozvrhnout do nékolika krokd. Prvnim krokem
je situaéni analyza, ktera definuje marketingové hrozby a prilezitosti, které se
vyskytuji ve vnéjSim prostiedi firmy, stejné tak jako vnitfni silné a slabé stranky
firmy. Jakmile je toto prostfedi zmapovano, dalSim krokem je definovani
marketingoveého cile, které mohou byt napfiklad vySSi objem prodeje, vyssi podil na
trhu, nova pozice ve vztahu ke konkurentovi apod. Na zakladé jiz vytyCenych
marketingovych  cild je pfipraven marketingovy rozpocet v harmonii
s marketingovou strategii. Marketingové strategie se vztahuji k marketingovému
mixu Vv oblasti pozicovani, diferenciace, budovani znacky. Z tohoto vyplyva
marketingova taktika, ktera je prlvodcem kazdodennich aktivit a nezbytnou
podporou marketingové strategie. Poslednim krokem marketingového planu je urdit,
jakym zpusobem bude probihat hodnoceni vykonu (Clow, Kenneth E., 2008).
Tyto kroky pro vypracovani marketingové planu jsou velmi podobné pfi i pfi

vytvareni strategii fizeni. Spoleénym cilem téchto dvou pfikladu je integrace vSech
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aktivit firmy do jednoho usili. Jakmile je vytvoreni plan, firma se mize dale soustredit

na program integrované marketingové komunikace.

1.3 Komponenty integrované marketingové komunikace

Jednotlivé komponenty integrované marketingové strategie se daji znazornit
v pyramidé. Zakladnu tvofi jiz zminéna firemni strategie. Na této zakladné jsou poté
vybudovany reklamni programy a dalSi prvky propagacniho mixu. Na vrcholku
pyramidy se nachazi integracni nastroje, které zajistuji, aby byly jednotlivé prvky

planu konzistentni a efektivni.

IMC Vyhodnoceni

pro programu

Internetovy malé firmy | integrovaného
marketing a podniky | marketingu

Osobni prodej,
databazovy Vztahy
marketing s vefejnosti

Propagace a fizeni vztaht a sponzorské
mezi spotfebiteli se zakazniky programy

Podpora
prodeje

Provedeni
Provedeni reklamy: reklamy:
Rizeni Teoreticky ramec Strategie sdéleni Reklama:
reklamy a typy lakadel a realizaéni ramce Vybér médii

Firemni image Analyza
a fizeni znatky Chovani kupujicich propagacnich pfilezitosti

Zdroj: (Clow, Kenneth E., 2008, str. 35)
Obr. 1 Jednotlivé komponenty IMC

Obsahem zaklady jsou prvky jako firemni image a fizeni znacky, chovani kupujicich
a analyza propagacni pfilezitosti, které pfedstavuji zakladni stavebni kamen pro
zbytek programu integrované marketingové komunikace. Efektivni marketingova
komunikace je zaloZena na definované firemni image, ktera vyjadfuje, co dana firma
pfedstavuje a jak pevnou zaujima pozici na trhu. Cilem fizeni image je vytvofeni
stabilniho dojmu vmysli zakaznika. Jaka mySlenka napadne spotfebitele
vedeni. Chovani kupujiciho a nastroje, jak jej ovliviiovat patfi mezi klicové aktivity
marketingové komunikace. Hlavnim ukolem je zjistit potfeby, postoje a hodnoty

spotiebitelt a tyto nasbirana data vyuzit pfi tvorbé IMC. Analyzou propagacnich

17



prilezitosti se identifikuji zakaznici a konkurenti na trhu a pomulze objevit nové

propagacni moznosti.

Reklamni nastroje jako fizeni reklamy, provedeni reklamy a vybér vhodnych médii
se vénuji ladéni reklamniho sdéleni, aby reklamu slySeli ti pravi lidé. Jsou pfi tom
vyuzivana ruzna lakadla jako strach, humor, sex, hudba a dal$i. Efektivni reklama
se zaméfuje na pochopeni zakaznika a jeho chovani, posiluje specifickou image

firmy a znacky, ktera se vyjadfuje v marketingovém planu.

Propagacni nastroje jako podpora prodeje, propagace mezi spotfebiteli, osobni
prodej a vztahy s vefejnosti a sponzorské programy, které pokud jsou nastavené
spravne, cely proces Ize pak snadnéji integrovat.

Spicku pyramidy tvofi integraéni nastroje jako integrovany marketing, integrovana
marketingova komunikace pro malé firmy a podniky a vyhodnoceni programu
integrovaného marketingu. V ramci mezipodnikového trhu je pfitomnost IMC jesté
Celi vyzvam v podobé omezenych finan¢nich zdroju na reklamu a propagaci.
Proto je dllezité, aby programy IMC byly fizeny a vyhodnocovany s dusledkem
na finan¢ni navratnost a méritelné vysledky. PIné integrovany marketing vyzaduje
peclivé propojeni mezi procesy planovani a hodnoceni, protoze jeden bez druhého

nemohou existovat.

Postup pri vytvareni integrované marketingové komunikace
Postup pfi vytvareni integrované marketingové komunikace Ize shrnout do dvou
fazi. Prvni faze se vénuje pfipravé planu a druha faze se zaobira hodnocenim
vytvofeného planu. V prvni fazi je stéZejnich téchto Sest kroku:

¢ Vymezeni cill — definice oCekavani a za jakym ucelem

¢ Komu je reklama uréena — vymezeni cilovych segmentt

¢ Co bude poslucha¢im sdéleno — jaky je obsah sdéleni

e Jakymi prostfedky bude reklama komunikovat — jaké nastroje a komunikaéni

kanaly jsou pouzity
e Vjakém Case — vytvoreni Casového harmonogramu

e Za kolik penéz — naklady spojené s IMC (Foret, 2011)
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Pokud dany plan prosel schvalovaci, nasledné byl realizovan, tak poté nastupuje
druha vyhodnocovaci faze, které se zaméfuje na nasleduijici tfi kroky:
e Ugelnost — jak moc se podafilo dosahnout vyty&enych cilt
o Uginnost — jaka byla efektivita vynaloZenych prostfedk
e Orientace na budoucnost — integrovana marketingova komunikace je
dlouhodoby proces, nejedna se pouze o kratce Casové ohranienou udalost
(Foret, 2011)

Dalsi predpoklady pro uspésny integrovany marketingovy plan

Integrovana marketingova komunikace neni pouze jakymsi programem, ktery
je omezeny jen pro marketingové oddéleni. IMC zahrnuje vice nez jen vytvoreni
planu. Aktivity IMC pohliZi na firmu jako na celek a pro dosazZeni uspéchu je nutné

zapojit do procesu vSechny sloZky organizace.

Koordinace marketingové komunikace

Aby na firmu bylo pohliZzeni jako na celek musi mluvit také jednotnym hlasem.
Stejné sdéleni, Ci témata by méla obsahovat firemni komunikaéni prvky, jako
je reklama, propagace, pfimy marketing vztahy s vefejnosti, také i logo, barvy,

a dokumenty, které firma rozesila.

Komunikace z pohledu zakaznika

DalSim dualezitym krokem je se podivat na firemni komunikaci ze strany zakaznika.
Hlavni roli v tomto kroku hraje analyza metod, kterymi je mozné ovliviiovat, jak firmu
vnima zakaznik a jak se bude ve vztahu k firmé rozhodovat. Tento typ komunikace
obsahuje jak interni, tak i externi skupiny a je potfeba vénovat pozornost
i distributordm, prodejciim, webovym strankam, produktu samotnému a dalSim
skupinam. Tyto principy v sobé obsahuji marketingovy mix 4 C, ktery pfi pfipravé

strategie bere ohled na pohled zakaznika.
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Aplikace informacnich technologii

Informaéni technologie jsou jednou z kliCovych roli v dnesni dobé a stavaji
se nepostradatelnymi pomocniky a je tfeba nalézt zpisoby, jak je implementovat do
IMC. Informacni technologie jsou vyuzivany pfi tvorbé databazovych systému
a k podpofe CRM.

Financni a strategické planovani

Jak bylo zminéno vysSe, spravné sestaveny plan IMC se snazi o efektivngjsi
komunikaci podniku za minimalnich nakladd. V marketingové praxi se stava, ze
firmy povazuji naklady spojené s marketingovou komunikaci spiSe za fixni naklady
spojené s marketingovou komunikaci spiSe za nutné vydaje nez za investice, které
maji potencial zajistit dalsi zisky. V ramci IMC pfidéluji firmy své zdroje a cili svou
marketingovou komunikaci na zakazniky, u kterych je pFedpoklad nejvétsi
navratnosti. Tento proces pomaha pochopit firmé hodnotu kazdého zakaznika
a vénovat mu individualni pozornost. Integrace finan¢nich rozpoctl spolu
s marketingovym strategickym planovanim vede k vytvofeni komplexniho
nastroje, ktery sleduje cile spoleCnosti v dlouhodobém ¢asovém horizontu
(Clow, Baack, 2008).

1.4 Rizeni integrovanych marketingovych kanali

,Uspésné vytvéreni hodnoty vyZaduje odpovidajici zplisoby jejich poskytovéni.
Holisticti marketéfi své podnikani stale Castéji vnimaji jako hodnotovou sit. Misto
toho, aby se omezili jen na své bezprostredni dodavatele, distributory a zakazniky,
zabyvaji se celym dodavatelskym fetézcem od surovin pres soucastky az po hotove
vyrobky, ktery ukazuje, jakym zplsobem se dostavaji ke spotrebitelim. Spole¢nosti
vénuji pozornost dodavatelim svych dodavatelll smérem nahoru proti proudu
retézce a zakaznikum svych distributord smérem dolt, po jeho proudu. Sleduji
segmenty zakaznik( a zvazuji Sirokou Skalu novych a odliSnych zpGsobi prodeje
a distribuce svych nabidek a doprovodnych sluZzeb“ (Kotler a kol., 2013, str. 453).
Drtiva vétSina vyrobcu neprodava své zboZi pfimo koncovym zakaznikum. Mezi
vyrobcem a zakaznikem je rfada prostfedniki, ktefi pini urcité funkce.

Tito prostrednici tvofi marketingové kanaly, které Ize nalézt v literature pod pojmy
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také jako prodejni, ¢&i distribucni kanaly. ,Systém marketingovych kanali
je konkrétni sadou marketingovych kanald, které firma vyuZiva, a rozhodnuti s nim
souvisejici jsou pro management firmy jednémi z nejzasadnéjsich. Marketingové
kanaly také znamenaji nemalé naklady uslé prilezitosti. Jednou z jejich hlavnich roli
Je pfeménit potencialni kupujici v ziskové zakazniky* (Kotler a kol., 2013, str. 454).
Volba marketingovych kanall ovliviiuje vSechna dal$i nasledujici marketingové
rozhodovani. Ceny firmy se odvozuji od toho, zda firma zvoli prodej prostfednictvim
diskontnich obchodu, € obchodl luxusnich. Rozhodnuti o prodejni sile a reklamé
se odviji od toho, kolik Skoleni a motivace potrebuji vybrani dealefi. Pfi fizeni svych

prostfedniku se firma rozhoduje, kolik usili vénuje push nebo pull marketingu.

Push a pull strategie

,Na trhu, kde firma operuje ¢eli mnoha strategickym rozhodnutim ohledné svych
komunikacnich kampani. Firma rozhoduje zejména o komunikacnim, medialnim
mixu a finalnim rozpocétu. Tato rozhodnuti jsou zaloZena na situaCni analyze
dosazenych cill trzni komunikace. Pro uréeni optimalniho komunikaéniho mixu
maze byt velmi uzitecné premyslet o dvou zakladnich komunikacnich smérech
nezbytnych pro obchodovani na trhu B2C. Tyto sméry jsou znamé pod pojmem
push a pull.“ (Machkova a kol., 2015, str. 166).

Pull strategie Push strategie

Velkoobchodnik

Velkoobchodnik
Wyrobce a Zakaznik
maloobchodnik

ZFakaznik

a maloobchodnik

Zdroj: (Machkova a kol., 2010, str. 47)
Obr. 2 Push a Pull strategie

Strategie push je zaméfena na komunikaci s obchodnimi zprostfedkovateli jako
velkoobchodniky a maloobchodniky. Cilem komunikacnich aktivit je propagovat

znacku svym zakaznikim. Vyrobci se snazi presvédcit zprostfedkovatele napriklad
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aby skladovali pfiméfené mnozstvi svych produktl, poskytnout mu skladovaci
prostor, umoznit podpurné propagace v obchodech atd. K dosazeni téchto cill firmy
nejCastéji pouzivaji osobni prodej a dalSi nastroje propagace jako slevy, bonusy,
propagacni ceny, nebo darky. Pull strategie je zaméfena na komunikaci
s kone¢nymi zakazniky vyrobce. Cilem marketingové komunikace je vytvofit znacku
pozadovanou zakazniky a pokusit se tak nepfimo ovlivnit zprostfedkovatell
obchodu, ktefi nabizi propagovanou znacku. Strategie pull obvykle pouZziva
kombinaci reklamy a podpory prodeje. Strategie push a pull se navzajem doplniuiji.

Pro uspéch firmy je nutna nejen podpora obchodu, ale také poptavka zakazniku.

Korporatni identita jako souéast integrované marketingové

komunikace

Foret uvadi, Ze podnikova identita (corporate identity — IC) se opira o podnikovou
komunikaci uvnitf firmy ve sméru shora doll, ale také smérem ven. Cilem je se
odlisit, byt jedineCny (Foret, 2011). Soucasti firemni identity jsou 4 slozky:

.Firemni design by mél vychazet z jednoduchého vizualniho stylu, stava se nejvice
viditelnym vyjadrenim podnikové kultury. Firemni design tvofi logo, architektura
budov jak interiér, tak i exteriér, firemni viajky, firemni auta, firemni odév, webové
stranky, hlavickové dokumenty, faktury, obalky a dalSi. VyuZiti jednotného
vizualniho stylu v konkrétni podnikové komunikaci by mélo vychazet z firemnich
smérnic, ktery stanovi zpusoby praktické realizace, vymezuje obsah, véetné odstind

barev i umisténi“ (Foret, 2011, str. 56).

.Firemni komunikace obsahuje vSechny komunikacni prostiedky, komunikaci
s vnéjSim a vnitfnim prostfedim a vSechny formy chovani, kterymi firma komunikuje
smérem ven. Podle mnoha autorti zahrnuje tato oblast public relations, corporate
advertising, human relations, investor relations, employee communications,
goverment relations. Firemni komunikace si uklada za cil adekvatni osloveni
Jednotlivych cilovych skupin tak, aby byly vytvofeni pozitivni postoje vzhledem
k firmé a aby se komunikace stala nedilnou soucasti firemni identity.
Ddlezita je analyza komunikace, ktera se provadi na zakladé sbéru dat*
(Vysekalova, Mikes, 2009, str. 63).

,Firemni kultura souvisi s firemni identitou a vychazi z konkrétnich situaci uvnitr

podniku, komunikace a vztahti mezi zaméstnanci. Podnikova kultura je souhrnem
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Jak podnik funguje a nakolik se vedeni podarilo ziskat zaméstnance pro své zaméry
a cile a prosadit vypracovanou identitu. Firemni kultura obsahuje souhrn jak se
zasady a vlastnosti podnikové identity promitaji do realného fungovani firmy.
Atmosfére oteviené komunikace a spoluprace mezi zaméstnanci vénuji velkou
pozornost hlavné manazefi v zahraniéi. V Ceské republice u vedoucich pracovniku
stale pfetrvavaji byrokratické a administrativni postupy, véetné projevi nadrazenosti

a mocenskych ambici“ (Foret, 2011, str. 71).

Firemni produkt pfedstavuje nabizené portfolio, vyrobky, nebo sluzby firmy.
Uroven, jeho vlastnosti spoleéné s jednotnou komunikaci a jednotnou kulturou,
které jsou realizované v ramci jednotného designu, se spolec¢né podileji na tvorbé
image. Firemni produkt neni jen vyrobek. Prvky, které se na vlastnostech produktu
podileji jsou: distribuéni sit, servisni sit, zplsob prodeje, cena, navod k pouZiti,
Skoleni, kompatibilita, uroven inovaci a jiné. Z hlediska marketingu Ize produkt
zaradit do marketingové strategie. VSechny jeji slozky podléhaji jednotnym prvkdm
organizace. V souvislosti s firemni identitou Ize v literatufe také najit pojem firemni
image. Tyto dvé slozky na sebe velmi silné pusobi. Da se tvrdit, Ze firemni identita
je nastrojem pro budovani firemni image. Image se da chapat jako predstava, ktera
se utvafi v hlavé kazdého z nas, a to na zakladé osobnich zkuSenosti a informaci
sdélenych od jinych osob. ,Podnikova komunikace, a predevs§im jeji vysledek
v podobé image podniku maji zasadni vyznam pro naslednou marketingovou
komunikaci se zakaznikem, ktery jiz pfedstavuje konkrétni nabidku. Image se stava
vyznamovym pozadim veskeré dal§i komunikace se zakaznikem a vytvafi dulezZity
ramec pro prezentaci nabidky. Image se vytvari v myslich cilovych skupin a oproti
firemni identité je nemizeme primo ovlivnit. Je vSak mozné ji poznavat za pomoci

marketingovych vyzkumda (Foret, 2011, str. 84).

Rizeni vztahG se zakazniky souéasti integrované marketingové

komunikace

Rizeni vztahl se zakazniky (Customer Relationship Management) — CRM)
je jednou z kli¢ovych roli v modernim marketingu, ktery vychazi z prozakaznické
orientace. Podle Kozaka CRM vyjadfuje aktivni tvorbu a udrZovani pozitivhich
a dlouhodobych vztahu se zakazniky. Komunikaci se zakazniky podporuji vhodné
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technologie. CRM obsahuje tfi hlavni prvky, jsou jimi lidé, procesy a technologie,
mezi kterymi existuji blizké souvislosti. Tyto tfi prvky jsou nasledné doplnény o Ctvrty
prvek.

o Lidé predstavuiji lidsky kapital, v tomto pfipadé se jedna o zakazniky
e Obchodni procesy, jejich zaméfeni, prolinani

e Technologie, jejich druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost

¢ Obsahy neboli potfebna data (Kozak, 2011)

Hommerova (2012) dodava, Ze lidé, procesy a technologie musi fungovat v souladu.
Na CRM je tedy nutné pohlizet jako na podnikatelskou filozofii, nikoliv jako na
softwarové feSeni. Tyto dva uhly pohledu spole€né musi tvofit synergicky efekt.
Uspé&ch CRM se odviji od schopnosti ziskavat data ze zakaznickych kanald,
vyhodnocovat je a pretvaret v nové obchodni procesy, které pozitivné ovlivni
interakci se zakaznikem. Do procesu se poté zapoji v rizné mife vSechny Casti
informacniho systému firmy.
Rizeni vztaht se zakazniky se da v zakladnim &lenéni rozdélit na dvé poloviny.
Prvni polovina je C¢asti analytickou, druha operativni, pfiCemz zahajeni
implementace CRM strategie spada pod analytickou ¢ast. Analyticka ¢ast CRM
pracuje se vSemi daty a vyuziva také datové sklady. Zabyva se segmentaci klientd,
vybrani skupin ziskovych zakaznikl, analyzou zakazniku, chovanim zakazniku,
analyzou marketingovych kampani a podobné. Optimalizuje sou¢asné obchodni
procesy a definuje obchodni procesy, které podporuji firemni strategii. Pomaha
pfi vytvareni zakaznickych strategii podle potieb ze strany zakaznika, ale i ze strany
firmy. Podminkou pro uspéch jsou motivovani pracovnici a sméfovani firemnich
procesti, aby se orientovali od produktu postupné smeérem k zakaznikovi.
Jednotlivymi integrovanymi marketingovymi nastroji na internetu jsou:

e Reklama - PPC (pay per click), PPA (pay per action), plosna

reklama, katalogy apod.

e Podpora prodeje — pobidky pro nakup (soutéze, slevy, vzorky, kupony apod.),

partnerské a vérnostni programy

e Udalosti — online udalosti na internetu
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e Public relations — noviny a zpravy, ¢lanky, viralni marketing, advergaming,

firemni webové stranky, virtualni tiskové konference apod.
e Pfimy marketing — e-mailing, webové seminare, online chaty

Podle Janoucha (2010) je potfeba poznamenat, Ze takovéto ¢lenéni neni smyslené
a mnoho internetovych aktivit pfesné nezapada do jedné kategorie, nebo se netyka
pouze prave jedné polozky. VySe uvedené Clenéni slouzi spiSe k vétsi prehlednosti
moznosti pro osloveni zakaznikl. Dulezité je vybrat pro produkt, nebo firmu presné

to, co funguije.

1.5 Trzni segmentace a cilové skupiny

,Cilova skupina neboli target group, tézZ target audience (audience jako latinské
audiere znamena slyset, odtud posluchacstvo, ale také obecenstvo) jsou nejprve
divaci nasich kampani a posléze se z nich stavaji (nebo také nestavaji) konzumenti
prezentovanych vyrobku a sluzeb. Cilova skupina je jednou z urCujicich definici
kampani — vedle strategického cile identity znacek® (Cézar, 2007, str.160). Kotler
(2007) fika, ze firma, ktera prodava sveé produkty nebo sluzby na spotfebnich i B2B
trzich, nemuze oslovit vSechny zakazniky, ktefi na téchto trzich nakupuiji.
Spotiebitell je pfili§ mnoho, kazdy je jiny, jsou rozptyleni, pokud se bavime o
potfebach a jejich nakupnich postupech. Neexistuje jediny spravny postup
segmentace. Je nutné vyzkouset rizné segmentacni proménné, a to v kombinacich
nebo i samostatné. Mezi hlavni proménné patfi geografické, demografické,

psychografické a behavioralni znaky, tak jak ve své knize uvadi Kotler (2007).
Cileni, umisténi a segmentace
Mezi jednotlivé kroky procesu neboli STP (segmenting — targeting — positionig) patfi:
e Definice kritérii segmentace
e Definice profilu segmentu
e Posouzeni atraktivhosti segmentu
o Vybér cilové skupiny

e Definice pozadovaného umisténi v myslich zakazniku
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Pelsmacker (2003) dale piSe, jakmile jsou definovany profily segmentu, je velmi
nutné zvazit a posoudit jejich vhodnost, ktera je zavisla na rozsahu a také na vyvoji

obratu, na kupni sile a na konkurenci vdaném segmentu.

Aby segmentace byla dostatecné efektivni, je nutné spinit nékolik aspektl, mezi

které patfi dosazitelnost, méfitelnost, odliSnost a dostatecna velikost.

1.6 B2B (business —to — business) marketing

,Business — to — business (B2B) trh (trh organizaci) tvori v§echny organizace
nakupujici vyrobky a sluzby pro pouZiti ve vyrobé dalSich vyrobkt a sluzeb, které
jsou prodavany, pronajimany Ci dodavany ostatnim. Patfi sem velkoobchodni
i maloobchodni firmy, které pofizuji zboZi za uc¢elem dal§iho prodeje ¢i pronajmu se
ziskem. Nakupni proces organizaci je proces rozhodovani, jehoz prostfednictvim
kupujici organizace zjistuji potfebu kupovanych vyrobka a sluzeb a hledaji, hodnoti,
vybiraji alternativni zna¢ky a dodavatele. Firmy, které prodavaji jinym podnikovym
organizacim, se musi ze vSech sil porozumét trhum a nakupnimu chovani
organizaci.“ (Kotler, 2007, str. 362)

Nize uvedené skupiny v ramci B2B trhu se mohou poskladat do téchto definic.
Tyto se vzajemné prolinaji:

Uzivatel — nakup pramyslového produktu nebo sluzby, ktera jim umozni provozovat
dalSi ¢innosti nebo vyrabét produkty.

Distributor — nakupuje produkty za ucelem dalSiho prodeje, a to bud’ koncovému
uzivateli nebo dalSimu zprostfedkovateli.

Producent vyrobniho zafizeni — nakupuje produkty primyslového charakteru, tyto
se pouzije do sveho produktu.

Soukroma neziskova organizace — vtomto segmentu se jedna napfiklad
0 nemocnice, kulturni organizace, Skoly, nabozenské organizace apod.

Vladni organizace — jedna se nakup produktl nebo sluzeb za ucelem budovani

napfiklad infrastruktury, jedna se o nakupy, které jsou vymezeny legislativou.

B2B trh se velmi podoba trhu spotfebnimu. V obou pfipadech se jedna o osoby,
které maji nakupni role a vykonavaji nakupni rozhodnuti, které vede k uspokojeni
potieb. B2B trh se vSak liSi ve struktufe trhu a v poptavce, v povaze nakupni
jednotky, v typech rozhodnuti a v samotném rozhodovacim procesu, jak popisuje

Kotler. Lostakova (2009) ve své knize uvadi, Zze v sou¢asném silné globalizovaném
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svéte a konkurenénim prostfedi mize srovnatelné vyrobky nabizet fada vyrobcu.

se stale Castéji uchyluji k diferenciaci pomoci sluzeb (Kotler, Keller, 2013).
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2 Znacka

Znacky jsou jména, ktera jsou obecné pfidélena jednotlivym produktim &i sluzbam,
pripadné skupinam komplementarnich produktu. Efektivni jméno znacky umozniuje
spolecnosti uctovat si za produkt vysSi cenu, €imz je mozné dosahnout vySSi marze.
Silna znacka nabizi svym zakaznikdm jistotu kvality a zkraceni doby vyhledavani
v nakupnim procesu. Hlavnim znakem silné znacky je, ze je pro zakazniky nécim
vyznamna. Takova znacka pfinasi vyhody, které spotfebitel povazuje za dullezité
(Clow, Baack, 2008).

Z hlediska marketingu je znacka velmi dulezita a dlouhodobé investovani do znacky
i do jejiho image vede ke vzniku znamych znacek, které preziji vS8echny nastrahy
marketingového prostfedi. Pelsmacker (2003) uvadi, ze hodnota znacky v moderni
integrované marketingové komunikaci je uznavana stejné, jako dulezitost

komunikace pfi tvorbé& a udrzovani hodnoty znacky.

Znacka a jeji hodnota

.Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou
identifikaci vyrobku, nebo sluzeb prodejce, nebo i skupiny prodejcu, ktera je bude
odliSovat od zboZi a sluzeb konkurentd. Je to soubor slovnich a/nebo vizualnich
Sdéleni, jez jako takové jsou soucasti hmotné vlastnosti produktu” (Pelsmacker,
2003, str. 59). Kotler (2007) ve své knize, znacCky existuji primarné v myslich
spotiebitelt. Znacky jsou vSak vice nez jen symboly a jména. Znacka predstavuje
zpusob, jak spotfebitel vnima dany produkt a jeho vlastnosti a co k nému citi — tedy
v8e, co produkt pro spotiebitele znamena. Mefitkem hodnoty znacky je mira, v niz
jsou zakaznici ochotni platit za znacku vice penéz. Hodnota znalky vychazi
z vysoké loajality, znamého jména, vnimané kvality, silnych asociaci, které
se znaCkou poji a soucasné z dalSich vyhod, jako jsou napfiklad patenty, obchodni
znamky. Jestlize spoleCnost vlastni znacky, ktera je znama a ma vysokou hodnotu,
lze to povazovat za velmi cenné aktivum. Z téchto dlvodl je vhodné neustale
pracovat na celkovém zvySovani hodnoty znacky. Je vSak velmi téZké méfit hodnotu
znacky jako takové, proto ji vétSina firem nevidi ve své finan¢ni rozvaze. Je vSak
dalezité, pracovat se znackou tak, aby si ji, tedy jeji nazev, logo a dalSi aspekty co

nejvice lidi zapamatovalo (Kfizek, 2008). K tomu, aby se znacka stala znamou,
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nestaci ji dat pouze jméno a logo. K uspéchu musi znacka splnit fadu riznych

predpokladu.

Originalita
.y Dalsi
Odlisnost s
sluzby
Uspesna
znacka
Dlouhodobd Dobra
perspektiva kvalita
Integrovana
komunikacni
podpora

Zdroj: (Pelsmacker, 2003, str.62)
Obr. 3 Predpoklady uspésné znacky

Uspé&sna znacka ma byt originalni a tim se odlisit od znadek ostatnich. Usp&sna
znacCka by méla nabizet dalSi sluzby v dobré kvalité nez pouze jen své produkty.
ZnaCka by méla vyuzivat integrovanou komunikaéni podporu a vychazet
z dlouhodobé perspektivy. Pokud jsou tyto aspekty splnény, Ize pfedpokladat, ze

znacka je uspésna.

Positioning znacky
Kazdy marketér potfebuje, aby jeho znacka zaujala v mysli zdkaznikd zcela jasnou

pozici. AvSak znacka je komplexni symbol, ktery muze vyjadfovat nékolik vyznamd.

Vlastnosti — jeji logo, barvu, symbol se zakaznikovi jasné vybavi urcité vlastnosti

produktu Ci sluzby.

Prinosy (benefity) — spotiebitel si nekupuje vlastnost produktu, ale jeho pfinos.

Proto je nutné zménit vlastnosti na funkéni a emocionalni pfinosy.

Hodnoty — znaCka také néco vypovida o hodnotach kupujicich, proto je tfeba
definovat jasnou skupinu spotfebitelt, kterym bude odpovidat nabizena hodnota
produktu.

Kultura — rdzné znacky predstavuji rizné kultury.
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Osobnost — zde si mohou marketéfi polozit otazku: ,Kdyby byla znacka ¢lovék,
Jakou by asi méla osobnost“? Znacka tedy pfitahuje lidi, jejichz skute€ny Ci vysnény

obraz sebe sama odpovida image dané znacky.

Na zakladé péti uvedenych urovni znacky se kazdy marketér musi rozhodnout, do
kterych z téchto urovni znacku umisti a bude ji propagovat. Nelze propagovat jen
vlastnosti znacky. Je nutné mit na paméti, Ze spotfebitele vice zajima, co mu znacka
pfinasi nez jen vlastnosti znacky. V ramci positioningu znacky je nutné stanovit
poslani znacky a jeji vizi, tedy ¢im vlastné znacka ma byt a ¢eho ma dosahnout.
Znacka je pro zakaznika pfislibem, Zze mu bude poskytovat urcity soubor funkci,

sluzeb, pfinosu i prozitka. (Kotler, 2007)

Rozvoj znacky
V ramci rozvoje znacky ma firma Ctyfi moznosti, kde marketér muze volit moznosti

jako:

RozsSirovani fad, kdyz spoleCnost uvede na trh v dané kategorii produktd na trh
dalSi polozky pod stejnou znackou. RozSifeni Fady vSak mize zpUsobit kanibalizaci

trzeb ostatnich polozek.

v rv

RozsSireni znacky, kdy firma vytvofi ve shodné produktové fadé dalSi znacky.
Redundantni zna€ky — jedna se o nové znacky pro stejné kategorie produktu

Nové znacky, kdy firma, ktera upfednosthuje pouzivani novych znacek, bude

pravdépodobné vytvaret nové produkty s novou znackou.

Celkova strategie znaCky zacina uz v okamziku, kdy marketéfi fesi, zda budou
vyrobky znackové Ci nikoliv. Pro nékteré produkty nemusi byt znacka prioritni
a dulezita. Znaceni produktl je tedy podstatnym prvkem v tzv. ,tahovych® (pull)
marketingovych strategii, ale pokud jde o strategii ,tlakovou® (push), neni znacka
tak nutna (Pelsmacker, 2003).

Tab. 3 kategorizace produktu
Znacka / Produkt Stavajici produkt Novy produkt

Stavajici znacka RozSifovani fady RozSifovani fady
Nova znacka Redundantni znacky Nové znacky

Zdroj: (Kotler,2007, str. 645)
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Celkova strategie znacky zacina uz v okamziku, kdy marketéfi fesi, zda budou
vyrobky znackové. Pro nékteré produkty nemusi byt znacka prioritni a dulezita.
Znaceni produktu je tedy podstatnym pull marketingovych strategii, ale pokud jde

o strategii push, tak neni znacka tak nutna (Pelsmacker, 2003).

O znacku je potfeba pelovat a neustale ji budovat. Jak ve své knize dale uvadi
Kotler, je nutné spotrebitele neustale seznamovat s tim, jakym smérem je znacka
pozicovana. Reklamou Ize pomoci, ovSem znacCku udrzi pfi Zivoté pouze zkusSenost.
Spotrebitel se znatkou seznamuje riznym zplasobem. Firma musi vénovat velkou
péci témto bodim kontaktu, stejné jako reklamnim spotiim. V nékterych pfipadech
je nutné provést zménu positioningu znacky, jelikoz se zménily preference

spotfebiteld, nebo na trh mohla vstoupit konkurence (Kotler, 2007).
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3 Marketingovy vyzkum

.,Moderni marketing se neobejde bez profesionalniho vyzkumu. Marketingovy
vyzkum tvofi zakladnu fizeni marketingové c¢innosti firem. Prispiva k pfesnému
a pruznému rozhodovani pracovniku, Fidicich marketingové c¢innosti firem.
Je velmi tésné propojen se zdokonalovanim existujicich vyrobkd, s inovacni
aktivitou, s optimalizaci cenové politiky, s vybérem vhodnych metod a prostredkd
propagace i se zdokonalovanim distribucni strategie. Marketingovy vyzkum
se pfedevsim zamérfuje na rozbor urCitych charakteristik trhu a na analyzu chovani
zakaznika. Opira se o informace o firmé i o SirSim trznim prostfedi a tyto informace
Zpracovava a interpretuje” (Horakova, 1992, str.73).

VSechny marketingové vyzkumy se odliSuji urcitymi zvlastnostmi, které se odrazi
z jedine€né povahy feSenych problému. V pribéhu vyzkumu Ize rozeznat
dvé hlavni etapy — etapu pfipravy vyzkumu a nasledné etapu jeho realizace, vCetné
nasledného zpracovani a analyzy udaju.

V obrazku se nachazi proces marketingového vyzkumu ve vSech jeho krocich.

Definice

problém0 a Vytvorfeni planu a Implementace Interpretace a
stanoveni cild = ziskani informaci = planu, sbér a = sdéleni zjisténi
prizkumu analyza dat

Zdroj: (Kotler, 2007, str. 407)
Obrdzek 3: proces marketingového vyzkumu

vvvvvv

problémiG a uréeni cile vyzkumu. Obvykle je zpracovavan plan nebo projekt
vyzkumu, ktery obsahuje vS§echny podstatna fakta tykajici se vyzkumného ukolu.
Je zde urcen cil vyzkumu, metody, techniky vyzkumu, velikost zkoumaného vzorku,

zpusob zpracovani informaci a dal$i skutec¢nosti“ (Kincl, 2004, str. 60).

Metody marketingového vyzkumu

,VYymezeni cile do zna¢né miry urcuje vyzkumnou metodu, ktera bude uZita.
V podstaté se uplatriuji tri pfistupy — pfedbézZny, popisny a kauzalni vyzkum.
KaZzdy z nich je vhodny v urcité situaci a vyZaduje odlisny zpusob sbéru vstupnich
dat. V naprosté vétsiné pfipadi na sebe uvedené metody navazuji, nejprve byva
proveden predbézny vyzkum, po ném nasleduje vyzkum popisny a vyzkum
kauzalni“ (Horakova, 1992, str. 80).
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Marketingovy vyzkum je tedy zpUsob ziskavani informaci o daném trhu, nebo trzich,
které maji vyznam pro uspésné vedeni firmy. Data, které se pomoci marketingového

vyzkumu ziskaji, jsou dulezitou soucasti tvorby marketingové a cenové strategie.

Kvantitativni vyzkum

Metody, které se v kvantitativnim vyzkumu pouzivaji se daji rozdélit na dva
typy, a to na metodu pozorovani — shromazdovani primarnich udaji pozorovanim
pfisluSnych osob, jejich jednani a situaci nebo na metodu Setfeni — touto metodou
se ziskavaji informace od zkoumaného objektu dotazovanim, tedy pomoci zamérné
kladenych otazek (Kotler, 2007). Mezi klady Setfeni patfi skuteCnost, Zze Ize ziskat
mnoho informaci o respondentovi najednou. Pfevazné se pouzivaji tyto tfi metody
Setfeni:

Pisemné dotazovani je velmi Casta technika dotazovani, vyuziva podobu
dotazniku, nizka finan¢ni naro¢nost, existuje zde vsak riziko nepochopeni otazky.
Osobni dotazovani, jedna se o rozhovor mezi tazatelem a dotazovanym nazivo.
PFinasi bezprostfedni a nejcennéjsi poznatky pro prizkum, protoZe navazuje pfimy
kontakt.

Telefonické dotazovani, jedna se o nejefektivnéjsi techniku sbéru dat, jedna se o
jisty typ rozhovorového Setfeni. Vyhodou je snadny a rychly kontakt se Sirokym
zabérem, je zde umoznéno kdykoliv dotaz zopakovat, odpovéd je okamzitou reakci
na dotaz Ci aktualni situaci. Mezi nevyhodu patfi omezeni pouze na ucastniky
telefonni sité, rozhovor musi byt kratky, aby zbyte¢né nenudil a nezdrzoval.

Pokud se shrnou vySe zminéné poznatky, tak mezi vyhody kvantitativniho vyzkumu
patfi moznost testovat teorie a zobecnovat potvrzené hypotézy na populaci,
eliminovat proménné, které vybocuji ze stanovené hypotézy a prokazat tak
vzajemny vztah mezi nimi. Vyhodou je také pomérné rychly sbér dat. Mezi nevyhody
se muze fadit opomenuti nékterych fenoménd, protoze vyzkum se soustiedi pouze
na urcité teorie a jeji specifikace, nikoliv v8ak na jeji rozvoj. Pouzité kategorie
nemusi mit vypovidajici hodnotu vzhledem Kk lokalnim zvldStnostem.
Ackoliv je velkou vyhodou zobecnéni, tak vysledky mohou byt az pfFilis obecné pro
primou aplikaci v danych podminkach.
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4 Strategické planovani

Strategické planovani je dulezitou &asti kazdého podniku. V nové zaloZzenych
podnicich nema management na strategické planovani dostatek Casu a Casto se
domnivaji, ze tuto Cinnost provadeéji pouze velké korporace. Neplanovani vSak Casto
vede k planovanému potopeni firmy. Mnozi manazefi argumentuji tim, Zze se bez
planovani obejdou, ze trh se méni az pfilis rychle, aby vypracovany plan byl stale
aktualni. Strategické planovani vSak pfinasi mnoho vyhod. Podporuje systematické
mysSleni, nuti podnik |épe rozpracovat své cile, zasady a vede k lepsSi koordinaci
firemniho usili a poskytuje definici standartu pro kontrolu vykonosti.

Podle Kotlera (2007) pfipravuji obchodni spole€nosti ro¢ni plany, dlouhodobé plany
a strategické plany:

Roéni plan je kratkodoby plan, ktera popisuje soucasnou situaci, firemni
cile, strategii pro dany rok, program €innosti, rozpocet a kontrolni mechanismy.
Dlouhodoby plan popisuje primarni faktory a sily, které budou organizaci
ovliviiovat v prubéhu nékolika nasledujicich let. Zahrnuje dlouhodobé cile, hlavni
marketingové strategie a prostfedky nezbytné k jejich dosazeni. Takovy dlouhodoby
plan je kazdoro¢né revidovan a upravovan, aby byl stale aktualni.
Rocni a dlouhodobé plany se zabyvaji souCasnym podnikanim spole¢nosti
a tim, jak je udrzet v chodu.

Strategicky plan se tyka adaptace firmy tak, aby dokazala vyuZit prilezitosti, které
se objevuji v neustale se ménicim prostfedi. Jedna se o proces rozvoje a udrzovani
strategické rovnovahy mezi cili a moznostmi organizace a jejich proménlivymi
marketingovymi pfilezitostmi.

Strategické planovani je zakladnim stavebnim kamenem pro marketingovy plan.
Formuluje zamér podnikani a poslani firmy. Tyto faktory jsou zakladem pro tvorbu
méfitelnych firemnich cil(. Firma tak ziska informace o sobé& samotné, o konkurenci,
trhu jeho prostfedi. Analyza SWOT nasledné zaijisti prehled silnych a slabych
stranek spolecnosti, ale i pfilezitosti a hrozeb, kterym musi firma Celit. Poté vedeni
firmy rozhodne, jaké produkty a oblasti podnikani jsou pro firmu nejlepSi a vytvori
plan spolu s finanéni podporou pro jednotlivé produkty. Tyto aspekty jsou kliové pfi
formulovani strategickych cill, podle kterych se v budoucnu bude firma Fidit.
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Proces planovani
Realizace strategického planu obsahuje Ctyfi faze: analyzu, planovani, provadéni
a kontrolu. Na obrazku jsou zachyceny vztahy mezi témito funkcemi, které jsou

spole¢né pro strategické planovani a marketingoveé planovani.

Analyza

l l l

Planovani Provadeéni Kontrola
Vypracovani Uskutecnovani Méreni vysledkd
strategickych planu

plant |

l Hodnoceni
Vypracovani

marketingovych

pland Népravngopatfeni

T

Zdroj: (Kotler, 2008, str. 89)
Obr. 4 Realizace strategického planu

Cely proces zacina analyzou, firma analyzuje své prostfedi, aby nalezla pfileZitosti
a eliminovala problémy, které ji potencialné hrozi. Analyzuje také sve silné a slabé
stranky, také souCasné a potencialné realizovatelné marketingové akce, aby bylo
vidét, které pfilezitosti mdze naplno vyuzit. Analyza je stéZejnim bodem pro vSechny
nasledujici faze. DalSi v poradi je planovani, béhem kterého se firma rozhoduje, co
bude naplni kazdé jednotlivé podnikatelské jednotky. Béhem marketingového
planovani se rozhoduje o marketingovych strategiich, které dopomohou k dosahnuti
stanovenych marketingovych cili. Zakladem jsou marketingové plany, plany
jednotlivych produktl a jejich znacek. Provadénim se strategické plany stavaiji
realnymi. Marketingové plany provani lidé ve firmé, ktefi pracuji s ostatnimi, at
uz uvnitf, nebo mimo firmu. Posledni fazi je kontrola, ktera se sklada z méreni
a vyhodnocovani vysledku planu a aktivit, které maiji zajistit dosazeni cilt. Informace

a vyhodnoceni, ktera jsou potfebna pro vSechny ostatni aktivity zajistuje analyza.
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SWOT analyza a Porterova analyza péti sil

fadu informaci lze ziskat jen velmi obtizné, nebo s vysokymi naklady. Mnohdy
se proto marketéfi neobejdou bez toho, aby hodnoceni stavajici situace opfeli jen
o svUj vice ¢i méné kvalifikovany odhad“ (Karli¢ek, 2018, s.238). Zavéry analyzy
jsou cCasto prezentovany v podobé SWOT analyzy, tento nastroj umozriuje
marketingové strategie.

Postup pfi vytvafeni SWOT analyzy vychazi nejdfive ze zkoumani vnéjSiho
(externiho) prostfedi kolem firmy. Toto prostfedi lezi mimo kontrolu firmy a pUsobi
na ni rdznymi vlivy. Strukturu tohoto prostfedi tvofi makroprostiedi, které je sloZzeno
z prirodniho prostfedi, ekonomického prostfedi, kulturniho a socialniho prostfedi
a vlivi globalniho prostfedi. Cilem analyzy makroprostiedi je uréeni moznych
prilezitosti pro uplatnéni strategickych aktivit a identifikace moznych rizik a hrozeb.
Interni mikroprostfedi firmy pfedstavuje vyrobni, technicke, technologicke, financni
a dalsi podminky. Rozhodujici vyznam pro zhodnoceni sily, nebo slabosti firmy
ma realizovat marketingova Cinnost, ktera se navenek projevuje jednotlivymi prvky
marketingového mixu, tedy produktem, cenou, distribuci, komunikaénim mixem,
zaméstnanci, materialnim prostfedim a procesy poskytovani sluzeb.

Porteriv pétifaktorovy model konkurenéniho prostfedi, dale oznaCovany
jako Porterova analyza, téz analyza odvétvi slouzi ke zmapovani konkurencéni
pozice firmy na trhu. Vychazi z pfedpokladu, Ze strategicka konkurencni pozice
firmy, ktera plsobi ve svém odvétvi je urovana plsobenim péti sil: vyjednavaci silu
zakaznikd (bargaining power of buyers), vyjednavaci silu dodavatell (bargaining
power of suppliers), hrozbu vstupu novych konkurentu (threat of entry), hrozbu
substitutl (threat of substitutes) a rivalitu firem, které plsobi na daném trhu
(competitive rivalty within industry) (Ticha, 2005). Vztahy mezi jednotlivymi silami

jsou znazornény na obrazku Sest.
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Zdroj: (https://www.vlastnicesta.cz)

Obr. 5 Schéma Porterovi analyzy péti sil

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence, pfi poklesu tempa rlistu prodeje nejsou
zcela vyuzity vyrobni kapacity (fixni naklady jsou vysoké) a pokud jsou vystupni
bariéry z odvétvi pfili§ vysoké muze tato situace vést napfiklad k cenovym valkam.
Hrozba nové vstupujicich firem ma za nasledek vysoké vstupni i vystupni
bariéry, které mohou pfinést vysoky zisk nebo pfi neuspéchu dalsi zvySené naklady
pfi vystupu. Nizké bariéry znamenaji také nizkou rentabilitu. Hrozba substitu¢nich
(nahraditelnych) produktl, kdy substitu¢ni vyrobky nahrazuji produkty firmy,
omezuji ceny a tim i zisky firmy. Hrozba rostouciho vlivu dodavatell, kde
vyjednavaci sila je vysoka v pfipadé, Ze jsou koncentrovani, organizovani,
neexistuji zadné substituty, dodavky jsou pro firmu velmi dllezité, nebo je-li zména
dodavatelu naro¢na, ¢i nemozna. Hrozba rostouciho vlivu odbératelt (zakazniku)
kdy vyjednavaci sila je vysoka v pfipadé, Ze jsou koncentrovani, organizovani,
existuji substituéni vyrobky, pokud pro né cena od nas nasbiranych produktu
znamena malé procento jejich celkovych odbérl a pro nas je vyznamnou polozkou
celkovych trzeb (Kozel a kol., 2011).
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5 Metodika zpracovani

Pro diplomovou praci s nazvem Integrovana marketingova komunikace byl vybran
jako subjekt zkoumani firma 100Mega Distribution s.r.0. Firma s uvedenim svého
nazvu v diplomové praci souhlasila. Firma 100Mega Distributin s.r.o. je ¢eskou
firmou, ktera sidli vBrné a distribuuje Siroky sortiment produktl 2z oblasti
komunikacni a vypocetni techniky. Dale vyrabi notebooky, osobni pocitaCe
a servery pod svoji vlastni znackou HAL3000. V sou€asnosti se firma fadi mezi
nejvétsi distributory IT na Ceském trhu a sou€asné je firma nejvétSim vyrobcem PC
v Ceské republice. Centréla, vyrobni linka a sklad jsou lokalizovany v Brné, dalsi
pobodky jsou v Praze, Plzni, Ostravé a Ceskych Budgjovicich.
Firma 100Mega Distribution s.r.0. v sou€asnosti zaméstnava do 200 zaméstnancu
na vSech pobockach i centrale.

Cilem diplomové prace je zjisténi, zda existuje souvislost mezi splnénim,
¢i nesplnénim cilt firmy, a to na zakladé zmény marketingovych aktivit a posouzeni,
zda se jedna o integrovanou marketingovou komunikaci. K potvrzeni Ci vyvraceni
téchto hypotéz bylo vyuzito dat ze zpracovani Porterovy analyzy péti sil, SWOT
analyzy, dale byly vyuZita sekundarni data z dotaznikového Setfeni a metoda
kritické cesty. Jeden z dalSich vystupu byl celkovy marketingovy plan a doporucena
verze tohoto planu, ktery tvofil podklad pro marketingové oddéleni. Toto povede
ke zjisténi, zda dojde ke splnéni firemnich cild. Mimo vSechny uvedené body
se prakticka ¢ast diplomové prace zaobira i moznou myslenkou samofinancovani
vesSkerych marketingovych aktivit z externich zdroju od dodavateld. K tomu, aby
bylo mozné toto posoudit, byla prostudovana odborna literatura a d¢lanky
publikované na internetu. V praktické Casti bylo vyuzito nacerpanych znalosti
k posouzeni a provedeni analyzy ve vybrané firmé. V teoretické ¢asti byla nastinéna
teoreticka  vychodiska, definice a seznameni se spojmy, které
se pouzivaji v integrované marketingové komunikaci. V praktické ¢asti diplomové
prace bylo vyuzito internich informaci firmy, bylo provedeno dotaznikové Setfeni
napfi€ jednotlivymi oddélenimi firmy za ucelem zjisténi, jak tato oddéleni vnimaji
marketingovou komunikaci jako integrovanou. Informace byly vyuzity nejen
z organizacnich dokumentu uvnitf firmy jako smérnice, statistiky, ale i informace
z osobnich rozhovorli s vedoucimi raznych oddéleni. Celkovym vysledkem je

vyhodnoceni integrované marketingové komunikace a zhodnoceni stavu procesu.
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5.1 Charakteristika firmy 100MEGA Distribution s.r.o.

Firma 100Mega Distribution s.r.o. je ¢eskou firmou se sidlem v Brné, byla zaloZena
vroce 1994 a v souCasné dobé disponuje do 200 kmenovych zaméstnancu.
V pracovné pravnich vztazich vystupuje svym jménem a nese odpovédnost, které

z téchto vztahd vyplyvaiji.

Uplny nazev povinného subjektu: 100Mega Distribution s.r.o.
Kontaktni udaje: Zelezna 7, 619 00 Brno

Organizactni struktura spole¢nosti 100Mega Distribution s.r.o.:

Maijitelem firmy je jeji zakladatel Ing. Petr Bec€icka, ktery ji jako jednatel zastupuje.
Jeho vklad €ini 11 377 000 K¢ a je 72 % obchodnim podilnikem.

Firma ma pét podili bez kmenovych listl, kazdy podil po 2 % obchodniho podilu.
Zbylych 28 % firmy je vlastnén spole¢nikem s vkladem 2 843 000 K¢&. Zakladni
kapital spoleénosti tedy disponuje s 15800000 KC. Obchodni korporace
se podfidila zakonu jako celku postupné podle §777 odst. 5 zdkona 90/2012 Sb.,
o obchodnich spole€nostech a druzstvech. Majitel firmy je pfimo podfizen obchodni
feditel. V organizacni struktufe jsou vS8echna jednotliva oddéleni pfimo podfizena
této pozici. Jednotliva oddéleni ve firmé jsou: obchodni oddéleni, nakupni oddéleni,

marketingové oddéleni, logistika, vyrobni oddéleni, personalni oddéleni a retail.

5.2 Produkty spoleénosti 100Mega Distribution s.r.o. - HAL3000

Firma 100Mega Distribution s.r.o. je vyrobcem pocitacové techniky, kterou na trh
distribuuje pod znackou HAL3000. Pocatek distribuce se datuje na zacatek
dvacatého stoleti. Hlavni produktovou fadu tvofi osobni pocitate a servery, dale
jsou to notebooky a zakladni fada pocitatového pfislusenstvi.

Kompletni fada produktl je montovana na vyrobni hale v Brné, kde se i nachazi
centrala spole¢nosti. VSechny komponenty potfebné k montazi jsou nakupovany
napfimo od vyrobcu v Asii, a to predevSim v jeji jihovychodni &asti. Poté jsou
montovany primarné na prani jednotlivych zakaznikid a pozadavku trhu. Mezi
pfidanou hodnotu fadime mimo samotné montaze i instalaci software, a to primarné

operacniho systému od firem Microsoft a Windows. Proto, aby bylo mozné tyto
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produkty dale uvadét na Cesky trh, bylo nutné otevrit oddéleni technické podpory
vCetné zarucniho i pozaruc¢niho servisu. Tyto oddéleni se primarné staraji
i zdkazniky z pohledu feSeni poprodejnich aktivit.

S tim, jak se obecné rozSifuje digitalni a integrovana komunikace, vznika i potfeba
na marketingové oddéleni o vytvofeni vhodné formy komunikace smérem
ke stavajicim ale i potencionalnim zakaznikim. Je potfeba také Celit silicimu tlaku
nadnarodnich spolecnosti jako je napfiklad DELL Ci HP, ktefi se snazi ziskat co
mozni nejvétsi cast Ceského trhu se svymi produkty. Soucasné roste i konkurence
v ramci elektronickych obchodl. VSeobecné tento trh celosvétové stagnuje nebo
dokonce ve vybranych odvétvich ma klesajici tendenci. Tyto aspekty maji tedy
nejen vliv na celé marketingové oddéleni, ale souasné kladou naroky i na
produktovy management. VSechny tyto nové vyzvy je nutné obratit do nové
integrované marketingové komunikace. Novy plan musi byt zcela odliSny

od puvodnich navrhl a realizaci a musi splnit naprosto diametralni cile.

Prodejni kanaly a distribuce produktt

VSechny produkty =z portfolia spoleCnosti jsou prodavany prostfednictvim
autorizovanych prodejct HAL3000 a soucasné je vyuzivana vybrana sit’ prodejnich
fetézcu, jako je napfiklad Makro, Electroworld, Euronics apod.) Mezi hlavni cile této
spoluprace muizeme zaradit zvySeni povédomi o znaCce mezi koncovym
uzivatelem. Mimo vySe uvedené prodejni kanaly firma vyuziva prodej i na
pfimo, a to jak vramci B2B, tak i prodej koncovému nepodnikajicimu uzivateli.
V danou chvili a pod tlakem okoli vznika i potfeba vlastnich znackovych prodejen
HAL3000, které se budou specializovat na prodej, servis i poradenstvi. Takove
prodejny budou mit za hlavni cil zajistit ten co mozni nejvyssi servis zakaznikovi.
Je tedy firmou vyuZity klasicky marketingovy a prodejni kanal: vyrobce —
maloobchodnik — spotfebitel.

Z davodu uspokojeni potieby koncového zakazniky je v provozu i elektronicky
obchod, ktery funguje na adrese www.hal3000.cz. Na tomto webu jsou produkty

prodavany za zvyhodnénou cenu.

Porterova analyza péti sil

Pro jasnou definici a zjisténi toho, jak si stoji produkty HAL3000 na trhu, je vyuZita

Porterova analyza péti sil. Ta rozebere informace ohledné stavajici konkurence,
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dale mozna vstup novych vyrobcu i dodavatelu na trh, identifikuje mozné substituty
a zhodnoti spotiebitele sledovaného produktu.
Obrazek 7 nam graficky znazornuje obraz, ktery byl ziskan z této analyzy o produktu

HAL3000 v porovnani s okolnim prostfedi.

Stavajici konkurence

Novi konkurenti Substituty

- novi regionalni i lokdlni vyrobci - smartfone
- tablet

- notebook

Zdroj: (www.strateg.cz)
Obr. 6 Porterova analyza péti sil

Stavajici konkurence
¢ Nadnarodni vyrobci
e Lokalni vyrobci

e Regionalni vyrobci

Dle téchto kategorii je patrné, ze bude jinak nebezpecny pro spolecnost nadnarodni
vyrobce proti napfiklad regionalnimu, tzv. garazovému vyrobci vypocetni techniky.
Aby spoleCnost ziskala zakazniky téchto konkurentl, musi jasné nastavit
a modifikovat integrovanou marketingovou komunikaci a do této komunikace

implementovat rizné prvky marketingu.
Novi konkurenti

Vzhledem k nutnosti vysokych financich investic neni pfedpoklad vstupu novych

konkurentt do tohoto odvétvi, které je sou€asné limitovano velmi nizkou ziskovosti.

41


http://www.strateg.cz/

Mimo tyto faktory je vtomto odvétvi uz v tuto chvili pomérné velké konkurencéni

prostfedi, a to jak v ramci regionalnich, tak i v ramci nadnarodnich vyrobcu.

Dodavatelé

K tomu, aby mohl byt finalni produkt odeslan ke svému zakaznikovi, je potfeba mit
velké mnozstvi komponent od mnoha dodavatelu. Velké mnozstvi z nich maji sva
sidla v jihovychodni Asii. Je ekonomicky velmi nevyhodné nakupovat od dodavatelu
v Evropé nebo i v ramci Ceské republiky.

Kromé tzv. pevnych dili neboli hardware je nutné nakoupit i Siroké portfolio
software. NejcastéjSim operacnim systémem je Microsoft, ktery je soucCasné
I dominujicim vyrobcem na trhu. Mimo operac¢ni systém je nutné nakoupit i celou
dalSi fadu software.

Dale je nutné produkt zabalit do nékolika riznych typu transportnich oball, které
jsou pravé naopak od ostatnich komponent nakupovany od lokalnich vyrobcl,
vzhledem k vysoké cené pfi nakupu mimo Ceskou republiku.

K tomu, aby se udrzela komplexni marketingova komunikace vuci kanalu B2B nebo
B2C, je nutné zajistit i zakladnu dodavatell pro celou fadu marketingovych sluzeb
ale i POS produktu.

Zakaznici

Prostfednictvi pfimého prodeje je primarni cil prodej koncovému nepodnikajicimu
spotrebiteli, a to napfiklad prostfednictvi vlastniho e — shopu nebo také pomoci
autorizovanych prodejnich partnertl tedy maloobchodnik(. V tuto chvili spolecnost
100Mega Distribution s.r.o. disponuje vlastni databazi, ktera obsahuje zhruba 200
autorizovanych obchodnich partneri. Néktefi z téchto partnerl jsou soucasné
i certifikovani servisni partnefi.

Oblast B2B vcetné statni spravy je v tuto chvili primarné ovladnuta nadnarodnimi

spole¢nostmi a jejich produkty, jako je HP, DELL a Lenovo.

Substituty

Odvétvi IT je velmi rychle se vyvijejici a dochazi zde k rychlému posunu vSech
technologii kupfedu. Tento rozvoj nezahrnuje pouze design, ale hlavné se jedna
o zvySovani vykonu a rozvijeni novych funkcionalit, které s k danému produktu

vztahuji. Mezi nejvétSi substitut v této oblasti rozhodné patfi v poslednich letech
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notebook, které v mnoha ohledech nahrazuji klasicky stolni pocitac. Mimo tento
substitut trh v sou¢asné dobé ovlada i rychle se rozvijejici se oblast smartphond,
tabletl a ostatnich zafizeni, ktera jsou vyuzivana pro praci s internetem. Tato nova
zafizeni nabizeji unikatni design, jednoduché ovladani a nepfeberné mnozstvi
riznych funkcionalit. Nevyhodou téchto zafizeni muze byt vy$Si cena, omezena
moznost konfigurovatelnosti, avSak s postupem ¢asu budou ziejmé i tyto

nedostatky odstranény.

SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy porovname slabé a silné stranky produktu ve srovnani
s konkurenci, a to primarné z dlivodu pfipravy vhodné integrované marketingové
komunikace. Soucasné definujeme, jakym hrozbam je nutné cCelit v kratkodobém
a stfednédobém horizontu a analyzovat oblast pfipadnych pfilezitosti.
Diky vhodnému marketingovému planu muizeme z téchto pfilezitosti vytézit
maximum.

Na obrazku je uvedena SWOT analyzy pro produkty HAL3000 a na zakladé téchto
vystupl dokaze produkt HAL3000 komplexné zhodnotit, definovat problém a mozna
uskali se souradnou znalosti novych moznosti do budoucna. Tato analyza
i vyhodnocuje vlastni silu vnitiniho prostfedi vzhledem k podminkam externiho
trzniho prostfedi. Analyza se vytvofi na zakladé tzv. category map, coz jsou
informace o produktu HAL3000, které jsou na pravidelné bazi ukladany do interniho
systému spolecnosti. Tyto data obsahuji informace o rlznych specifikacich,
dodavatelich vSech komponent, cenotvorbé v€etné cenové politiky stavajici
konkurence a podobné. DalSim podkladem pro tuto SWOT analyzu je brainstorming
se vSemi vedoucimi pracovniky firmy, dile s vybranymi manaZzery, ktefi stoji
primarné za znackou HAL3000 a v neposledni fadé jsou vyuzity vSechny vystupni
data z Porterovi analyzy péti sil.

Uziti SWOT analyzy ke stanoveni marketingové strategie

Je vyuzita strategie MAX — MAX, které se zaméfuje na maximalizaci silnych stranek
a prilezitosti. Toto je dano hlavné velmi limitovanou moznosti, jak ovlivnit zjisténé
hrozby a sou€asné uvedeni strategie vzhledem k posileni vySe uvedenych oblasti
automaticky zmirniuje veskera rizika, ktera plynou ze slabych stranek a hrozeb

na trhu.
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Silné stranky Slabé stranky
-konfigurovatelnost -nizké povédomi o zna&ce

-cenova dostupnost - omezenené marketingové
-kvalifikovany tym fondy

-individualni podpora

PrileZitosti Hrozby

- rozvoj vlastni obchodni sité - omezené marketingové fondy

- vyuZiti digitalnich kanald -silnd nadnarodni konkurence

-klesajici pvrodeje v daném
odvétvi v CR

Zdroj: (www.ipodnikatel.cz) vlastni zpracovani autora
Obr. 7 SWOT analyza

Silné stranky

Mezi hlavni stranky Ize zafadit team odbornikd, ktefi se podileji na vyrobé, servisu
i technické podpore, tedy interni prostfedi spoleCnosti. Mezi externi prostredi Ize
vramci silnych stranek zaradit profesionalni team autorizovanych prodejcu
HAL3000. Za dal$i silnou stranku, ktera byla komunikovana v ramci zminovaného
brainstormingu se skupinou lidi hodnotici produkty HAL3000 Ize povazovat
i vyhodnou pofizovaci cenu, ktera je dosahovana co mozna nejvyhodnéjSim
nakupem z hlediska celkovych nakladu spojenych s produktem tzv. TCO kalkulace
(total cost of ownership). Produkty HAL3000 jsou v porovnani primarné s ¢eskou
konkurenci v niz§i cenové hladiné. Pokud srovname  nadnarodni
konkurenci, dosahuji produkty HAL3000 téméF neomezenou konfigurovatelnost.
Ta neni dana pouze vykonem nebo kapacitou, ale i odliSenim vnéjSiho designu
pocitacl nebo i instalaci riznych typu operacnich systému a software. DalSi silnou
strankou je individualni marketingova podpora, a to nejen v ramci komunikace
na maloobchodni prodejce ale i smérem na dodavatele jednotlivych komponent, kde
funguji marketingové aktivity na partnerské bazi.

Slabé stranky
Slaba stranka, ktera byla identifikovana v ramci analyzy jsou omezené financni

zdroje, primarné limitované marketingové fondy, a to pfredevSim ve srovnani
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s nadnarodni konkurenci. Tento aspekt je vyhodnocen sou€asné jako i stfednédoba
hrozba. DalSim vystupem ze SWOT analyzy, ktery je primarné uren pro
marketingové oddéleni je nizké povédomi o znaCce. Tato slaba stranka bude
soucasti cild marketingového oddéleni v ramci pfipravy zmény marketingového

mixu a Cast této strategie bude zamérovana zvysSeni povédomi.

Prilezitosti a hrozby

K pfilezitostem muzZeme zaradit nejen potfebu vytvofeni nového prodejniho a tim
i tedy marketingového kanalu HAL3000 ale i nutnost zasadniho posileni digitalniho
komunikace. Bohuzel, vSechny hrozby, které jsou identifikovany, tedy silna
nadnarodni konkurence, limitujici marketingové fondy a klesajici prodeje v tomto

odvétvi nedokaze pfilis spolecnost velikosti 100Mega Distribution s.r.o pfili$ ovlivnit.

Strategie MAX — MAX

Po zhodnoceni vSech analyz, zjisténi silnych stranek, které spoleCnosti vidi
v kvalifikovaném personalu, je dan impuls k vytvofeni nového prodejniho konceptu,
ktery je nazvan HALSHOP. Tento koncept ma na zakladé strategie MAX — MAX
celkové zvysSit kvalifikaci prodejniho teamu, tedy nejen v oblasti poradenstvi ale
soucasné i Vvoblasti prodejnich technik a profesionalniho zajisténi servisu
a pozarucnich oprav. Tento kanal bude fungovat na prodejni bazi
Vyrobce — Maloobchod — Zakaznik se specifickymi marketingovymi prvky, které
umozni vhodnéjsi zacileni marketingové komunikace. Je tedy velmi nutné, aby
se vznikem tohoto prodejniho kanalu doslo i k narustu trzeb a poctu prodanych
kusl. V ramci jasné definovanych vzajemnych prav byla zvolena forma franSizy.
V ramci tohoto smluvniho vztahu je i ukotveno financni pInéni jak ze strany firmy,
tak ze strany franSizanta. Z ddvodu nabidky jsou pfipraveny dva modely téchto
prodej, a to prvni s nazvem HALSHOP a druhy s nazvem miniHALSHOP. Rozdil
mezi témito modely spociva primarné ve velikosti prodejny a zazemi konkrétniho
autorizovaného partnera. Participace v tomto novém prodejnim kanale je hlavné
urCena pro nové zakazniky, ktefi chtéji otevfit zcela novou prodejnu a chtéji

si spolupraci zajistit i dlouhodobou individualni marketingovou podporu.
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6 Integrovana marketingova komunikace a jeji cile pro znacku
HAL3000

Na zakladé provedenych pfedchozich analyz jsou nastaveny i marketingove cile pro
znacku HAL3000. Pro nastaveni téchto marketingovych cill byla pouzita metoda
SMART, ktera zajistila:

e Jednoznacnou méfitelnost

e Definovatelnost v Case

e Nastaveny cil, ktery je odsouhlasen se vSemi zu€astnénymi stranami

e Jasné definované hodnoty

Zvyseni prodejul

Vedeni spoleCnosti oCekava na zakladé provedenych zmén, Ze dojde ke zvySeni
prodeju v nasledujicim fiskalnim roce o 7 %, coz v poc¢tech kusli znamena navyseni
o 1050 ks, tedy, Ze dojde ke zméné z 15000 ks na 16050 ks prodanych produktt
Hal3000. Timto zvySenym prodejem naroste i trzba, a to v rozmezi 10-20 %.
Tento narust je povazovan za jeden z ukazatell vykonnosti a umoziuje méreni
uspésnosti vloZzeného usili ze strany spole¢nosti a celého teamu. Pokud dojde
ke zvySeni zisku, bude toto zvySeni i kopirovat narust trzeb, ale vzhledem k mozZnym
zménam ve strategickém ziskovém zacilenim a moznému poklesu priimérné ceny
vyrobeného pocitaCe je mozné tento aspekt vyhodnotit az v horizontu cca
36 mésicu. Pokud by doSlo ke snizeni prodejl, tedy poctu prodanych kusd,
je mozné oCekavat zhorSeni vyhodné vyjednavaci pozice i dodavatel(, a to nejenom
komponent pro stavbu a kompletaci PC a NB, ale i u dodavatelu software, u kterych
jsou nastaveny kontrakty na odbér kusu. Tyto nastavené odbéry jsou hlavni
podminkou pro prodlouzeni smluv na dalSi ro¢ni €i kvartalni obdobi. Se splnénim
¢i nesplnénim téchto odbérd jsou spojeny i marketingové prostiedky, které je mozné
pouzivat na podporu znacky. Cely team tedy stoji pfed ukolem, zvladnout tuto
zmeénu, jelikoz s poklesem prodeju by doSlo i k vyraznému zhorSeni vstupni ceny
vSech komponent, které spole¢nost dale prodava jako jednotlivé polozky. Pokud by
nebylo nalezeno feSeni, mize firma ocekavat v horizontu 3 let pokles prodejul
zhruba o 25 %, soucCasné by pfiSla i o kontrakt na SW a s tim spojeny i pokles
marketingovych financi ve vysi zhruba 17,9 MIO CZK.
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Zvyseni povédomi o znaéce HAL3000

Cilem této zmény je zvySeni povédomi o znacce, a to hlavné v regionech, které
ma spolecnost pokryta svymi pobocCkami ¢i autorizovanymi prodejci. Jedna se
o regiony Praha a stfedni Cechy, jizni Cechy i region Morava. V poslednich $etfeni,
které spolecnost provedla bylo zji§téno, Ze pouze 25 % dotazanych zna tuto znacku
a jen 15 % z nich védélo, o jaky sortiment se jedna, tedy mélo povédomi, Ze
se znaCka HAL3000 spojuje s vypocetni technikou a servery. Na zakladé nového
marketingového mixu se ocfekava, Ze dojde k navySeni téchto Ccisel na
40 % dotazanych.

Firma v minulém roce provedla dotaznikové Setfeni, ze kterého ziskala podnétné
informace, které vyuZije v nasledujicich krocich pfi zméné. Mezi tyto vysledky patfi
uceleny souhrn postojd a mysSlenkovych pochodu, kdy dotazovani uzivatelé
vypocetni techniky se shodly na hlavnich rysech, které musi PC mit. Jedna
se primarné o rychly start, uspokojeni potfeby pfipojeni k internetu, prace
s elektronickou poStou, naroky na grafiku a celkovou rychlost zafizeni. VétSina
dotazovanych by ocenila bohatou SW vybavu, ktery by byla nabizena uz v zakladni
verzi produktu.

Na zakladé vSech ziskanych dat, které spoleCnost ma dostupna bylo jasné, ze
pokud firma nabidne produkt HAL3000 spravnym zpusobem, na vhodném misté
za priznivou cenu, zaujme potencionalniho zakaznika. Vysledek bylo potvrzeni
domnénky, a to Ze u téchto produktd je vétSinou rozhodujici mix sledovanych

proménnych, nikoliv jen znacka.

Budovani znacky

Vzhledem ktomu, Ze tato znaCka neproSla zadnou grafickou zménou vizualu
za poslednich mnoho let, bylo nutné provést modernizaci loga. Plvodni logotyp
nevypovidal nic o novém zplUsoby mysSleni, nic o inovativnhosti a modernosti.
Pavodni znacka plsobila na zakazniky a zaméstnance strnule a zastarale bez
pocitu kvality a energie. Bylo nutné, aby HAL3000 zaZil zménu, celkovou pfestavbu.
Zména by méla obratit pozornost kliCovych cilovych skupin a zvednout sebevédomy
vSech zaméstnancl spole¢nosti 100Mega Distribution s.r.0.

Znacka nutné potfebuje zménit svij obsah a zacala tim, Ze jsou vytyCeny
strategickeé cile:

e Byt jednim z hlavnich distributor na trhu s timto produktem
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e Byt vyznamnym vyrobcem, dodavatelem i partnerem
e Byt respektovanou znackou vypocetni techniky, a to jak u koncovych
zakazniku, tak i u distributoru

e Byt silnym a profesionalnim teamem

Podpora opakovaného nakupu

Poslednim cilem, ktery je definovan pro marketingovy team je podpora
opakovaného nakupu vzhledem k neustale potfebé obnovovat produkty z této
oblasti. Tento cil je primarné nastaven na B2B zakazniky a soucCasné i na statni

sféru.

6.1 Marketingovy plan HAL3000

Nastavené marketingové a PR cile jsou zakladnim podkladem pro vznik
komplexniho planu znacCky. Na zakladé shrnuti a vyhodnoceni je pfipraven novy
komunikaéni plan. K tomu, aby doslo ke zvySeni povédomi o zna¢ce a zacala
si znatka HAL3000 budovat silnéjSi pozici na trhu je potfeba cilené vést

PR komunikaci a sou€asné s tim pfipravit i POS materialy, logo manual apod.

Rebranding zna¢ky HAL3000

Pro to, aby znacka mohla byt komunikovana jako mlada, dynamicka a uspésna, je
proveden rebranding loga HAL3000. Puvodni logo je jiz zastaralé, neodpovida
nosnym myslenkam a nelze ho v této podobé dale komunikovat mezi médii.
Plvodni logo odpovidalo dobé vzniku zhruba pfed 11 lety. Bohuzel pouzitelnost

vykazovala nedostatky.

H A L EITt

ZNACKOVE POCITACE

Zdroj: (100Mega Distribution s.r.0.)
Obr. 8 Pivodni logo HAL 3000

Nové logo, které vzniklo za pomoci reklamni agentury a jejich grafického oddéleni
oznacuje silu, modernost, nové nabrané sebevédomy vyrobce, prodejniho tymu
a také hlavni zaméreni této znacky, a to do oblasti gamingu, ve které je velmi silna.
Souéasti loga je i novy slogan — POCITACE GAMING TECHNOLOGIE, ktery je
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mimoradné sebevédomy, ale sou€asné i zavazuijici. Cilem je, aby timto zplisobem
logo vnimali i zakaznici, obchodni partnefi, odborna verejnost, ale i zaméstnanci

firmy. V Casti loga zGstava zachovana Cervena barva se specifickym oznacenim,

které je dale vyuzita i na vSech dalSich POS, POP materialech, dale jako barva pro

HAL3000

HALSHOPY atd.

POLCEITALE | GahMGE | TECHMNOLOEE

Zdroj: (100Mega Distribution s.r.0.)
Obr. 9 Nové logo HAL3000

Se zménou loga a celkové strategie pfichazi i novy MKT mix, v€etné novych PR

aktivit. Soucasti je tedy reklama, podpora prodeje, PR i pfimy marketing.

Navrh nového marketingového mixu

Po zméné loga, mysleni a celkové strategie je nutné zménit i marketingovy plan
ve smyslu integrované marketingové komunikace. Touto zménou znacka usiluje
o zvySeni povédomi, zvySeni trzeb i zisku a samozfejmé také usiluje o ziskani
novych obchodnich partnerd. Do nového mixu je zafazena reklama, podpora
prodeje, public relation a pfimy marketing. S podrobnym MKT mixem nas seznami
tabulka 4 souCasné s uvedenim, jaké jsou cile dané komunikace. Pro sestaveni
tabulky byla vyuZita metoda kritické cesty, a proto jsou zde uvedeny jednotlivé
Casové horizonty pro plnéni jednotlivych useku integrovaného marketingového

mixu.
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Tab. 4 MKT mix

Aktivita

Cil

Casovy horizont

jejich zpétna vazby

Zmeéna loga ZvySeni povédomi o znacCce bfezen
Reklamni kampané
Tiskové materialy Visibilita znacky, produktove Q3
portfolio
Radio Visibilita znacky, podpora Q3
partner
Venkovni reklama Visibilita znacky, podpora Q3
partneru
Zména www stranek Podpora prodeje, visibilta kvéten
znacky
Maloobchodni Visibilta znacky, nové misto cely rok
podpora na trhu
Halnews Podpora produktim cely rok
Podpora prodeje cely rok
Poukazky atd. Podpora produktim a cely rok
prodejim
POS a POP Visibilta znacky, podpora cely rok
prodeje
Interni motivace — Podpora konkrétniho cely rok
obchodnici produktu
Externi motivace Visibilta znacky, podpora cely rok
prodeje
Externi motivace pro Opakovany nakup a jeho cely rok
obchodni partnery podpora
Program pro B2B Opakovany nakup a jeho Q2, Q4
podpora
Obchodni setkani Visibilata znacky, vztahy s kvéten
partnery
Obchodni sit Podpora prodeju, dalSi cely rok
HALSHOP prodejni kanal, PR, vztahy s
partnery
PR cely rok
Tisk Visibilta znacky, podpora cely rok
prodeje
Prizkum
Vyzkum externi Zpétna vazba na produkty 1x za rok
firmou
Dotazniky Reseni jasnych dotazli a cely rok

Zdroj: (interni materialy firmy 100Mega Distribution s.r.0.)
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Reklama
U prilezitosti celkové promény komunikacniho mixu HAL3000 je zvolen vybér medii

na cilovy objekt — Casopisy, radio, direct mail, outdoorova reklama a internet.

Tisk

Mezi vyhody reklamy v tisku fadime vysokou geografickou a demografickou
selektivitu, divéryhodnost a prestiz. Z téchto divodl jsou vybrana média, ktera
oslovi spravnou cilovou skupinu — mlady Clovék orientovany na technologii, hrani
her a elektronickou zabavu. Vybrana jsou periodika pro hrace PC her a zajemce
o IT produkty — Computer, Score, PC Extra, PC World, Jak na pocita¢ apod.
SoucCasné pro doplnéni jsou vyuZita i Casopisy ze skupiny Mlada Fronta a.s.
Lidé a Zemé, For Man, MF Plus, VTM Science atd. Pro jednotlivd media jsou
pripraveny rizné upgrady (mutace) inzerce tak, aby upoutali danou cilovou skupinu.
Na uvedené layouty jsou sou€asné umisténa i loga participujicich dodavateld, a
to z divodu budouciho claimu finanéni podpory. Za pomoci této finanéni podpory
je mozné intenzivnéji zvySovat povédomi o znacce HAL3000 a soucasné se spojit

se svétovymi znackami typu Intel, AMD, Microsoft apod.

TRQDIéryi VYROBCE
pocimace avne recmowooe POCITACOVYCH SESTAV

Zdroj: (Interni material firmy 100Mega Distribution s.r.0.)
Obr. 10 Inzerce HAL3000

Radio
V ramci akce ,Back to school® je pfipraven 30 sec spot, ktery je nasazen
na 20 regionalnich radiich s lokalni poslechovosti. Reklamni spoty bézeli 6xdenné

po dobu 14 dnl. Cilem bylo zvysit povédomi o znadce, provazanost na produkty
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a samoziejmé zvysSeni prodeje. VSechny ftfi cile byly splnény, v ramci prodeju

byl zaznamenan 78 % meziroCni navyseni trzeb.

Outdoorova reklama

Pro zvySeni povédomi o znacCce a jeji provazani s produkty je vyuzito i outdoorove
reklamy v podobé billboardli a megabordu na dalnici D1, D5 a pfijezdech do Prahy
a Brna. Vybrany byly plochy s dlouhou viditelnosti pro fidi€e. Vizualy bilboardu jsou
vzdy provazany s aktualni bézici promoakci, ktera je prezentovana v produktovém

Casopisu na meésicni bazi nazvaného HALNEWS.

Novy vizual webovych stranek

V ramci internetové komunikace jsou vyuzivany dva portaly a to www.hal3000.cz
a www.100mega.cz, na nich Ize ziskat kompletni informace o spolecnosti,
produktech a soucasné mohou zakaznici nakoupit poZzadované IT produkty.
Na webech jsou sou€asné komunikovany i podpurné MKT akce. Na portaly jsou

umistény bannery, které dodrzuji celkovou linii nastavené komunikace.

HALNEWS a informacni emaily na zakazniky

V ramci celkové promény vSech vizuall je nutné zménit i vizual HALNEWS, ktery
je zasilan elektronickou formou na vSechny obchodni partnery i zakazniky jednou
mési¢né. Pomoci tohoto newsletteru informujeme o novych produktech, a to nejen
znaCky HAL3000, o pravé probihajicich podpurnych akcich a vSech ostatnich
zajimavostech. Pfed touto, z pohledu celé spolecnosti, zasadni zménou byl vSem
aktivnim partnerdm zaslan dotaznik. V minulosti se spolenost potykala
s problémem, jak ziskat pozornost prodejce, aby vénoval ¢as na precteni téchto
sdéleni. Za zaslany vyplnény dotaznik byl zakaznikovi odeslan darek v podobé
voucheru na 15% slevu na nakup. Po spusténi této nabidky, bylo zaslano zpét
86 % dotazniku, coz proti 25-30 % v minulosti je povazovano za velmi dobry
vysledek. V uvedeném dotazniku polozilo marketingové oddéleni prodejcim nékolik
otazek, které se tykaly zasilani direct marketingu, letdaku HALNEWS a na zakladé
téchto informaci se pfistoupilo ke zméné. Bylo nastaven nové pravidlo odeslani
maximalné tfech informaci v e-mailu za den. Marketingové oddéleni pfipravilo
i pfehlédnout tabulku jak pro produktové manaZzery, tak pro IT oddéleni, kdy, ktery

letak ¢i info email odchazi k zakaznikdm. Tim doslo k eliminaci velkého mnozstvi
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email, které si doposud rozesilali produktovy manazefi sami, bez jakékoliv
koordinace. Soucasné jsou do letaku umistény tzv. sledovaci pointy, které uzivatel
jako takovy nevidi, ale firma mize vyhodnocovat sledovanost a ¢tenost konkrétniho
materialu.

| kdyz je vétSina informaci odesilana elektronickou podobou, stale je nutné tisknout
a vytvaret papirovou formu HALNEWS, které jsou distribuovany do kamennych
prodejen. Letaky jsou nabizeny zdarma, marketingové oddéleni musi ziskat plné

finan¢ni kryti od distributorq, ktefi si plati participaci.

Zdroj: (Interni materiél firmy 100Mega Distribution s.r.o.)
Obr. 11 HALNEWS

Podpora prodeje

Ke stimulaci spotfebitelskych nakupt jsou vyuzity na podporu riizné slevy, kupony,
bonusy i soutéze. Jako podpora prodejcl i maloobchodu, na povzbuzeni jejich
prodejniho usili jsou pfipraveny motivacni soutéZe, nabidka bezplatného zboZzZi

na vyzkousSeni, pobidkové penize apod.

Bonusy

Mezi bonusy muzeme zahrnout nabidku bezplatného zbozi nebo za nizsi cenu nez
obvyklou. Velmi €asto se pouziva jako bonus doplrikoveé vypocetni zbozi, mezi které
muzeme zaradit napfiklad USB, my$ nebo webovou kameru. VétSinu téchto
produktl spolecnost ziska od svych dodavateld, to jsou produkty bez finanéniho
plnéni. Marketingové akce jsou pfipraveny na zakladé takto ziskanych produktl jako

podpora prodeje urc€itého typu PC ¢i NB. Podminka distributora je vétSinou uvedeni
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loga a jeho souCasna propagace. Je vzdy nutné si nechat vizualy odsouhlasit, a

to z dlvodu nasledného claimovani finan€nich prostifedka z COOP programd.

Reklamni materialy

Jako darky jsou pro zakazniky pfipraveny i reklamni materialy, které jsou potistény
logem HAL3000. Mezi nejCastéjSi patfi privésky na kliCe, tricka, propisky, stojanky
na mobilni telefony do auta apod. Reklamni pfedméty jsou vyuzity i jako darky
k zakoupenym produktim, darky pro klienty na partnerskych setkani nebo

do kamennych prodejen.

Soutéze

Prvni segment, pro ktery jsou pfipravovany soutéze je koncovy zakaznik. Pro tento
segment jsou ureny akce typu, kup tento produkt a druhy k tomu mas jako bonus.
Akce je soucCasné zverejnéna i na webovem portalu pro lepsi viditelnost.

Druhy typ, pro ktera je pfipravovana podpora prodeje jsou obchodni partnefi
spoleCnosti. Z pfedchoziho dotazniku, ktery byl partnerim zaslan v minulé
dobé, byla jedna z otazek i na to, jaké podpofe davaji prednost. Z odpovédi
vyplynulo, Ze nejvice oceni podporu formou poukazek, tedy kdy napfiklad ke koupi
néjaké typu tiskarny obdrzi poukazky Sodexo v hodnoté 200 CZK. Tato podpora
je mezi prodejci velmi oblibeni, a to primarné z pohledu Sirokého spektra uZiti dané
poukazky. Soucasné je pro tento segment pfipravovana akce i na individualni
obratové targety, kdy po splnéni nastaveného obratu jsou partnerim vyplaceny
zpétné rabaty opét formou oblibenych poukazek.

Poslednim segmentem, ktery je pravidelné podporovan jsou obchodnici firmy.
Tito komunikuji na denni bazi s partnery spole€nosti a mnohdy mohou ovlivnit jejich
nakupni chovani. Proto jsou i pro né pfipravovany razné typy soutézi, které motivuji
obchodniky k vynikajicim vykonim. Ocenéni obchodnici mohou ziskat poukazky,
darky &i dokonce dovolenou. VSechny tyto akce jsou realizovany po domluvé
s distributory, ktefi se opét velkou €asti podileji na realizaci formou finanéniho

Ci jiného prispévku.
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Podpora B2B

Aby byl podpofen opakujici se nakup, je spustén kratkodoby vérnostni program
pro B2B partnery. Obchodni partnefi v tomto programu mohou ziskat poukazky,
nebo i jiné darky z oblasti IT. Tento program zvySuje motivaci, jelikoz je zaméfen
na celkovy obrat v odebranych polozkach HAL3000 za urcité sledované obdobi
a soucasné je i sledovan meziroCni narust. Takto je mozné velmi rychle méfit
efektivitu, jelikoz je mozné porovnat stejné obdobi pfedchoziho roku. Diky této
¢innosti se dafi také konsolidovat nakupy obchodnich partnert nejen v ramci znacky
HAL3000, ale také i u ostatnich polozek.

Setkani partnert
Kazdym rokem spoleCnost pofadala partnerské setkani. V ramci nové komunikace
je rozhodnuto wvytvofit novy koncept setkani, ktery bude vice zaméfen
na face-to-face kontakt, Pfedvedeni novych produktl spojené se zazitkem.
Tuto akci organizuje nasmlouvana event agentura, kterda ma od firmy zadany
pozadavky typu zajisténi prostoru pro min. 200 osob, sal s ozvucenim, projektory
a promitacim platnem, prostor pro coffee break, prostor pro vecerni program, raut
apod. Primarnim cilem setkani je nejen setkani s obchodnimi partnery, ale
soucasné s novinafi, ktefi jsou jako zastupci medii na akci pozvani také.
Celodenni prezentace umoznuji ziskat rychlou zpétnou vazbu na nabizené
produkty, poskytované sluzby nebo novinky. Souasné je mozné osobné hovorit
S novinafi, nabidnou jim produkty do testovani, domluvit tvorbu PR &lankl a celkové
nastavit vhodny komunikacni kanal.
Cela akce, primarné jeji nakladova €ast musi zcela pokryta finanénimi pFispévky
od participujicich dodavatell, kterém je za timto u€elem nabidnuta spoluprace.
Spolupraci je mozné rozdélit do 3 urovni:

1. TOP partner

2. Partner

3. Vystavovatel

Kazda z urovni ma jasné nadefinované podminky, vySi participace a tim i prostor
v ramci setkani. Na akci byl stanoven celkovy budget ve vysSi 1,2 MIO K¢ bez

DPH, ktery je nutné ziskat od distributoru.
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Po kazdém takovém setkani s partnery i distributory mizeme pozorovat navyseni
obratl a upfednostnovani dodavek od firmy 100Mega Distrubution s.r.o. Diky velmi
dikladné pfipravé celého setkani a intenzivni komunikaci lze ziskat celych
100 % finan¢niho kryti, proto se jedna o nejefektivnéjSi zpusob, jak ziskat
dodavatele a odbératele na stranu firmu 100Mega Distribution s.r.o.

Cela akce je pomérné narocna na pripravu, a to jiz od prvnich kroku. Nejdfive
je nutné detailné nastavit harmonogram a cely realizacni team musi akceptovat
a plnit nastavené terminy. U kazdého setkani je dulezité pfijit s novou myslenkou,

ktera vSechny zaujme a zanecha ve vsech pozitivni dojem v€etné novinaru.

Zdroj: (Interni material firmy 100Mega Distribution s.r.0.)
Obr. 12 Partnerské setkani

Public relation

V ramci pfemény komunikacniho mixu a nasledné snahy ziskat nejvice mozny podil
na trhu s pocitaci, nastaveni co nejlepsSich vztahtd s médii a novinafi, je kladen velky
dlraz na PR. Vztahy s vefejnosti jsou fizené pomoci nasmlouvané agentury.
Agentura pini Ukoly jako zasilani produkti k testovani, komunikaci s novinafi
a nabidku novych produktd. Firmé jsou poté zaslany pozadavky ze strany novinafu
a zpétné jim je nabidnuto portfolio produktu, o kterych mohou psat a recenzovat je.
Nasledné tyto ¢lanky uvadét do IT Casopisu a dalSich médii. Vyuzivany jsou recenze
a srovnavaci testy, kde zakaznik ziska pfehledné informace o produktech. S firmou
a inzerenty jsou nasmlouvané ¢lanky, informace o firmé&, o jejich novych produktech
apod. Tim je zaru€ena pfidana hodnota k inzerci s potencialem zvySeni povédomi

0 znacce, produktech a firmé jako celek. Je porfadano také setkani s novinafi, které
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se nazyva ,Setkani na kus feCi“. Setkani ma za cil navazat vztahy mezi novinafi,
Cleny marketingového tymu, product managery a také s PR agenturou.

= DYouTube™ Hledat

- FACEBOOKSOM/HAL3000/C
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Zdroj: (MetalGod, www.youtube.com)
Obr. 13 Recenze herniho pocéitace HAL3000

Projekt HALSHOP

Tento projekt je cely spustén se zamérem obsadit dalSi segment na trhu, se kterym
do ted spole¢nost neobchodovala. Bylo Zadouci jit takovou cestou, ktera nebude
kanibalizovat stavajici obchody, ale aby byl podpofen narust poctu prodanych kus
spolu s navySenim trzeb i obratu. Byla tedy zvolena forma fransSizy, ktera naprosto
spliuje vSechny poZadavky na novy prodejni kanal. Francizova smlouva naprosto
jasné definuje smluvni podminky a prava obou stran. Do tohoto typu smluvniho
propojeni Ize i nastavit a ukotvit investicni plnéni do vybaveni prodejny spolu
s obchodnim pIlnénim ze strany nového partnera. Jsou pfipraveny dva typy
obchodnich plant, a to na dobu 3 a 6 let. Cely projekt dostava jméno HALSHOP.
Tento projekt vyzaduje profesionalni pfistup celého marketingového oddéleni,
ale je nutné ziskat souhlas CEO. Mimo tento souhlas je nutné provést kompletni
finanCni analyzu, v€etné Casové proveditelnosti a navratnosti. Mimo vSechny tyto
kroky je nutné spocitat realny pfinos nového prodejniho kanalu z pohledu celkovych
prodeju vilastnich produkti HAL3000 a toto vyjadfit v kusech, trzbach a zisku
vroénim nebo kvartalnim objemu. Investice do tohoto projektu je velmi
naro¢na, proto bude nutna i participace dodavatell komponent i SW a celkové
je vyzadovana spoluprace celého teamu nejen na strané nakupniho oddéleni ale
napfi¢ celou firmou. Projekt je primarné uréen novym partneriim, ktefi maji zajem

o spolupraci a cht&ji otevfit novou prodejnu. Ugasti na tomto projektu si zajisti
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financni kryti spolu s dlouhodobou marketingovou podporou ze strany
100Mega Distribution s.r.o.

Jak jiz bylo zminéno, bez zajisténi nového prodejniho kanalu hrozi spolecnosti
stagnace meziro¢nich narustl a s tim i spojena ztrata kontraktu na SW a dalSi
komponenty. V marketingové komunikaci je nutné nastavit jednotny vizual
a zastfesit projekt nejen po financni strance. V8echny zucastnéné strany maji
spole¢ny cil, a tim je rozvoj prodejni sité, udrzeni a navyseni poctu prodanych kusu

a tim spojenych trzeb.

Zdroj: (Interni material firmy 100Mega Distribution s.r.0.)
Obr. 14 Vizualizace prodejny HALSHOP

Jedna z hlavnich podminek vedeni spolecnosti byla, aby nakladovost na zafizeni
jedné jednotky byla ve 100 % kryta z pFispévkl participujicich partnert. Na zakladé
zkuSenosti je pfipraven seznam dodavatelll, ktefi mohou mit a maji zajem
o spolupraci na jedineéném projektu.
Mezi tyto partnery patfi:

e Apellation dOrigine Controlée — procesory

o Geili— paméti

e Microsoft — software

e NV — grafické karty

e Beng — monitory

e WD - pevné disky

e Hisense — monitory

e Brother — tiskarny

e OKI - tiskarny

e HP —tiskarny

Limit pro participaci je nastaven na Castku 250 tis. CZK. Na zakladé domluvy

S partnery je pripraven marketingova komunikaéni balik individualné upraven pro

58



kazdého partnera. Soucasné jsou pfipraveny i podpurné materialy, POP a POS,
plakaty, wobblery, papirové standy i adfloory (podlahova reklama). Souclasné
je pfipravena digitalni smycka v podobé reklamniho spotu, ktery bude nasazen
na vSech PC, NB na prodejnach. Spot je aktualizovan dle aktualni nabidky
a participace konkrétniho partnera.

Jako posledni bod je navrzen specialni vérnostni program pro partnery jako podpora
jejich prodeje. Na zakladé jejich obratu si generuji body, které poté mohou vyuzit
na nakup reklamnich pfedmétd, nebo je mohou vyuzit jako slevu na nakup Ci na
individualni marketingovou podporu, jako je inzerce v tisténych lokalnich
periodikach, rozhlasova lokalni kamparn apod.

V ramci tohoto ojedinélého projektu si dalo marketingové oddéleni jako hlavni cil
otevieni a ziskani nového prodejniho kanalu, ktery bude na trhu soufasné
se stavajicim prodejnim kanalem. Diky nastavené komunikaci dochazi také ke
zvyseni povédomi o znacce HAL3000, zvazeni trzeb i zisku. Sou€asné, vzhledem
k Casté komunikaci obchodniho oddéleni s partnery ma firma mnoho dalSich
pfinosnych informaci a podnétd, jak nadale rozvijet tento projekt. V ramci zvyseni

prodejl dochazi také ke zvyseni loajality a hrdosti vSech zaméstnancu firmy.

Rozpocet znacky HAL3000

Pri tvorbé MKT rozpoctu je potfeba vychazet z celkovych marketingovych pfrijmu
formy. Prvnim krokem je pfipravit celkovy plan a z néj nasledné dilCi rozpocCet pro
znacku HAL3000. Tyto veskerée aktivity musi pinit interni pravidla a jednim z nich je,
Ze tyto veskeré aktivity musi mit 100 % financovani za podpory v8ech distributord,
ktefi dodavaji své komponenty do PC a NB znacky HAL3000.

Pfiprava marketingového planu musi jasnou oporu v planech z minulého roku,
a tyto oCekavané prijmy navysit alespon o 15 %. Ziskat vSechny tyto financ¢ni
prostfedky do rozpoctu pro dany rok, je ukolem pro celé marketingové oddéleni.
Pfed timto krokem, je nutné realné posoudit pfedpokladany pocCet prodanych
pocitacll znacky HAL3000, vSech komponent a ostatnich polozek vztahujici
se k této znacce a definovat si, jak bude mozné Cerpat marketingové podplrné
prostfedky distributord a celkové vzit i v ivahu, Ze bude nutné usetfit ¢ast téchto
prostfedkU na jiné aktivity, nez bylo jejich plvodni ur€eni. Pro takto naro¢ny krok, je
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nutné velmi dukladné spocitat a propocitat fondy, mit velmi dobrou znalost
generovani téchto prostfedkl a jejich nasledné claimovani napfiklad u firem Intel,
Microsoft nebo AMD.

Products Solutions Support intel‘
. ) | loT Solutions
intel Alliance
SignIn

n Intel Employee? Sign in here

Intel Customer or Partner?

Username

Password

By signing in, you agree to our Terms of Service

[ Remember me m
Zdroj: (100Mega Distribution s.r.0.)
Obr. 15 Vstupni obrazovka Intel

Planované pfijmy a vydaje

Pfijmy, které jsou planované v marketingovém rozpoctu firmy byly v roce 2019
celkem 57 MIO KE&. Ztoho do znacky HAL3000 bylo investovano 32 MIO.
Na zakladé téchto udaju je pfipraven MKT pfedpoklad na dalsi rok, a to s navySenim
15 %. Pfedpokladany pfijem je tedy nastaven na 65 MIO K&. Z toho podpora do
znacky HAL3000 bude 39,2 MIO K¢. Celkovy rozpad je popsan v tabulce 5.
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Tab. 5 Marketingové pFijmy v roce 2019 a pfedpoklad na rok 2020
Dodavatel Skutecnost 2019 Predpoklad 2020

Active Matrix Display 4 272 000 4 912 800
Apellation dOrigine Controlée 712 000 818 800
Altek 569 600 655 040
Asus 462 800 532 220
Benq 142 400 163 760
Dell 801 000 921 150
Brother 231 400 266 110
ElZO 169 100 194 465
Euro 311 500 358 225
Geili 1 424 000 1 637 600
GE 249 200 286 580
Godrem 1 530 800 1760 420
Hawlett Packard 142 400 163 760
Intel 5 696 000 6 550 400
Hisense 142 400 163 760
Joycee 970 100 1115615
Leadek 6 319 000 726 6850
Level One 1 192 600 1371 490
Lexmark 783 200 900 680
Microsoft program 6 488 100 7 461 315
MSI 1 078 000 1239 700
Microsoft Praha 9 895 700 10 439 700
MSI 1 388 400 1 596 660
NV 1 958 000 2 251 700
OKI 551 800 634 570
Palit 2 278 400 2 620 160
Phoenix 1 068 000 1228 200
Tech Verup 1 584 200 1821 830
S3 569 600 655 040
Symaantek 2 509 800 2 886 270
Trident 1157 000 1 330 550
Xerox 160 200 184 230
View 4 272 000 4 912 800
Zy Xell 712 000 818 800
CELKEM 56 808 700 65 330 005

Zdroj: (100Mega Distribution s.r.0.)

Pfiprava MKT mixu a podpory znacky HAL3000 musi tedy vychazet z rozpadu,

ktera je uveden v tabulce vySe. Primarné je mozné vyuzit finanéni prostfedky

61



od dodavatell, ktefi maji pfimou vazbu na pocitace a notebooky. Mezi hlavni
distributory, od kterych Ize claimovat prostfedky patfi napfiklad Intel, ktery dodava
procesory, NV dodavajici grafické karty a samoziejmé Microsoft, od kterého
je primarné vyuzivan operacni systém. Na uvedenou financni Castku je tedy
pfipraven marketingovy plan a je zasadni, aby vSichni clenové nejen

marketingového teamu soustfedili vSechny sily na ziskani téchto prostfedkld na

podporu.
' | EAGUE
HAL3000 B FGENDSA
siLA TECHNOLOGIE ' v A : /
FINALE !
ms'r:llw\ésr:?lc:n ) 5 ‘, Sk\.
VPOEITACOUYCHHRACH PRIZEPOOL

UTERY 25. KVETNA

Zdroj: (PlayZone, https://www.playzone.cz)
Obr. 16 MCR v poéitadovych hrdch

S navrhem marketingoveho rozpoctu znacky HAL3000 seznami tabulka Cislo 6.

Tab. 6 Ndavrh marketingového rozpoctu

Aktivita Rozpocet na danou aktivitu (CZK)

Reklamni kampan

Tiskovy material 2 464 500
Radio 1 744 000
Venkovni kamparn 2 744 000
Uprava www stranek 1171 800
Maloobchodni letaky 1 488 000
HALNEWS 2 860 000
Podpurné akce

Prodejni podpora 1 890 000
Brozury 1 209 000
Externi motivacni akce 1 860 000
Interni obchodni akce 465 000
Externi motivace pro obchodni partnery 1 488 000
B2B program 2 232 000
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Dealersday 2 046 000
Nové obchody HAL 8 919 200
PR

Public relation v tisku 930 000
Setkani s partnery 1 860 000
Specialni setkani s novinafi 1 395 000
Herni team 1 860 000
Vystavy 1116 000
Digitalni podpora 1 200 000
Komunikace 1 350 000
Prizkum

Externi agentura 1511 500
Dotazniky 186 000

Zdroj: (100Mega Distribution s.r.0.)

6.2 Ovéreni hypotézy pomoci dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setieni bylo uréeno zastupclm jednotlivych oddéleni ve firmé. Celkem
bylo zaznamenano 7 odpovédi z nakupniho oddéleni, obchodniho oddéleni,
marketingového oddéleni, logistiky, vyrobniho oddéleni, personalniho oddéleni
a retailového oddéleni. Cilem dotaznikového Setfeni bylo ovéfit hypotézu
integrované marketingové komunikace ve firmé, upozornit na mozné nedostatky

a navrhnout body ke zlepsSeni.

Vysledky dotaznikového Setfeni

Prvni otazka dotaznikového Setfeni identifikovala jednotlivé respondenty, ve kterém
oddéleni se nachazeji. Druha otazka dotazniku zkoumala, se kterym oddélenim
jednotlivi pfislusnici komunikuji nejvice. Z odpovédi vyplyva Ze marketingove
oddéleni komunikuje nejcastéji s nakupnim oddélenim, nakupni oddéleni nejCastéji
komunikuje s dodavateli mimo firmu, nicméné z interniho hlediska komunikuje
nejvice s logistikou. Obchodni oddéleni nejvice komunikuje s nakupnim oddélenim.
Logistika nejvice komunikuje s nakupnim oddélenim, vyrobni oddéleni nejCastéji
komunikuje s logistikou, personalni oddéleni nejvice napfi€¢ vSemi oddélenimi
ve firmé& a retailové oddéleni zaznamenalo nejcastéjSi komunikaci také
s marketingovym oddélenim.

Mg viv s

komunikacnich sloZzek napfi¢ celou firmou.
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Treti otazka se zabyvala firmou 100Mega Distribution s.r.o. z pohledu atraktivniho
zaméstnavatele. Naprosta vétSina respondentl uvedla, Ze tuto firmu vnima
pozitivné. Mezi negativnimi odpovédmi byl zaznamenam nazor, ze firma napfiklad
neposkytuje sluzebni automobil k soukromym ucelim.

Otazky Cislo ¢tyfi, pét a Sest zkoumaly zménu loga a tim nasledné zvyseni
povédomi o znaCce nejen ze strany zaméstnancl, zakaznikl, ale i distributoru.
Naprosta vétSina respondentd uvedla kladnou odpovéd. Obchodni oddéleni
v rozvinuté odpovédi uvedlo, Ze diky zméné loga a zvySeni povédomi o znacce
by mohlo dojit ke snaz8i komunikaci se zakazniky, ktefi o znaCce nemaji dostate¢né
poveédomi.

Sedma otazka zkoumala, zda soucasni zaméstnanci firmy znali znacku HAL3000
pfed svym nastupem do firmy. Sest ze sedmi respondentd uvedlo zapornou
odpovéd, tedy s touto znaCkou se nesetkali. ,ZnaCku jsem neznal a ted se tomu
divim, protoze jeji produkty mi pfijdou fajn®, uvedl respondent z vyrobniho oddéleni.
Osma otazka zkoumala viditelnost marketingovych aktivit. Na vybér byly mozZnosti
radio, tiSténa inzerce, venkovni reklama, upoutavky na webovych strankach,
HALnews, elektronicka komunikace se zakazniky a soutéZe pro zakazniky.
Mezi nejCastéji zaznamenané aktivity se radily outdoorova reklama a HALnews.
Z pohledu firmy je toto zjisténi pozitivni, protoZze se jedna o jedny z nejvice
nakladnych marketingovych aktivit, jak uvadi tabulka Cislo 6. Pfekvapenim ale byl
tiskovy material, ktery respondenti uvadéli jako nejméné viditelnou marketingovou
aktivitu. Firma uvedla, Ze investice do této aktivity pfesahuje pres 2 MIO K¢
a inzeruje hlavné v odbornych IT Casopisech. Doporu¢enim pro firmu je zvazit
zaméfeni na jiny segment tiskovin ve kterych firma inzeruje, aby tato komunikace
oslovila Sir§i spektrum ¢tenaru a tim oslovila vice potencialnich zakaznikl. Na tfetim
misté se umistily radiové spoty. Respondent z nakupniho oddéleni uvedl, zZe radiovy
spot, ktery byl ur€en na podporu konkrétniho produktu byl jednoduchy, kratky a diky
tomu snadno zapamatovatelny.

Devata otazka se soustfedila pouze na projekt HALSHOP, jelikoZ se jedna o nejvice
nakladnou polozku v integrované marketingové komunikaci. Sest ze sedmi
respondentl uvedlo, Ze tento projekt se jim jevi jako pfinosny. Oddéleni logistiky
mélo negativni postoj k tomuto projektu, ktery se da vysvétlit tim, Ze nema
dostate€né mnozstvi relevantnich informaci o marketingovych aktivitach firmy.

Z téchto zavéru plyne doporuceni pro marketingové oddéleni, aby pozornéji
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vhnimalo integrovanou marketingovou komunikaci a pribézné s ni seznamovalo
vSechna oddéleni napfi€ celou firmou, a ne pouze ta oddéleni, se kterymi marketing
komunikuje na denni bazi. Pokud by se zavedla toto opatfeni, Ize pfedpokladat, ze
i logistické oddéleni mize zménit postoj k projektu HALSHOP.

Posledni, desata otazka zkoumala postoj zaméstnancl vUCi spojeni znacky
HAL3000 a mistrovstvi Ceské republiky v po&itadovych hrach. Tato marketingova
aktivita byla vnimana vSemi respondenty pozitivné. Respondent z marketingového
oddéleni uvedl: ,Spoluprace s hraéskym tymem Esuba a ucast v roli hlavniho
sponzora na MCR Gamer Ultimate se podafilo zvys$it povédomi o znadce, tak
jak marketingové oddéleni ptedpokladalo* Ugasti na MCR v poéitadovych hrach
pfivedlo ke spolupraci nové dodavatele, ktefi se chtéji podilet participaci

na spolupraci s produktem HAL3000.
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Zaveér

a vzajemné provazané s mnoha dalSimi obory, nez jak popisuje a definuje odborna
literatura. Je velmi dllezité uchopit zaklad a vSechny informace a tyto nasledné
modifikované aplikovat na danou spole¢nost. Z téchto duvodd nemuizeme
povazovat dostupnou literaturu ve vSech smérech a otazkach za zcela platnou.
Soucasné, pokud dojde k vzajemné provazanosti a k rGznym kombinacim vSech
marketingovych nastrojd, tak jak je zname z dostupné literatury, je opét velmi nutné

Uprava téchto sdéleni na danou situaci i firmu.

Cilem diplomové prace bylo zjisténi, zda mizeme mit pfimou vazbu mezi vSemi
aktivitami v integrované marketingové oblasti a splnénim ¢&i nesplnénim cilt celé
spolec¢nosti, a to primarné z hlediska zvySeni prodeje a povédomi o zna¢ce na trhu
v oblasti vypocCetni techniky. Druha hypotéza, kterou se tato diplomova prace
zaobira a souc€asneé ji i zkouma, je informace, zda by bylo mozné financovat veskeré
aktivity firmy z externich zdroju, tedy, aby spole€nost nemusela investovat ze svého
vlastniho rozpoctu Zadnou Castku do marketingovych aktivit spojenych se znackou
HAL3000.

Na prokazani definovanych cill této diplomové prace byla pouzita SWOT analyzy,
Porterova analyza péti sil, dotaznikové Setfeni mezi autorizovanymi prodejci
a soucCasné v ramci integrované marketingové komunikace i mezi zaméstnanci
napfi¢ celou spolecnosti, tedy mezi riznymi oddélenimi, které spolu komunikuji

na denni bazi. VSechny dotazniky byly provedeny elektronickou formou.

V uvodu celého provedeného Setfeni bylo zfejmeé, Ze spoleCnost stoji pfed nutnou
zmeénou vSech grafickych provedeni loga i ostatnich materiald. Pivodni logo bylo
velmi zastaralé a v dneSni dobé jiz nepouzitelné. Na zakladé zmifiovaného
dotaznikového Setfeni v ramci integrované komunikace mezi zaméstnanci, ale
i prodejci a distributory byla potvrzena tato myslenka nutné zmény. Mezi hlavni cile
patfilo zvySeni povédomi, a to nejen v oblasti odbornikt IT, ale i v oblasti Siroké
laické verfejnosti. Soucasné na zakladé tohoto zvySeni o povédomi znacky
spole¢nost pocitala s navy$enim prodeju a narustem prodanych kusU, zisku i trzeb.
Zasadnim vysledkem této zmény bylo zcela nove, moderni logo. Které vystihuje

soucasny postoj a umisténi na trhu v oblasti IT.
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V navaznosti na provedené zmény, a to nejen zména vizualni, ale i nastaveni
nového pristupu k setkani s partnery a distributory, spousténi nového B2B
programu, realizace ojedinélého fransizového rozsifovani prodejni sité pod nazvem
HALSHOP muazeme konstatovat, Ze po provedeni téchto zmén doslo k narustu
prodeju sledované znacky, a to primarné v prodanych kusech, trzbach a souradné
i vkumulovaném zisku. Uz v dobé probihajici zmény doSlo ve srovnani
s pfedchozim rokem k narustu. Plan, ktery byl nastaven byl pfekro¢en o 6,23 %
a dokonce vramci srovnani trzeb doslo k mezirocnimu zvySeni o 41,23 %.
Soucasné, vzhledem ke spusténi projektu HALSHOP se podafilo upevnit i vztahy
s distributory, kterym byl dam prostor se zviditelnit velmi specifickym zpasobem.
Tento projekt vytvafi velmi unikatni sit prodejen po celé Ceské republice.
Pravé spusténi tohoto projektu je hlavnim hnacim motorem v ramci sledovaného

narustu prodanych kusu.

Mimo posuzovani celkovych trzeb, jsou pozorovany i narusty a posun v prodejich
vramci 5 TOP komodit spoleéné se znackou HAL3000. Tento krok sledovani
je primarné z davodu kontroly mnozstvi vygenerovanych financnich prostfedku jako
podpora. Vzhledem k tomu, Ze cela plan je nastaven na principu oCekavanych
pfijmu marketingovych penéz a jejich postupné Cerpani, je velmi nutné v pribéhu
celého fiskalniho roku vSechny naplanované aktivity zrealizovat, aby bylo nasledné
mozné tyto finance claimovat u distributor(. Diky pfekroCeni je dokonce realné

ziskat vetS§i mnozstvi marketingovych prostredku, nez bylo pivodné v planu.

Mezi uvedené sledované znacky patii HAL3000, GE (externi periferie), Benq
(monitory) a Microsoft (software). Znacka HAL3000 je pro celou firmu velmi zasadni,
jelikoz tvofi zhruba 42 % celkového objemu. Tento objem je pro firmu zasadni
z pohledu zisku i obratu. Zadna z prodavanych a distribuovanych znadek
ve spolecnosti 100Mega Distribution s.r.o. nedosahne takového obratu. A pravé
z tohoto duvodu je zasadni vénovat znacce HAL3000 zaslouzZenou pozornost a usili

celé firmy.

Je potieba taktéz dlouhodobé pracovat na zvySeni trvalého povédomi o znacce,
jelikoz v ramci marketingového vyzkumu bylo zjisténo, Ze k ¢asteCnému navyseni
o povédomi doslo, ale pouze ve vybranych regionech a méstech. K nejvy$Simu
zvyseni doslo v regionu jizni Moravy, kde je tato zna¢ka obecné znama a uvedena.

K dalSimu narustu doslo v lokalitach, kde byly v ramci projektu HALSHOP otevieny
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nové prodejny. K tomuto narustu doslo vzhledem k rozsahlé lokalni marketingové
podpofe. Soucasné diky sponzoringu hracského teamu Esuba a ucasti v roli
hlavniho sponzora na MCR Gamer Ultimate se podafilo zvysit povédomi o znadce

v cilové skupiné mladych lidi ve véku 15-25 let.

Tento krok pfivedl ke spolupraci i nové dodavatele, ktefi se chtéji na takovych
akcich spole¢né s produktem HAL3000 podilet. Souc¢asné doslo i k nové profilaci
na danou cilovou skupinu, které herni sestavy vytvofené specialné pro hrani vnimaji

jako velmi kvalitni a vykonné Ceské produkty.

Mimo jiz uvedené vSechny aktivity, bylo pravidelné pofadano i setkani se vSemi
vybranymi partnery, a to nejen z fad distributort, ale soufadné i z fad prodejcu.
Diky této velmi osobni aktivité Ize u téchto partnert pozorovat narust v odbérech, a

to nejen u znacky HAL3000, ale i u ostatnich komodit.

Muazeme tedy fFict, Ze diky provedeném zménam byly splnény vSechny nastavené
celofiremni cile. Ktomu, aby i nadale bylo mozné financovat vSechny aktivity
z externich zdroju, je nutné, aby doslo k perfektnimu pfesnému planovani vSech

aktivit, jejich pfesnému nacasovani i nasledujici realizaci.

Jak ze zavéru této diplomové prace je zfejme, tak nejen dobfe pfipraveny
marketingovy plan, ale i cela integrovana marketingova komunikace je klicovym
faktorem pro naplInéni &i nenaplnéni vSech cill spole€nosti. Sou¢asné se i potvrdila
stanovena hypotéza, Ze Ize financovat marketingové aktivity v plném rozsahu
z externich zdroja. Je vSak tfeba mit na paméti, ze tento model nelze pouzit plosné

ve vSech typech podnikani.

Na zakladé provedenych analyz a poté zjisténych dat, I1ze konstatovat, Ze doSlo
k naplnéni cill diplomové prace. V ramci pfinosl a preneseni této prace do praxe,
muzeme uvést, ze diky spravné nastavené integrované marketingové komunikaci
je mozné dosahnout nastavenych cili spole¢nosti. Tento model by bylo mozné
realné vyuzit u firem, které obchoduji s podobnym sortimentem produkta.

AvsSak je nutné fict na zavér, Ze tato oblast je velmi specificka a proménliva.
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Priloha 1 Dotaznik

Dotaznik pro diplomovou praci

Dobry den, jmenuji se Ida Veitova a pracuji na diplomové praci s tématem Integrovana
marketingova komunikace ve firmé& 100Mega Distribution s.r.o., ve které jste
zaméstnancem. Veskeré otazky, které jsou soucasti dotazniku a vasSe odpovédi budou
pouzity pro ucéely této diplomové prace a jsou plné anonymni. Oslovuji vas jako &lena
konkrétniho teamu v této firmé na vedouci pozici. Budu velmi rada, pokud vase odpovéd
bude vypovidat o nazoru celého oddéleni. Primarnim cilem dotazniku je zjisténi, jakym
zpusobem vSechna oddéleni napfi¢ celou firmou vnimaji a podileji se na IMC a na dalSich
marketingovych aktivitach firmy. Dotaznik je primarné zaméfen na znacku HAL3000, jako
sté&Zejni portfolio firmy. Udelem je zjistit, zda jako zaméstnanec spole¢nosti vnimate zménu
loga a zménu MKT komunikace jako nutnou a v jakém rozsahu.

Dotaznik je koncipovan formou uzavienych dotazli, pokud budete chtit, budu rada za Vasi
rozvinutou odpovéd.

Dékuiji za spolupraci a Vase odpovédi
Ida Veitova
1. Na jakém oddéleni pracujete?
a) Obchodni oddéleni
b) Nakupni oddéleni
c) Marketingové oddéleni
d) Logistika
e) Vyrobni oddéleni
f)  Personalni oddéleni
g) Retailové oddéleni
2. Se kterym oddélenim nej€astéji komunikujete? (neuvadéjte Vase oddéleni)
a) Obchodni oddéleni
b) Nakupni oddéleni
c) Marketingové oddéleni
d) Logistika
e) Vyrobni oddéleni
f)  Personalni oddéleni

g) Retailové oddéleni
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3. Vnimate firmu 100Mega Distribution s.r.o. jako atraktivniho zaméstnavatele?

a. Ano b) Ne

4. Vnimate jako zasadni zménu stavajiciho loga za nové?

a. Ano b) Ne

5. Myslite si, ze zména loga a marketingového mixu pfinese zvysSeni povédomi o
znacéce HAL30007?

a. Ano b) Ne

6. Myslite si, ze spotiebitelé/distributofi maji v tuto chvili dostatecné povédomi o
znacce?

a. Ano b) Ne

7. Znal/la jste znacku HAL3000 pred Vasim nastupem do firmy?

a. Ano b) Ne

8. Jakou marketingovou aktivitu znacky HAL3000 si vybavite jako prvni?
a. Radio

b. Tidténa inzerce

C. Venkovni reklama

d. Upoutavky na www

e. Halnews

f. Elektronicka komunikace na zakazniky

g. Soutéze pro zakazniky

9. Vnimate projekt HALSHOP pro firmu a zna¢ku HAL3000 jako pfinosnou?

a. Ano b) Ne

10. Vnimate spojeni znaéky HAL3000 a mistrovstvi Ceské republiky v
pocitacovych hrach jako prinosné?

a. Ano b) Ne
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