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ABSTRAKT

Cilem téeto bakal&ké prace je zhodnoceni vyuziti aktualnich vhodnyarketingovych
trendi ve spolénosti MEGACOMP CZ s.r.o. spaie¢ s navrhy a dopoteni vedouci ke
zvySeni konkurenceschopnosti za pomoci vyuZziti scbvyendovych marketingovych na-
stroju.

V teoretickécasti jsou pedstaveny noveé trendy v marketingu, které se vitdeuspole-
nosti potazmo maloobchodnimu prodeji, v prakti¢kéti je nejprve fedstavena spale
nost, nasleduje analyza sasného internetového prodeje spolu s analyzotasoé mar-
ketingové komunikace a konkurence spotesti. V za¥ru jsou vypracovany navrhy a
doporieni vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti 8poti v sodasném obchodnim

prostedi.

Klicova slova: internet marketing, guerilla marketingline marketing, socialni marke-

ting, emailovy marketing, socialni &iblogy

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to evaluateusege of the actual marketing trends in the
company MEGACOMP CZ s.r.o. This thesis includesta#i recommendations which are

leading to raise the competitiveness of the company

In the first theoretical part of the thesis there sepresented all the new marketing trends
which are related to the company and retail. Tlverse practical part focuses on the char-
acteristic of the company, analyses the situaticihé internet sales together with the anal-

ysis of the actual marketing trends and the cortipetof the company.
The practical part ends with the recommendationighvihould result into the increase of

the company’s competitiveness in the actual busiesgironment.

Keywords: internet marketing, guerilla marketinglive marketing, social marketing,

email marketing, social networks, blogs
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UvoD

Pro svoji bakal&skou praci jsem zvolila téma vyuziti novych mankgtivych trend ke
zvySeni konkurenceschopnosti sgolesti. Téma novych marketingovych trénd &in-
ngjSich forem komunikace firem se svymi zakazniky gowasnosti velmi aktualni a je-

jich vyuziti pro kazdou spod@ost nezbytné.

S pichodem novych technologii &stem konkurence se zameziigtup mnoha firem do
odwtvi, coz zpmisobilo ztratu dinnosti mnoha tradnich marketingovychéinnosti.
(Kashani, 2007, str. 31) DalSiiniteli byli také rozSieni internetu, zgna priorit zdkaz-
nika a jejich zahlcenost informacemi. Tr&di marketing pestal fungovat, proto je nutné
hledat nové a noveé #poby dostani se do p&omi zakaznik. Zmena je nezbytnaiede-

v3im ve zfisobu mysleni.Rez&, 2010)

Hlavnim cilem této prace je shrnuti ziskanych pt&na novych marketingovych tren-
dech a jejich nasledna aplikace na sfrodst MEGACOMP CZ s.r.o., ktera se zabyva pro-

dejem vypgetni techniky se sidlem v Uherském Hradisti.

Vzhledem k tomu, Ze se v posledni dabaloobchodni prodej potyka s problémem vseo-
becné klesajici spiby v disledku dopatl financni a dluhové krize ve $t&, nafistem
konkurence a odchodiasti zakaznik za ndkupy k nejlewjSim prodejém, bude hlavnim
prednttem této prace navrh dopdéani a vhodnyclieSeni za &elem zvySeni konkurence-

schopnosti této spalrosti, ktera se v posledni dopotyka s poklesem prodeje.

Vzhledem k rozsahlosti tématu se bude tato prabgvaa pouze problematikou a trendy,

souvisejicimi a aplikovatelnymi na zkoumanou spabst a tento iedmet podnikani.
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1 UVOD DO PROBLEMU

.Kazdé podnikani se sklada z& sowasti; ma technickousp. Femeslnou dovednost, fi-
narcni zpisobilost a schopnost prodavat - marketin@Qlins, 2003, str. 8) AuZ se jedna
0 Ustré Sireny ¢i virtualni marketing, cil je vZdy jen jeden — zskzdkaznika. (Healey,
2008, str. 122) Dobry a efektivni marketing je e#ini dob nezbytnym pedpokladem
rozvoje kazdé spoteosti. Kdo nedla marketing dote, tzn., nekomunikuje-li pravidein
se zakazniky a nevi, co zékaznici opravddjchiude potrestan jejich odchodem ke kon-
kurenci. (Kuchg 2012, str. 11)

V poslednich deseti letech se marketing podstatrenil. (Jarvis, 2010, str. 2) Masovy a
tradicni marketing postugnmizi. Namisto & nastupuje &kolik novych disciplin, jejichz
propojeni vytvéi cinny a efektivni celek. (Frey, 2008, str. 172) KaZdarketér si proto
denrg¢ klade otazku, co je pro jeho vyrobek riingjSi a zdali vi o vSech forméach, co
udavaji v sotasnosti trend. Odpeéd’ na tuto otazku neni zdaleka snadnd, tietimor
marketingové komunikace prochazi dnes a déadou zrén. (Frey, 2008, str. 11) Obor je
¢im dal tim vice rozmanity, nabizi spoustu novyctznusti a mist k osloveni zakaznika,
neba’ jiz davno nesté# vysilat do s¥ta reklamni vzkazy a pasiwiekat na reakci. (Frey,
2008, str. 172) Jsou to dva aspekty, loajalita @mezena komunikace, které nuti sgele
nosti divat se na¢e atima zakaznika. (Kanska, 2011) Zakaznik v centruopuxsti je
diky zmené marketingové komunikace v poslednich lete¢aviadajicim nazorem meazi
marketéry. (Frey, 2008, str. 172)

Podle nejnogjSich pfizkumi zangfenych na réfeni loajality zakaznik vici spole&nos-
tem ¢i samotnym znékam vyplyva naist jejich pozadauk jak na rychlost, kvalitu tak i
cenu. (Kanska, 2011) Vzhledem ke vSémtb probihajicim zgnam je tedy pro usgny
marketing nutné vzdat se starych pravidel a obgwhplementovat imysInsjSi zpisoby
k prorazeni. (Healey, 2008, str. 122)
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2 OD TRADICI K INOVACIM

Obor marketingu se fiie za celou dobu své existence pochlubit rychlostiny na ob-
chodni a trzni progdi stej@ jako cast&nou ostrazitosti. V pa@tcich se definoval jako
nastroj k prodeji vyrobk nasledovalo pojeti marketingového konceptu rdagoa znény
na trhu, nicmé# s nabyvajici sofistikaci spebiteli a nafistajici konkurenci se jeho kon-
cept zamdiil na uspokojeni spégbitelskych poZzadavka samotnych péeb. (Kashani,
2007, str. 1)

Stredobod marketingu - vSudiffomny marketingovy mix 4P, tedy produkt, mistoopga-
gace a cena, je obohacovan o dalSi prvky. Podletgoktery marketingovy mix definoval
jako ,soubor taktickych marketingovych nasirej vyrobkové, cenove, distritni a komu-
nikacni politiky, jez firné umoziuji upravit nabidku dle fani zakaznik na trhu“, musi
marketingovému mixu 4P vZdyfgrichazet strategické rozhodnuti v oblasti segmentac
zacileni a umighi. (Némec, 2005) Seth Godin (2010, str. 13) se naopakndamze ,P“

je celarada, nap publicita, gedani, pijeti ¢i baleni (packaging). Profesor Dominique
Turpin k €mto vSem ,P“ pifazuje navic inovaci v podsldalSiho prvku zvaného ,Passi-
on“ jako vyrazu vkladani nadSeni do zelk. (Kashani, 2007, str. 81) Pegaznaky si kla-
dou za cil, ulovit zakaznika na cely Zivot. Bohug&hk vzhledem k rychlému tempu &m

je preziti zakaznika tédit nemozné. (Healey, 2008, str. 36)

Marketing se stale vyviji a vyspiva. (Levinson120str. 1) Podle Setha Godina (2010,
str. 16) nejsou alternativnitiptupy Zadnou novinkou, ale nutnosti, vzhledemnioigci
tradicni reklamy a marketingovych metod zé&kazniky. Abypselniky stalyci udrzely
aspEsnymi, musi podle Kotlera (2005, str. 13¢myslet zcela odliSnym apobem. V tento

zlomovy okamzik si marketing Zzada novyaspb mysleni.

Marketingovd komunikace proSla n&efpmu 20. a 21. stoleti celdadou zmdn. (Frey,
2008, str. 11) Pouhé uzivani z&kladnich marketigigownastraj jako segmentace, target-
ing" ¢i positioning je totiZ postupé omezewjsi a jen st7i dokaZe zajistit psebnou kon-
kurertni vyhodu, ze které pak plynou nové obchodiilepitosti ¢i produkty. (Kotler &
Bes, 2005, str. 18) Zatimco jegired deseti lety bylo podstatou marketingu pouziwdni

! vyber potencionalnich zakazriktrzni zacileni (Matula, 2009)
2 Trzni umistni (Matula, 2009)
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chodnich zné&ek a v8eho, co s tim souvisi, tedy lakani, sadd manipulace lidi s cilem
pieswdcit je, aby koupili nabizené sluzlgyzbozi (Olins, 2003), na patku druhé dekady

21. stoleti je nejmoeBi mluvené slovo na siti.

Souwasny zakaznik je velmi otgeny a rad sdili své zazitky prostnictvim internetu.
(Monreal-Feil, 2011) Rovnovéha sily tediephazi od spotmosti k zdkaznikovi a prévo
si Zada zcela nové marketingové nastrojestppy i dovednosti. (Monreal-Feil, 2011)

PrestoZe se podle Janoucha (2010, str. 16) jedngickiovyvoj, ktery si jedt fada firem
dostatén¢ negipousti, studie spotmosti IBM zangiena na zkoumani vlivu digitalniho
véku na praci marketingovych pracovhikrokézala, Ze siéSina z nich tuto probihajici
zmenu ve zfisobech marketingové komunikace #émbwdomuje. BohuZel se v3aktgina
Z chto marketingovychiediteli stale upina k tradinim marketingovym fistupim, jaky-

mi jsou napiklad marketingovy vyzkunii benchmarking (Monreal-Feil, 2011)

Vyznamny vliv na s$t marketingu ma role sp@bitele a zakaznika. Jeho role se za po-
sledni roky ale zmnila, stejé tak jeho reakce v dne$ni turbulentni dynamické¢dob
(Vysekalova, 2011, str. 13) Pro firmu je staldedité tohoto zakaznika identifikovat, oslo-
vit a udrzet. (Finklestein, 2010, str. 151)

V tomto kritickém okamziku na evaloi cest spol€&nosti je mélocasu na ugdomovani
si, co a pr¢ se znénilo. Pravidla marketingu, kter4 doposud platitmy zastaralé, potiraji
a neguji myty o vysoko rozptmvych propagacich. (Scott, 2008, str. 3)

Diferenciace je kliem k udrzeni konkureni schopnosti pro podnik, stejjako vkladani
nadSeni do zrak, které nejsou jen o produktech a sluzbach, &e&i o lidech.
(Kashani, 2007, str. 98)

Marketingova komunikace neni jen disciplina, kigoélporuje a reaguje na trh. Jedna se o
nespa@et technik, které pomalur@chazi v samostatné specializované obory. (Fre§g,20
str. 11) V poslednich letech se vyio a objevilo mnoho technologii, za pomoci kterych
pod jejichZ vlivem se #ni komunikace se zékazniky. (Van den Bergh & Bet2et?2, str.
12) Pokrok v informénich technologiich, médiich a komunikaci vSeolsesm Zene kuie-

du zavratnou rychlosti. Trendy &iposné inovace pronikaji i do&a marketingu. (Media
Factory, 2012)

% Porovnani vykonnosti organizace s nejlep$im na@D3Business Consulting s.r.0., 2009)
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2.1 Tradiéni koncept

Dobry marketing je podle Kotlera (2007, str. 41xlmgnou ingredienci pro usgh. Je ve
vSem, im se lidé setkavaji &m se zabyvaji, od ohieni, které nosi az po webové stran-
Ky, které nav&vuji. Mezi jehoctyti zakladni pilfe pati produkt, cena, propagace a distri-
buce. Na prvni pohled relativrodclené, nicméa ve skuténosti silre provazané a kon-
zistentni prvky, které jsou zkombinovany tak, al@kaznikovi poskytovali maximalni

hodnotu a plnily vSechny marketingové cileéiiiec, 2005)

Tradicné je laiky marketing vniman pouze jako reklama, ket&nosti se ovSem jedna o
komplexni proces, ktery se od Zji¥ani poteb zdkaznik presouva k jejich plnému po-
skytovani za €elem vzniku pidané hodnoty, potazmo zisku. (Janouch, 20101gjrNeni
tedy vysledkem nahody, nybrZgsného planovani a vylepSovani tak, aly $anci do-
sahnout na Usgh. (Kotler, 2007, str. 42)

Levinson (2011, stranky 7-10) shrnul vymezeni thadipojeti marketingu do &kolika
bodi. Nutno podotknout, Ze kazdy z jednotlivych bgd jiz dnes synonymem preézko-

padny nakladny marketing, ktery jizZ davno neroddglovoce.

* Nutnost vysoké investice p&npii uvedeni zbozi na trh

« Siroké spektrundinnosti nastavené pro podnikani ,ve velkém*

» Méefitkem Uspsnosti je vySe prodejg navstvnost webu

e ZaloZeni na usudku a zkuSenostech nez na znalgssgchologickych zakonitosti
chovanicloveka

» Diverzifikace cili

» Linearni, pomaly a drahy ni#st paitu zdkaznik

» Cilem je zvySeni prodeje, se sghim Ukolu marketing zanika

» Jednostranny monolog k zakaznikovi

» Drahy zbrojni arzenél ve forrtelevize, radia, novigi adresnych zasilani propa-
gatnich material

» Preswdceni, Ze prodat lze jen za pomoci marketingu

» Ignorace detail typu vliv pracovniho progedi na chovani zafatnand

e Skupinova séleni, mega reklama

* Generace ziskuipd vztahem se zadkaznikem

« Tendence zgit konkurenci
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* Namisto otazky co nabidnout zakaznikovi je vipdpco niize zdkaznik nabidnout

nasi spolénosti

Marketing je ovSem podle Kotlera (2007, str. 42jnieoSidny a stava se Achillovou patou
mnoha spolénosti. Jedno z traghich pojeti zahrnuje jednostranuyslané zpravy na za-
kladé vyruSeni. Tyto mnohdyaso¥ nevhodnéci Spatre koncegné zantiené reklamy
jsou jiz pezitkem. S pichodem technologickych inovaci v podoborld wide webu bylo
umozréno dodani obsahuigsré v okamziku, kdy se ocitd v zdjmu kupujiciho. ($cot
2008, stranky 30-31)

Tradiéni reklama je filiS Siroka a vSeobeérzantiena, Zze neni mozné, aby bylé&nina.
(Scott, 2008, str. 30)iHiv inovaci do marketingového oboru uvitaly vSeghHimmy, je-
jichZ postupy pestaly fungovat. (Kotler & Bes, 2005, str. 18) Iativni mysleni se stalo
platformou pro roz&éni a pispéni ke vzniku novych marketingovych napadKotler &
Bes, 2005, str. 19)

2.2 Marketing s prvky inovaci

KdyZ podnikéani nefinasi kyzeny efekt, vysledky se nedostavujtéspvynaloZzené Usili a
gas, je nasase zninit strategii podnikani. (Kuchia2012, str. 9) Usgna strategie fauz se
jedna o marketing, prod€j samotné podnikani, se&tginou vyznauje temi zakladnimi
pravidly. Méla by byt rychla, jednoducha s viditelnymi acéfitelnymi vysledky.
(Finklestein, 2010, str. 25)

V marketingu stej& jako v jiném dalSim oboru je povoleno aplikovatné kreativni for-
my inovaci za &elem zvySeni jeho efektivity. (Lambe, 2003) Jdestriao preneseni prin-
cipa lateralnihd mysleni do oblasti marketingu s cilem uptatintakovych kreativnich
pristupi, které umozni vytviat zcela nové produkty, objevit radikélni inovacelgevit a
podmanit si nove trhy. (Kotler & Bes, 2005, str) 13

V posledni dob se ¥tSina velkych spolaosti potyka s problémem zpomalujici ekonomi-
ky. K inovacim a adaptaci scasnému prosedi je nuti tlak na marketingovy rozmd.
(Jelly, 2012)

* Hravé, asociativni a provokativni mysleni, kteeérezbih4 do mnoha snii a hleda originalni postupy.
(Kotler & Bes, Inovativni marketing, 2005, str. 13)
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Inovaini a inovativni marketing je orientovan na hleddpiiméalnich produktovych, tech-
nologickych¢i organiz&nich inovaci v oblasti marketingu. Produktové iree/giinaseji
inovani vyhody, které se v konkurémim prostedi neni na konkureéni vyhody vnima-
nou zakaznikem, uZivatelem a Sgetditelem. Pokud jsou nadale vnimany jako motiv ke
koupi, je tento transfer od inovadigs inov&ni a konkuredini vyhody k samotnému moti-
vu idedlni cestou ke zvy3eni prosperity a vykondniku. Cichovsky, 2011)

V marketingovém pojeti inovaci lze rozlisit imenze. Jedna se o dimegasovou, pro-
storovou a zakaznicko-sgebitelskou. Cichovsky, 2011) Za pomoci technologii dochazi
ke zrychleni inovéniho procesu, nastu komplexnosti produkt vyznamu doprovodnych
sluzeb a soustdni se na jadrginnosti a outsourcing procies(Klapalova, 2011, str. 5)

Je vSeobeandano, Ze k uplabvani inovaci ve spateosti samotny inovativrii inovacni
marketing nestd. V prvéiac je to inov&ni mysleni podnikatele, které se naskedplat-
ni a odrazi v samotné strategii a realizaci plancii organizace. Nasledrza pomoci
skloubenitizeni hodnot, inovaci, z¢n a znalosti dosje organizace k tzv. marketingbv

inovatnimuiizeni. Cichovsky, 2011)

Podle ptizkumu Ceského statistickéhoradu provedeného v letech 2008 az 2010 se fi-
nartni a na ni navazujici ekonomicka krize negatigromitla do inovénich aktivit pod-
nikia, coz nélo za nasledek sniZzeni konkurenceschopnosti podiigajka, 2012) Ta je
stZejnim faktorem udrzeni dynamiky podnikani. (Mik§l&2005, str. 9) Usgeh spolé-
nosti je vrtkavy, nelxtddochazi denhk neustalé zen¢ pravidel, jez je zfisobena vstupem

dalSich firem do odstvi, coZ je obvykle velkym rizikemRez&, 2010)
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3 NOVY MARKETING

Jak jiz bylo vySe zmiino, tradéni piistupy jsou zastaralé. (Godin, 2010, str. 15) Rakla
uréend pro masy jiz nefunguje a je nutné neustaleahleové a nové Zigoby propagace a
Siteni pov¥domi o produktech a sluzbach. Novy marketing je mookou zdkaznika a
v3ech dsledk odvijejicich se od tohoRez&, 2010)

Priblizn¢ jednou za deset let se objevi nova améi@aasadni technologie, ktera od zakladu
zmeéni obchodni prosedi. Zatimco v osmdesatych letech Slo o samotnyitaio

v devadesatych letech o internet, dnes jsou tnerdocialni sé& (Shih, 2010, str. 25)
Chovani zakaznik v ekonomice 21. stoleti na trzich nekémgch moznosti je ale stale
nezodpo¥zenou otazkou. (Anderson, 2010, str. 15) Pokudespost pochopi tyto zakaz-
nické procesy, povede to ke zvysSeni efektivitycjejmarketingovych operaci. (Kashani,
2007, str. 13)

Novy marketing oviem neni o ifizeni e-shopu a zaplaceni kampa@uwords. Samotna
existence spot@mosti na webu je§tneznamena jeji Gsph. Rez&, 2010) Restoze kazda
zmeéna mize gedstavovat potencionalni zisk, vyzkouSena &adi®na by stara marketin-
gova metoda, zbiigi taktika mize spolénost vzdalit od konkurenceig nez znalost no-
vinek v oboru. (Levinson, 2011, str. 1) ieg sebelepsi komunikaci firmy se ale nemusi
projevit zajem o produktyi sluzby, novy marketing totiz neni vhodné aplikbvady na
vie. Rez&, 2010)

3.1 Jak web zn®nil marketing

Pred existenci webu &ua spol€nost podle Scotta (2008, str. 29) pouzé thoznosti, jak
na sebe strhnout pozornost;dbsi zaplatit drahou propagaci ve farmeklamy nebo se
dostat do hled&ad novingu ¢i redaktofi v médiich. S fichodem webu se ale pravidla
zmenila, doslo k pimému rozvijeni vztahse zakazniky za pomoci novych néjpagEcott,
2008, stranky 29-31) Rozvoj e-komet@apaal jiz v devadesatych letech, kdy byl posta-
ven na katalogovém modelu s velmi pohodinym objedném spojenym s Sirokou nabid-
kou a niz§imi cenami. Uz tehdy bylo podle Anders(@@l0, str. 48) jasné, zdjde jeSt
dal.

® Sluzba od spotmosti Google, ktera zobrazuje reklamu na relevahtafrankach (Google, 2012)
® Obchodni transakce realizované pomoci internetiaptic, © 2005-2012)
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Internet je vysoce propracovany systém, platformkterd umo#uje existenci www.
(Chan, Holznagel, & Krantz) Stighodem world wide webu se samotné lidstviaddo do
ery informaniho wku. (Janouch, 2010, str. 16) Web d&wnové moznosti k ziskani za-
kazniki zacilenych pomoci konkrétnich zprav s vyuzitimnzko naklad. (Scott, 2008,
str. 30) Umoznil zrdnu v interakci mezi sptgbitelem a firmami. Vytvidl novy model
komunikace, kde spisbitel reaguje, je v interakci a zaraveytvai viastni prosedi pro
jese vetsi interakci mezi prodejcem &imym spotebitelem. (Vysekalova, 2011, str. 70)
Swt se za pomoci internetu 2Zmil. Marketing na internetu zénil tradicni péistupy a

umoznil vyuzit obrovské moznosti, které interndbiméa (Janouch, 2010, str. 13)

Internet v sotasnosti hybe sfem. Hraje dnes tak vyznamnou roli, Ze mnoho fijgm
davno ve své marketingové strategii ngfos offline progtedim. (Janouch, 2010, str. 17)
Technologie se stala zabavnym, snadnymceamnym nastrojem proust spolénosti.
(Finklestein, 2010, str. 156) Internet poskytizpb, jak eliminovat fyzické bariéry ka-
mennych obchaid které neustale narazely na ekonomiku polic,&anand, otviraci do-
by ¢i pocasi. (Anderson, 2010, str. 50)

Podle Janoucha (2010, str. 15) jevad existence internetové marketingu snadny, ietern

tovy marketing je firozenym disledkem existence samotného internetu.

3.2 Online marketing

Nedilnou sowuasti marketingové komunikace je v 8asnosti online marketing. (Frey,
2008, str. 53) K jeho rozvoji velkoudmou grispél samotny internet, ktery se stahitelem
mnoha znin v celém s¥té. Marketing na internetu, jako cely komplex jedivgith ¢in-
nosti, umoznil pozinit tradicni pristupy marketingu a vyuzit nigberné mnozstvi moz-
nosti, které internet nabizi. (Janouch, 2010, &B8) HRichod World wide webu

v devadesatych letech vyraznymigpbem zasahl do firemni komunikace a drasticky sni-
Zil néklady. (Shih, 2010, str. 29) Stal séninou marketingovou zbrani k osloveni zakazni-
kt. (Levinson, 2011, str. 183)

Marketingové aktivity na webu se ve&srzantiuji na ziskavani novych zakazaik udr-
Zeni tch stavajicich. Be se tak progednictvim zvySovani navdtnosti webu a hodnoty
znaky pomoci webové reklamy, prezentace na sociélsitich a marketingu obsahu.

(market UP, 2012) Pro U&gh na internetu je vSeobecdopor@ovana nasledovatitkro-
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ky; provést analyzu kibvych slov, zvazit vyuZziti placené reklamy ve vyldea&ich a
socialnich médiich. (PROFIT system , 2012)

Mezi nefastji zminované dvody, pra& spole&nost potebuje online marketing, gatsku-
tecnost, ze 75% uzivatielinternetu VCR uskutéiiuje nakup produki ¢i sluzeb na webu.
Mezi dalSi fakta pét, Ze online marketing je jeden z nakladmejefektivigjSich zpgisohi
proniknuti a rozgeni trhu. To vi 9 z 10 firem, ktietimto zpisobem propaguji svoji spo-
le¢nost pra¢ na siti. Kvalitni online marketing totiz za&iuptistup mnoha nava&inika
potazmo novych klieidt (market UP, 2012) K velkému rozmachu internetuhdac i diky
prodeji chytrych mobilnich telefdns gipojenim k webu. Co se &g patu chytrych mo-
bilnich teleforti, otekava se tento rok poprvé ¥jihdch paet zd&izeni gevysujici pset

obyvatel, tzn. sedm miliard. (tos, 2012, str. 9)

Internet jako marketingovy prdstiek je také skidlym potencidlem pro samotny prode]
budovani zn&y. Diky snadnému gfeni, & uz samotné navdty webu ndkupu na zakla-
dé newsletteru, Ize docilit&si interaktivity, peswdcit o vyhodach poskytovanych vyrob-
ki a sluzeb a tim zajistit rychlejSi navratnost itegmarket UP, 2012) Pro samotny web
je dilezité, aby se vém zakaznici dokazali déb orientovat, nalézt odpédi na své otaz-
ky a vyeSit swij problém. (Kuch 2012, str. 140) Toho si bohuzel stale spoustarfir
neni v¥doma. Zamtuji se neustale na prvni pozice ve vyhledavaniolivikna samotny
obsah a napltéchto stranek. (Janouch, 2010, str. 13) Jsou tpmiei pra¥ informace,

které o spolénosti ve vyhledauich jsou, jez musi zaujmout. (PROFIT system , 2012)

3.3 Web 2.0

Pojmem web 2.0 je obvykle oztevana nova generace webovych sluzeb, ktera se vyzna
cuje presrgjSim cilenim zakaznik personalizovanym obsahem &Sifm zapojenim zakaz-
nika. (Frey, 2008, str. 61)

Web 2.0 popisuje trendy a cesty, kterymi se Waenosti web ubira. Rasem:
» Socialni média — lidé sdili informace a vyisjkomunity
* Wikis — pidavani a editovani obsahu webu
* Email, podcasting, RSS - Zma komunik&nich nastraj

» Socialni zalozkovani generovandiadné uzivatelem (Janouch, 2010, str. 31)
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Mezi hlavni znaky pat aktivni podileni se na obsahu webu zakaznikehw, jeteraktivni
chovani v podob diskuzi a chatu, népberné mnoZzstvi twci webu a vyuzivani social-
nich profii zakaznika. (Frey, 2008, str. 61)

3.3.1 Viralita

Podle Godina (2010, str. 42) je nabidka novéhouydg sluzbyi znatky, ndpad, ktery se
stane Usgsny tim, Ze se budeiii Tyto ndpady nazyva mysSlenkove viry.

Viralni marketing se do p@domi dostal jiz v roce 1998, kdy se diky svym miaimm
narokim na vysi rozpétu a jednoduchosti dostal do golmi vSech marketér (Frey,
2008, str. 69) Mezi zakladnirgele myslenkovych vir paki vétSinou lidé, odbornici, kié
tyto produktyci sluzby, se kterymi jsou spokojetiijsou z nich dokonce nadSeniiighezi
své fratelé a znamé. (Godin, 2010, str. 4Xe6i je b’ formou aktivnici pasivni. Zatim-
co pasivni forma obnaSi pouze pochvalu z Ust zdkazrez snahy ovlivnit chovani, aktiv-
ni forma se pokousi o zvySeni prodeje vyrobkrozSieni powdomi o znace pra¥ diky
snaze o ovliveni chovani. (Frey, 2008, str. 69) Glob&lusak podporuje jednotlivce
k predavani obchodnich &dni ostatnim osobam, coZz ma za nasledek expomeincia
umocrené Steni a nalkstani vlivu tohoto sgéeni. (Frey, 2008, str. 70) Dle Janoucha (2010,
str. 272) je ale tento pojem za¥addo nevhodnych oblasti, jeho &Spost je nésledn

nejista. Jeho nevyhodou je, Ze se neda naplanovat.

Stejre jako u marketingu vSeobegrn zde je nutné zacileni. Godin (2010, str. 4 ata-
cuje zangfit se na diti skupinu pomoci vytv@ni specifického mysSlenkoveho viru, ktery
tuto maloucast trhu zcela pohlti. Jedna se o jeden z neji€ich zpisohi, jak oslovit
zakazniky. Ta spobmost, ktera fijde s inteligentnim napadem, ktery vyvola zajend m
vysokou Sanci usp. (Scott, 2008, str. 115)

Virovy nebo viralni marketing je mnohdy nazyvarak¢ ,slovni gedavani informaci€i
Septanda. Aby se svévolnéesii uchytilo, je nutné vytvd takovy koncept, kteryijemce
nejenom oslovi, ale bude natolik zajimawytipny, Ze ho vzagti odeSlou svym znamym.
(Frey, 2008, str. 70)
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4 NOVE TRENDY

Marketing se vyviji v progedi, které nas obklopuje. Jeho vyvoj se neda lphedikovat,
nicmere jisté snery vycist lze. (Kislingerova & Novy, 2005, str. 129) Katlse nafiklad
domniva, Ze neptSi zneny nastaly v pechodu od stylu ,vyrob a prodej” k ,naslouchej a
reaguj“ spolén¢ se zamrenim na udrzeni zakaznikaephodu od vlastnictvi hmotnych
aktiv kvlastnictvi znéek, dialogu se zakazniky a individualnimu markeiting
(Kislingerova & Novy, 2005, str. 129)

Vzhledem k tomu, Ze je marketing mizou kazdé spalsti, k jeho spravnému vedeni je
nutné, aby se sdm majitel os¢kmaktivré Gcastnil ¢i podilel na jeho tvord (Finklestein,
2010, str. 12) To dosdcuje i Radim Jatura, majitel spokénosti Student Agency, ktery se
na tvorlg marketingovych akci pro spdleost sam aktivé podili. Z jeho pohledu neni
utraceni petz za drahé reklamni agentury nutné. Nikdy totiZznagizprodukt spoknosti
praw jako lidé uvnit firmy. (Kucha, 2012, str. 7)

K tomu, aby byla spotmost efektivni, je nutné si agomit, co funguje a co je naopak jiz
za zenitem. (Marketing Journal, 2011) Jen tak mdirowy celit dneSni rostouci homoge-
nizaci produki i obrovské konkurenci na trhu. (Kotler & Bes, lativni marketing, 2005,
str. 19) Marketing dnes musi hledat cestu mezibkem a spdebitelem tak, aby viozené
prostedky byly efektivni. (Jelly, 2012) Podle Lowellay@na ze spotsosti McKinsey
and Company je zapebi sodasré rist a existovat pod tlakem. (Bryan, Horn, & Smit,
2011) Zarovea musi kazda firma promyslet §vwztah se zakazniky. Pokud to nél
zanou ji zakaznici vnimat jako zastaralou. (Van dengB & Behrer, 2012, str. 12)

Stejre jako v roce 2011, tak i rok 2012 pokuge v posunu siru, jak spolénosti objevu;i
nove trhy a ziskavaji nové zakazniky. Tomasii&ed shrnul trendy pro rok 2012 do na-

sledujicich bod:

* Video — bude vice kladenithz na interaktivou
« Segmentace obsahu a remarketing

« Gamifikacé — hrygini lidi aktivngjsi a wrngjsi

" Metoda cileni internetové reklamy. Principem jertina uzivatele, ki¢jiz web navstivili, ale nic nekoupi-
li. Jedna se ,jppominaci kampi'. (MediaGuru, 2012)

& Marketingovy nastroj, Principem aplikovace hrywsab ¢i do mobilnich aplikaci s cilem zabavit uzivatele
(MediaGuru, 2012)
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» Propojeni placenych, vlasimych a ziskanych mec(Marketing Journal2011)
Podle webu Idealisti pdAtmezi @t nejzha¥jSich trend pro rok 2012

» Diskontni ekonomika a organizovany Sigdiite

* Virtualizace a digitalizace ztak

* Realtime marketin

* Znaky jako média a producenti obs:

* Scéné&e na nejistoti(Jelly, 2012)
Jak vypadaji ¢ekdvané trendy na paleskeého marketingového preest, ukazuje obrazek
nize.

Reklama na

. socialnich sitich
Mobilni web
. E-mailing

Multikanalovy marketing "

Content marketing > FuPinové slevy

(ohsahovy marketing)

) Lokadni sluiby
Video markeﬂng (Location Based Services)

SMS marketing N
Maobile commerce
Social CRM
Crowdsourcing & co-creation

Social commerce
Brand ]wmalis_,uf

!
»~/ Content f“'“{“E Ina:‘:’hwé aplikace
yd ! 8 Gamification {Ernndad Apps)

Lokslnf vyhledsvsni Sentofl fako

ilova sk Realtime marketing
(Local related search) cilova skupina

. RozEifena realita
.. S {Augmented reality)
Sémioticka analyza \

Neuromarketing

Obrazekl: Trendy weském marketingyJelly, 2012
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4.1 Nova komunikace

Nachazime se uprded inform&ni exploze. Podle pekumu spolénosti Intel se hem
jedné minuty odeSle na &g 200 milioni emaili, zobrazi se Sest miliGnvebovych stra-

nek, genese seih milibnu GB dat a stahne 47 tisic aplikaci. (8812, s. 9)

Je to prav sit www, ktera pinasSi informace z celého &a a umo#uje uzivatehm byt
neustale v kontaktu, jak s lidmi, tak i udalostmivBech kout swta. (Chan, Holznagel, &
Krantz, str. 1) Bzné komunikani prostedky prestavaji fungovat a obchodniégehi
pronikaji k zakaznikm stéle obtiZgi. (Godin, 2010, str. 23)

Komunikace je a byla vzdy kibva, & uz se jednéa o jakykoliv vztah. (Markert, 2012, str
56) Pro marketing se staladdivou slozkou celkay, neba@ slouZi k rychlejSi analyze uda-
ju o prodeji a ke zvySeni efektivity ostatnich mairkgdvych nastraj diky lepSi ngtitel-
nosti &inka. (Frey, 2008, str. 165)

Navazani dialogu se zdkaznikem nabraltichpdem masové vyroby na interzitdileZzi-
tosti. (Kucha, 2012, str. 71) Propagace produkieta z ustniho dopoteni k cilené re-
klame¢, za pomoci novych siti IzefgimySlenky obrovskou rychlosti. Jen staré metoisgy p
staly fungovat, nehib spotebitelé nemaji a neaijit mit ¢as, aby se dnovali reklang.
(Godin, 2010, str. 17) Klasicka reklama jiz v lilewevzbuzuje @véru, wtsSina z nich se
dokonce domniva, Ze neni pravdiva. CJéhkombinace jsou tedy nezbytnou nutnosti.
(Frey, 2008, str. 15)

Podle Kuch#& (2012, str. 65), autora knihy Medonosny marketjagrzzajemna komuni-
kace se souhlasem zékaznika lepSi nez jednostrgrstané sdleni. Namisto vytvieni
obsahu sé&leni pro masy je nezbytné seiitaorientovat na Uzkou cilovou skupinu. (Scott,
2008, str. 55) Vyrobeni produktu, jeho dostani deédomi lidi spolu s naslednym bom-
bardovanim publika uz ne vzdy z&em funguje. Pokud se neziska pozornost igtutele

a sowasre se nevzbudi jeho zajem, nebude Zadna kampé funkeni. (Van den Bergh &
Behrer, 2012, str. 12)

Mluvena reklama byla aigtane pro podnik vzdy uzited, ovSem dnes se tato konverzace
odehravéa online, kdy namisto dvou lidi mohou o &mmluvit tisice. (Scott, 2008, s. 15)
Globélni komunikani si€ vytvéejici virtualni prostor kni Zivotni styl zakaznika a séin
zasahuji do jeho spebniho a nakupniho chovani. (Vysekalova, 2011,68.Vznikaji

nove nastroje, které zakaznika provazeji po cetdwdjeho ziskanim gnaje. Marketin-
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gova komunikace se dikyippisobovanim seianim a paebam zakaznika stava za po-
moci selekce jesticinngjsi. (Frey, 2008, str. 165)

4.2 Zakaznik

Bill Gates kdysitekl, Ze nespokojeny zékaznik je tim nejlepSim znoyedoucim k pou-
¢eni se z chyb. (Kucha2012, str. 47) Zakaznik je v s@snosti skutnym viadcem trhu,
ma velkou moznost vyou je ¢im dal tim vice narn¢jSi. (Vysekalova, 2011, str. 13)
Marketé&i se neustale musitippisobovat zranam chovani sptebitele, kterymi reaguje
na znény Zivotniho stylu. Jsou vtarejSi a o svych nakupech &fitrozhodovat sami.
(Frey, 2008, str. 168) Nakupuji ze dvotvddi. Bud’ se jedna o nakup impulzivni, pro
okamzitou spdtbu, nebo v ramci uspokojeni svychipbtv budoucnu. (Du Plessis, 2011,
str. 26) Zakaznik a spebitel je ovliviovan nabidkou a vzép na r&j pusobi. Nejedna se
o0 pouhou primitivni pdebu, tento vztah vytwvéji duSevni vlastnosti spgebitele, jeho
Zivotni zkuSenosti ifjsobeni okoli. (Vysekalova, 2011, str. 13)

V sowasnosti jsou zakaznici znali technik, které spadsti pouzivaji ke zvySeni prodej
Rozhodnuti zédkaznika o prodeji pochazi od jeji¢atgd a znamych. (Healey, 2008, str.
123) Pro spoknost je uéujici porozundni zdkaznikovi, kteréfpctilo i jakékoliv nadije

v samovolny prodej za pomoci pouze médittechnologii. (Van den Bergh & Behrer,
2012, str. 12)

Dulezitym faktorem, ktery hraje v rozhodovani o nakupli, je misto prodeje. To se snazi
vyvolavat poStovni emoce v zdkaznikovi a podnititke koupi. Podle dlouhodobého vy-
zkumu postaj ceského zakaznika k rekl@nzistavd misto prodeje jednim z mala mist,

kde neni zakaznik reklamowgsycen a znechucen. (Vysekalova, 2011, str. 59)

4.3 Marketing znackovych sluzeb

Tajemstvim vytvéeni zisku v mnoha spaleostech je zn&ka. Pro firmu je sedobodem
jejiho Zivota, kdy smyslem je vybudovani dobré pezna trhu za pomoci ziskaniizne
zakazniki. (Olins, 2003, str. 9) Zr&u dnes MZe mit vSechno,tauz se jedna o vyrobek,
sluzbu, mistai lidi. (Healey, 2008, str. 6) Dokonce i sama origane se mize stat zn&
kou. (Van den Bergh & Behrer, 2012, str. 13)

Znxka je Zetelnym a jednozraym projevem nasi doby. V dneSnim fefgedném sité

predstavuji srozumitelnost, jistotu a spolehlivogtjre jako ukité postaveni, tedy vSe, co
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¢lovéku pomaha P vymezovani sebe samotného. #ka predstavuji identitu. (Olins,
2003, str. 28) Zakaznik si za pomoci &avytvai vliastni pocit, co se &g obsahu a vy-

Znamu, zaroveje ovliviiovan vice, nez si santipousti. (Healey, 2008, str. 6)

Kdysi davno se zré&y pouzivaly pro ob§ejné vyrobky v domacnosti, z&iaa byla symbo-
lem jakési stélosti. Image ztley udrZzovala a podporovala samotny produkt. Dnegksn
povysily. Funkini charakteristika je povazovana za sarepaost, zakaznikignesl image

znaky na sebe, image ztky je jeho vlastni imagi. (Olins, 2003, str. 16)

Hlavnim ¢initelem, ktery rozviji znéku, jsou tedy lidé, ki@ tento vyrobeki sluzbu znaji
a pouzivaji. Jejich nasledny vliv je s kazdym jejsztlenim &tSi nez veSkeré snahy, které
sama spokaost pro produkt vynalozi. (Van den Bergh & Beh2912, s. 12) Znky a
jejich budovani jiz dalece ipkrctil jejich samotny komemi pavod, jejich dopad
z kulturniho a spolenského hlediska je prakticky negitelny. (Olins, 2003, s. 14)
Branding pomaha: - posilit dobrou pést

- zvysit loajalitu

- zajistit kvalitu

- zvysSit vnimani hodnoty, aby produki gtejné ce#é dosahl vyssich prodej

- ujistit zakaznika, Ze vstupem do tohotcstavvyznava stejné hodnoty (Healey,

2008, str. 10)

Mezi pst Us@snych atribul, které musi zngka mit, pati podle posledniho pzkumu mo-

del vlivu zngky CRUSH. Jedné se o gieini pismena ¢i anglickych slov:

» Coolness — byt cool

* Realness — opravdovost

e Uniqueness — jedigaost

» Self-identification — ztotozini se se zr&kou

* Hapiness — 86ti (Van den Bergh & Behrer, 2012, str. 16)

Zatimco tradini marketing vyrobk zavisel na porozuémi zakaznikm a na citu pro to, co
lidé chgji vlastnit a co jsou ochotni si koupit, marketamgpekovych sluzeb se snaZfimét

° Atributy produktu, které zanechavaji v mysli zahéa trvalou hodnotu (Healey, 2008, str. 8)
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zanestnance, aby zgku milovali a stali jejim zosok#mim. Budoucnost je v ovladnuti

sitového marketingu a zapojeni ek do oblasti zabavy a her. (Healey, 2008, str. 66)

4.4 Hodnotovy marketing

Koncept, ktery dovoli firmadm dostat se za hranrediniho marketingu, je marketing
hodnotovy, ktery je zaloZen na konceptu Sirokéhiwari obchodni strategie pomoci zis-
kavani kltovych faktofi usgchu, kdy zapojuje zakaznikygs veSkeré spektrutinnosti,
od rozvoje znéky produktu az po ziskavani udaja zaklad prizkumi. (Kashani, 2007,
str. 32)

Marketing tvorby hodnoty pro zdkaznika se pomaluzékladniho marketingového kon-
ceptu ,zjistit co zakaznik chce” po ,vyrobit to pngj* pies orientaci na zakaznika a mar-
ketingtizeny zakazniky. (VSetka, 2009) Lze ho aplikovat po lehké Upfamarketingove-
ho pistupu, jeho satésti je mapovani odwi, pochopeni zakaznika, shrorda¥ani za-
kaznickych zkuSenosti pro lepSi pochopeni a poréatimd\étvi, vyvoj hodnotovych na-
vrha strategické hodnoty a strategické prodavani, kiade odrazet zakaznikovi strategic-

ké pozadavky afani. (Kashani, 2007, stranky 25-27)
Proces poskytovani hodnoty se skladazeasti:

* Volba hodnoty — segmentace, zgeni a positioning
* Poskytnuti hodnoty — rozhodnuti o distribuci a @mnayrobku
* Sclovani hodnoty — sila osobniho prodeje (M3eti 2009)

4.5 Socialni CRM

Je vSeobeanzndmo, Ze udrzeni zakaznika je kghnez jeho ziskani. (Kucha&012, str.
88) CRM je proces, kteryifzptsobuje produkty a marketingovy mix zakaZmikza po-
moci vhodnych nastrdj pricemz dochazi ke shromdidvani dat, k jejich identifikaci, in-
tegraci a analyze. Bez analyzy neni totiz mozngtigjijak zékaznici vnimaji samotnou
hodnotu produktu. (Janouch, 2010, str. 19)

Na trhu CRM se v posledni ddlmbjevuje novy pojem; jednéd se o socialni CRM, éter
definuje vztah mezi zakaznikem a &kau. (Jelly, 2012) Vznika jako kombinace oblasti
z webu 2.0 a klasického CRM nebiilieni vztahu se zakazniky. (V&&t, 2011)

Podle Greenberga by se SCRM dalo ¢#n@mko zapojeni informéich technologii do

vztahu znéka — zakaznik, kde pré&wdominantni zakaznik spgebitel udava sir. (Jelly,
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2012) Rozdil oproti klasickému CRM je v tom, Zeimeto CRM udrZuje data o zakazni-
cich samotna spalaost, u socidlniho CRM jsou data aktualizovana i@adna samot-
nymi zakazniky, ktd na sebe na svych blozi¢hprofilech na socialnich sitich prozradi
spoustu informaci, které spofesti nasled& vyuziji pro snazsi pochopeni jejich chovani.
(VSeticka, 2011) Integrace SCRM do socialnich siti umspoig€nostem i [épe monitoro-
vat zminky o samotnych zé&kach. (Jelly, 2012) Reédrse tedy dogdi, co si tato komunita
mysli o konkrétnich zré&ach, produktech a sluzbach. (V8kd, 2011)

Rozsfeni a ¥tSi implementace CRM mezi zakazniky ma za nasledaksi vybudovani

loajalni zakaznické béaze. (Jelly, 2012)

4.6 Emailovy marketing

Emailovy marketing pat mezi dnes jiz tradni komunik&ni kanal pimého marketingu.
(2008, str. 85) Podle Janoucha (2010, str. 279) gionym marketingem vSechrynnos-
ti, kde komunikace probiha meziawa &astniky a osloveny ma dostéatg prostor pro
okamzitou zptnou vazbu. Mezi nejvyuzivégsi formy direct marketingu piat krome

emailu také webové stranky, SMBonline inzerat.

Emailovy marketing aneb rozesilani obchodnicklesd pomoci emailu p&t mezi velmi
acinné formy. Po fekonani iznych technickych a pravnictrgkdzek se otevira prostor
pro uskuténéni obchodu a vybudovani vztahu se zakaznikem. (&n®010, str. 279)
Email s obchodnim stenim je pro spoknost Filezitosti k dosazenifppmu a moznost pro
jeji rast. (Finklestein, 2010, str. 177)

PrestoZe je v mnoha firméach tato forma komunikéasto podciovana, stale p#tmezi
nejeinngjsi formy, nebd pravidelné posilani emailidem, kt&i k této¢innosti dali sou-
hlas, mize u vy3$iho procenta zakazhilyustit v opakovany nakup. U&nost email

marketingu se udava az v desitkach procent. (Jan@04.0, str. 280)

Tento silny komunikéni néstroj vylepSuje a udrZuje vztahy se zakazaikyestoji flis
asili. Za pomoci automatického rozesilani a segatenize daleko lépe zacilit a sledovat
chovani zakaznik Na zaklad statistickych vystufp pak vznikaji jest Gcinn¢jSi marketin-
gové kampa# (kch, 2012)

Za pomoci emailu Ize nejen nabizet své vyrobkyuzlsl, ale také budovat dlouhodobé
vztahy se svymi zéakazniky. (Janouch, 2010, str) 2@ dokazuje i stoupajici tendence

vyuZzivani email marketingu. Jeho implementace dtfg@ marketingovych aktivit fina-
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Si kvalitni a efektivni komunikaci se zakaznikycl{k2012) Pro spot@ost je to zdroj cen-
nych nangtt a gipominek ze strany zakaziiikktery znamena posilani obchodnichiedi

na zaklad zadosti zakaznika. (Janouch, 2010, str. 286)

Podle ptizkumu spolénosti Strongmail, ktera se specializuje na interet komunikaci,
vyplyva, Ze se i v letoSnim roce bude nadéle rervfjvestovani do email marketingu.
Jeho propojeni se socialnimiésiti prispeje k jeho zkvalitini, neb@ za pomoci integrace
dat o zakaznicich lIze lépe zacilit a personalizamthodni séleni spolu s vylepSenim
medialniho obrazu a image sp#iesti v dalSichiznych marketingovych kanalech. (kch,
2012)

4.7 Socialni marketing

M¢éreni Uusgchu probihalo jest donedavna pomoci pu inzerci a PRElanki spolu

s mnozstvim oslovenych z&kazhika veletrzich; saiasnost je zcela ve znameni social-
nich médii. (Sterne, 2011, str. 9) Diky infokman technologiim se socialni &gtaly vSe-
obecnou komunikani platformou. (Bedna 2011, str. 7)

Socialni si jsou trendovou zalezitosti, pomoci kterych se pémlaéco, co nemdlo ve
swté informanich technologii obdoby. Diky zciviéni IT a roz&eni mobilniho internetu
se staly nezbytnou s&dsti marketingové komunikace. (Be#in2011, str. 7) Je to velmi
mocny druh marketingového kanalu. (Shih, 2010, $%). Zakaznici znali vSech st@as-
nych technik se ke koupi odhodlaji na zaklddporueni atel¢i kolegi. Spousta marke-
téni proto povzbuzuje progdnictvim socialnich siti k tomu, aby zakaznicsegmi prate-

li o produktech diskutovali. (Healey, 2008, str212

Socialni si& poskytuji kazdému,tauz se jedna o B2B spdaleostci univerzitu nebo cirkev,
obrovskou pilezitost spojit se s lidmi naprosto odliSnymigpbem. (Sterne, 2011, str. 9)
Principem marketingu na socialnich sitich je tzin W win gristup, ktery peSel od ko-
merni komunikace i do oblasti neziskové. (Frey, 2018,172)

Podle zamsieni se socialni médigeni na
e Socialni si
» Business sét
» Socialni zalohovaci systéemy
» Stranky hlasujici o kvalitobsahu

o Zpravy (Vysekalova, 2011, str. 71)
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Podle marketingové strategie se socialni mééliana

» Socialni si¢ (Facebook, MySpace)

* Blogy, videoblogy, mikrology (Twitter)

» Diskusni fora

*  QG&A portaly (Digg, Delicious, Jagg)

» Sdilend multimédia (Youtube, Flicker)

* Virtualni sty (Second Life, The Sims) (Vysekalova, 2011, B2).

Podle Vojtcha Bednge (2011, str. 12), je zakladni funkci socialnidchsitah mezi uziva-
teli, coz z nich zarovedéla zcela nové médium. Jde o vyiadi, Zze dva uzivatelé stejné
sit cheji vzajemre komunikovat a sdilet své zamy. Pro $pbhi a nakupni chovani je
dulezitd obousrérnost davajici odezvu a &@pou vazbu firmy na poZzadavky &pi zdkaz-
nika. Restoze socialni sinejsou mistem, kde k ndkupu dochazi, jedna sesi@t kde je

potencialniho zakaznika mozné ovlivnit. (Vysekal@@l1, str. 71)

Jim Sterne, zakladatel Web Analytic Associatiorgywa socialnimi meédii vSe, co umoz-
nuje komukoliv komunikovat s kymkoliv, tedy jakystivatelem vygenerovany obsah, jez
distribuuje pomoci snadno dostupnych internetouyastrofi. (2011, str. 17) Podle Bedna-
fe (2011, str. 7) vSak neexistuje jednotna efektkarhunikace, je na kazdé spatesti,
aby zjistila, na co jeji zakaznici slysi a reagdi§inRezab ze spotmosti Socialbakers za-
stava nazor, Ze komunik@i strategii nap na socialnich sitich by dla spol€nost z&it
piipravovat, az dosahne ¢a 3,5 az 10 000 fanou§kNez se k takovému mnozstvi fa-

nouski spole&nost dostane, jédba je aktivovat. (Marketing Journal, 2011)

Podle nejno¥jSich studii Burson-Marsteller Global Social Me@aeck-up 2012 ovladly
socialni si& uz i nadnarodni spalrosti. Firemni Get zde vlastni uz 87%dhto firem,
narist byl zaznamenan i v uzivani video kanalu YouTuoe, se aktivitaéchto uZivatel
zvySila 0 40%. V pé&tu diskuzi o &chto korporacich wtzi Twitter, nadnarodni spaleosti
zde byly khem jednoho &sice zmigny 10 400 132 krat. (red, 2012)

Pres vSechny tyto obrovskisla se ale na trhu nachazeji marketéeti se domnivaji, Ze
S postupentasu z&ind byt socidlni marketingim dal tim vice zmatay. Podle jejich
nézoru se lidé i samotné spaiesti [restavaji v jednotlivych kategoriich sociélnich nmigdi

blozich, sdilejicich stranek a samotnych siticardaavat. (Minato, 2012)
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4.8 Socialni sit

Socialni sk jsou mista, kde se lidé setkavaji a vity@asi okruhy svych fatel a znamych.
(Janouch, 2010, str. 223) Zakladnim mechanismeohjajngovani je vztah mezi uzivate-
li. (Bedn&, 2011, str. 12) Jedné se jeden z nejvyrazjsich sociokulturnich fenom#n
tohoto desetileti.“(Shih, 2010, str. 57) Za pomoci sociélnich sié jpropagovat své vy-
robky a sluzby, efektivh Siiit zpravy a obchodni steni a ziskavat tak svétipnivce.
(Kucha, 2012, str. 147)

Mezi nejvice rozgené socialni sitpati sit osobni. Tim nevyznamdjim je Facebook,
ktery pivodre vznikl jako komunik&ni platforma pro Harvardské studenty. (Janouch,
2010, str. 223) Kombinuje v sélrelouiadu komunikanich prvki, od sdileni textovych
zprav, status ostatnich uzivatél pres sdileni odkdzaz po posilani soukromych zprév
komunikaci v redlnéntase. (Bednia 2011, str. 11) Komunikace préstinictvim sociél-
nich siti je zcela kibva, neb6 pomoci integrace zakaznikovych narzatehtuje marketé-
ram prizptsobeni produki a sluzeb co nejvice jehd@gmnim. (Janouch, 2010, stranky 224-
225)

Mike Lewis, odbornik na marketing v socialnichdita viceprezident spaleosti Aware-
ness Networks, radi &mat na socialnich sitich nejprve jednoduse. Nansbi®gu umistil

¢tyii zakladni body, kterych by se¢hrmarketér pi vstupu na trh drzet. Jde o:

» Identifikace citi — mely by byt netitelné a realné
* Nalezeni poslucli a publika pomoci vhodné &ipotazmo fijemai scEleni
* Nastaveni indikatdrvykonu -¢iselné vyjageni dosazeného cile

* Planovani zdrdgj pro snadné sg@ani navratnosti projektu (Falls, 2011)

Klicem k Uspchu je bezesporuiiprava. lhned na zatku by proto il byt stanoven zjp
sob profilovani, ¢etnost jednotlivych fispivki, meze jejich formélnosti spolu

s definovanim jejich povahy a vymezeni cilové shyp{Kuchd, 2012, str. 147)

4.8.1 Marketing na socialnich sitich

V souwiasnosti je fimo obligétni, aby se marketingovy pracovnik kagpél&nosti pohy-
boval gesreé tam, kde je zakaznik. (Shih, 2010, s. 95) Tim enfsisou v so&asnosti soci-
alni sit. (Shih, 2010, str. 95) Zde za pomoci fiegeho zjisobu ovliviovani zakaznil,
které obnasi opusiti od starych mysSlenek a vzérchovani, dochazi ke specialnimuizp

sobu sdleni a vytvdeni hodnoty pro zakaznika. (Janouch, 2010, stn 219
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aspesSny bez konkrétniho vyteni cili. Jim Sterne (2011, str. 45) proto radi postupeeat
¢tyfech krocich, od ziskani pozornosti zakaznikespgeho oblibeni produktu Kipéni

k reakci s cilem feswdcit ho k nasledné koupi. Jde o &mi naslouchani trhu, namlouvani
publika za pomoci Sirokého vyuziti nastr@ jejich nasledné posuzovani a vyhodnocova-
ni. (Janouch, 2010, str. 219)

Vybudovani vztahu se socialnimi médii vnasi do &odno marketingu novy pojem. Tim
je Return on Relationship (ROR), ktery na rozdilnédratnosti investic ROl & hodno-
tu vztahu, kterd bude s postupéasu naiistat spolu s loajalitou a dop@enimi. Lze toho
docilit za pomoci budovaniasiéry, autenttnosti a skutéeného patelstvi se zakaznikem.
(Rubin, 2012)

4.9 Blogy

Pojem Blog vznikl ze slova webovy zaznamnik, v afigk web log, a znamena pravidel-
né zvéejnovani gispsvku na utité strance. (Janouch, 2010, str. 225) Blog uimgsvym
uzivateiim vypoustt do swta své mySlenky a dosahovattupe vazby. (Scott, 2008, str.
65) Jsou to vlasthwebové stranky, na kterych se Emjguji bloggerovi® myslenky od
nejnowjSich po nejstarsi. (Levinson, 2011, str. 188) dkgai nazoru je pomoci blogu
velmi snadné. Nieni usgsnosti ma tkolik aspekii; na jedné stranjsou to ispevky a
¢lanky blogujicich spolaosti, na té druhé stoji zakaznici,tktea pomoci svychijspevka
sdili svij ndzor na produkt dané sp&hesti. (Sterne, 2011, str. 18)

Blog davé spoknostem moznost, jakist a sledovat nazory vSech zakaznikdsleda na
n¢ reagovat a vytw&t a publikovat své vlastilanky. (Scott, 2008, str. 71)iRos se na-
sledré méti pomoci popularity stranek, na které lidé odkazgimoci zji§ovani slov, kte-

ré hledaji a podléasu, ktery na blogu stravi. (Janouch, 2010, s8) 22

Podle ptizkumu spolénosti Technorati je na webu v s@asnosti 133 miliof blogi, ak-
tivni je vSak pouze polovina. S tvaid snad jen tisice bldg kterééte Gctyhodnych 346
milionu lidi. Mezi nejrozSiergjSi formy pati blogy B2C, model B2B seihiS nevyuZziva.
(Janouch, 2010, stranky 225-226)

19 Autor prispsvkii na blogu
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4.10Word of mouth marketing

Word of mouth marketing oztaje v geneseném slova smyslu proces Septandy. (Bedna
2011, str. 21) Samotna asociace Word of mouth niade (WOMMA) definuje tento
pojem jako: Pavani lidem dvod bavit se o vaSich produktech a usfadt konverzaci.”
(Janouch, 2010, str. 272)

Technika hlasitého vychvalovani prodiulgamotnou spotmosti jiz gestala na zakazniky
fungovat, ti se @ chji na pibézich spolénosti, jejich produktech a sluzbach spolupodi-
let. (Van den Bergh & Behrer, 2012, str. 53) K todachazi za pomoci socialnich médii,
na kterych virala Siti informace o svych zkuSenostech. (Janouch, 20d® &) Tyto ko-
ment&e dophujici informace o vyrobcich, spolu s jejich udavardo kontextu s jinymi,

samotny vyznam informaci postupmeni. (Bedné, 2011, str. 21)

4.11 Guerilla marketing

Marketing je podle Levinsona (2011, str. 5) kazdntiakt, ktery ma spod@ost ve vijSim
swté. Domniva se, Ze vysoka investice geneni nutna, to co je skdte dulezité je vy-
tvareni marketingovychifiezitosti.

Guerilla marketing vznikl v minulosti jako vysledé&bonkuregniho boje, v sotasnosti je
hojn¢ spojovan s novymi technologiemi a moznostmi korkace. Podobhjako u virové-
ho marketingu je typickou vlastnosti minimum vyria@oych nakladl a €sné potirani hra-
nice legalnosti. (Frey, 2008, str. 45) Podle Ku#eh@012, str. 7) je zakladem dobré a kva-
litni propagace kazdé firmy odvaha liSit se od tostd, kdy za pouZiti selského rozumu a

davery v intuici dochazi k rozhodnuti, jakym grem se odebrat.

Stavebnim kamenem je za&fani se na zakaznika a usilovani o dosazeni kéniancili

za pomoci vyuZziti nekonveénich prostedka. (Levinson, 2011, stranky 5-6)

Mezi nefastjSi a mnohdy osudové chyby, které spgalesti claji je, Ze utraceji penize a
délaji v marketingu ¥ci, které jim nefinasi ani zakazniky, ani nové obchody. Jednou
z takovych chyb je propagace bez odezvy, v postbdietech se mezi tyto marketingové
nastroje dostaly i letaky a inzeraty s produktylsfmsti. Zakaznici jsowmito nabidkami
presyceni. (Kuchig 2012, str. 14) Qfi zde plati, Ze tradni formy jiz prestaly fungovat a

je n&ase, aby se spdieosti poohlédli po kreatijSich, efektivijSich, levrgjSich a hlav-

n¢ funkénich nastrojich, jak jinak nez za pomoci novychetogii.
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5 PREDSTAVEN|I SPOLECNOSTI

Spoleénost MEGACOMP CZ s.r.o. se zabyva kompletni dodavgasitatovych sestav,
prodejem notebodk tableti a komponerit Krom¢ prodeje nabizi iidruzené poraden-
stvi, instalace a kompletni servis. Za 16 let svpisobeni se koncept firmy neznil,
stéle usiluje o nabizenidh nejkvalitrgjSich sluZzeb v oblasti IT, od prodeje koncovym uZi-
vatelim a firmam, pes poradenstvi a servis. V gagnosti prodejna sidli v samotném srdci
Uherského Hradigtna Marianském nagsti.

V minulosti, cca do roku 2000 byla provozovna kpdsici na jiné adrese,&tovani a na-
sledna zmina prokghla za delem sthovani se z patrovych prostor diizemnich. Prodej-
na v @izemi byla vyhodnocena jako vhagii a atraktivejSi z hlediska jeji dostupnosti

zakaznikm.

Spoleénost MEGACOMP CZ s.r.0. byla zaloZena v roce 139@ce 2001 jeji vedeniig-
vzal tehdejsi zagstnanec, dnedni vlastnik a jednatel spadsti Marek Smida. Spolu
s nim odkoupil podil spoteosti i Josef Smida; firma je tedy od roku 208t

v rodinném vlastnictvi.

MEGACOMP CZ

Obrézek 2: Logo spoateosti (Megacomp CZ, 2011)

Za dobu 16 let se situace v maloobchodnim prodegi dn¢nila. Silny vliv na situaci @
nastup internetového prodeje, kterytlprodejni marze sénem dofi, zatimco naklady na
provoz, energie najem i pozadavky zstnand neustéle rostou. Dr&éi je i konkurence,
které je v samotném regionu nezdrawnoho. Jako mala speéleostéitajici 4 zanistnance
je neustale nucendipptisobovat se zgmam na trhu a pruZmreagovat nafani zakaznik.

V souwasnosti se spataost potyka s poklesem protegvych vyrobk a sluzeb. Nakolik
toho Ize zminit za pomoci novych marketingovych tréndude zpracovano v zé&ecné

Casti této préace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

6 PRODEJ

S nastupem internetu a neustalym zlepSovanim skubalbidky konkurence se spaoiest
vydala cestou zastiti se pod silného partnera, ktergtr@g na zaklad prodeji a loajality

ze strany spotmosti, nabizi silny propracovany marketing.

StZejnicinnosti spolénosti je prodej pé&itact, notebook, netbook, LCD, tiskaren, péi-
tacovych komponent aifslusenstvi. V nabidce je ngberné mnozstvi ztek. Mezi sg-
Zejni znaky, které spolénost dodava, pitznaky Asus a LYNX. V piibéhu roku 2012
se spolénost Megacomp CZ tadila do prodejni sftComfor.

6.1 Zastoupené znaky

6.1.1 ASUS

Tchajwansky pimysl vypa@etni techniky zaziva v posledni dobeuwiitelny boom. Spo-
le¢nost ASUS se jakodastnik tohoto dramatickéhdistu Ehem reékolika let rozrostla

z malého vyrobce zakladnich desek az fsapi technologickou spaleost zanistnavajici
pies 11 000 zawstnan@ po celém s§té. Mezi produkty, které spataost vyrabi, pat
pocitatové komponenty, periferni #aeni, notebooky, tablety, servery a smartphony. Vi
v technologiich. JIméno spéteosti je synonymem proidce digitalnich technologii v nové
ére. (©ASUSTeK Computer, 2012)

Spole&nost MEGACOMP CZ se v minulosti rozhodla pro stgiteastitni se znakou,
neba’ véri, Ze silny partner v podékteského zastoupeni této spwlesti inese spolke
nosti silnou podporu v podslvelkého partnera nabizejiciho nejenomégkprodukt Spé-

kové kvality, ale také skdou podporu ve forpropagace prodeje.

Za dobré prodeje byla spoteost v roce 2011 ¥azena meziigdvadci prodejny Asus,
jejich patet vCR se pohybuje zhruba kolem 4. Tento prestizni pgsés| spolénost mezi
prestizni megalomanské prodejce w§gini techniky VCR. Odrénou jsou nakupy speci-
alnich modael, dostupnych pouze pt@st trhu, spokné se specialni cenovou politikou

uréenou pro tut@ast vyznamnych distributr

Na zaklad tendence k prodeji produkiznaky Asus byl spolénosti MEGACOMP CZ

s.r.o. vytvden i specialni e-shop,z&njici se na samostatny prodej produtéto zn&ky.
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Dol Jak objednat? Servis a podpora Splatkovy prodej Kontakt
Vyhledavani zboZi Zde sa nachizte: { Domd Milj idet
-
e SUsS Emai:
Heslo:
> Notebooky =
¥ Netbooky [ zapamatovat si pihiazent

> Eee BOX - Uspornd PC Zaregistrovat se
» Zapomenuté heslo
* Eee TOP - ispomna PC v LCD

ASLIS ZENBOOK™ i
> Tablety Eee Pad ASUS ZENBOOK Novinky
Véfite na lasku na prvni pohled?
* Barebone PC E-mail:
» Zakladni desky Culef
* ASUS piisluSenstvi abidka Plati do vyprodsni zéscb.
> Grafické karty  vie i
ASUS N53TA-V2G-SX062V - AMD A4-
> Monitory - LCD 3300M@1.9GHz, 15.6" LED HD, ATI 6650, 2P ASUS ASZDE-EXI74V -
4GB, 640GB, DVD, WiFi, BT, W7 Prem 64-bit @ Athlon I P360@2.3
y GHz, 15,67, ATLHD
? Multimedia 5470, 4GE, 840G, ET,
Cena bez DPH: 10.871KE ovo, wWiE W7
> St Cena=DPH: 13.045 K& Premium 64-bit
9.990 KE*
* Dptické mechaniky ASUS U33IC-RIZIEV-5
=I! - 5-480MB2.66GHz,

13,3 LED HD, nv310M,
4GB, B40GE, WiF, BT,
W7 Premium 64-bit

* Software 12.990 K&+

» Rozdifeni ziruky k PC/NB/PDA

Obrazek 3: E-shop s produkty Asus (Megacomp CZ2p01

Spole&nost Asus jako vyznamny &ovy vyrobce IT si je ¥dom sily motivace a hmotné
stimulace. Pro své vyznamné prodejce kaztlarachysta specialni bonusy a ogmy
v podolg teambuildingovych akci a s@ii. Za své dobré prodejni vysledky se spobest
Megacomp CZd&chto akci kaZzdorné Ucastni.

6.1.2 LYNX

LYNX je tradi¢ni cesky vyrobce p&tact a servek. Od samotného gatku v roce 2000 se
tato znaéka vypracovala na nejtsiho prodejce osobnich @taci v Ceské Republice. Po-
itace této znéky jsou symbolenteské kvality, usnadlji svym uzivateim praci a zvySuji
pozitek ze hry. (eD"System Czech, 2011)

Pctitace jsou vyrabny z kvalitnich komponent, které jsou zarukou furggdm celou dobu
moralni zivotnosti PC. Ritace jsou statny na deskach zky Asus a MSI, stejné zta
kové spolénosti Spékové kvality dodavaji toéthto sestav i grafické karty. VeSkeré kom-
ponenty jsou vybirany na zakkadlouhodobych zkuSenosti. Spitest nabizi i kompletni
feSeni, krord na miru konfigurovanych PC sestav je v nabidc& jddphkové zbozZi

v podol& nezbytnych PC periferii. (eD"System Czech, 2011)
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Obrazek 4: Pétacova sestava LYNX (eD’System Czech, 2011)

6.1.3 COMFOR

Spole&nost Comfor je maloobchodnit'gprodejen, ktera néeském trhu fisobi jiz od roku
1992. Prodejny jsou k nalezeni ve v3edstechei vyznamnych nakupnich centrecltR.
Celkem jde o 180 prodejnich mist, kde jsou k digpaz/Skoleni prodejci poskytujici pro-

fesionalni sluzby vysokeé kvality. (Comfor, 2011)

Kromé¢ znakovych prodejen Comfor nabizi sp&h@st i moznost spoluprace ve farm
partnerstvi a Affiliate programu. Ten funguje nanpipu umisténi reklamnich bannér
Comfor na webové stranky potencionalniho partni€eady zakaznik, ktery na web Com-
for preSel na zakladbannerwi odkazu na webu partneraijmese spolénosti odnénu ve

vySi ukitého procenta z hodnoty zakoupeného zbozi. (Cqrafiirl)

€ COMFOR

Obrazek 5: Logo Comfor (Comfor, 2011)

Klasické partnerstvi, které z maloobchodnildla pob@&ku této si¢ a odlErni misto, se-
bou @inasi nespéet vyhod. Comfor na svém e-shopuat partnera do nabidky ctth
nych mist, zdkaznik z regionu si tedy v okamzikkatweni nakupu voli toto misto pro
vyzvednuti. Marketingova podpora je poskytovandoren¢ letdki s vybranymi aknimi
produkty pro jednotlivé gsice, dale plakats vybranymi trhaky, webové bannetiyslidy

a videa podporujici prodejahto vybranych artikl. Sowasti a samadzjmosti jsou vysoké
marze. Prozatimnfisla po dvou résicich ukazuji na tuto volbu partnera jako spraynou
doSlo ke zvySeni prodejkteré Ize vzhledem k obdobi této udalosti jedada® pritadit.
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6.2 Prodejna

Spol&nost Megacomp CZ ddb vi, Ze nejen vySkoleny profesionalni personal,i ahisto
prodeje se velkou #&nou podili na uskut@énych prodejich. Tento fakt si gluvédomuiji i
samotni vyrobci znkovych komponent, kié védi, Ze je to pravprodejce, jehoifistup a
prostedi, které dostane $govy produkt ke koncovému sgebiteli. Propagéni materialy

spolu s vybavenim jsou proto nedilnou &&sii prodejni podpory maloobchodinik

F

Obrazek 6: Prodejna Megacomp CZ (Megacomp CZ, 2012)

6.3 Poskytované sluzby

6.3.1 Servis

Mezi stZejni dophkové sluzby, které spalaost MEGACOMP CZ s.r.0. nabizi svym za-
kaznikim, pati servis vypdetni techniky, od zakladni instalace ogeiao systému a
softwaru, reinstalace, az po detekce vadnyckiauHW ¢etre navrhi a vymeny. Posky-
tovany servis je realizovan na provozéyvmimo to ovSem spateost nabizi i servis
v mist zékaznika. V fipact potreby a v ramci operativniho jednani byla zavedesiaz-

ba vzdalené pomoci pteSeni jednoduchych softwarovych poruch u zakaznika.
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6.3.2 Tvorba webu a poradenstvi

Mezi dalSi sluzby, které spdleost nabizi, pat tvorba webovych stranek dle konkrétnich
poZzadavk klienta. Textova napl spole&n¢ s grafickym rozhranim a celkovym designem

jsou pibézre konzultovany a dotovany gesré dle poZzadavik zadavatele.

V rdmci vylepSovani vztahse zakazniky realizuje spotest poradenstvitaiz osobni na
prodejrg ¢i po telefonu. Poradenstvi je vnimano jako bonussivaba a p& o zakaznika

v ramci prodeje i mimo ni. Séasré je bonusovou sluzbou k realizovanym servisnim za-
kazkam, je provatha zcela zdarma, logicky Usti v navrhy a dopeni pro uskut@&néni

dalSiho prodeje.

6.4 Analyza sowasného internetového prodeje

Souwasny trend internetového prodeje gtd\prodejam dvere dokdan. UZ nejsou vazani
pouze na regiondlni prodej, diky internetovému odchmiZzou prodavat prakticky komu-
koliv. Fenomén s nazvem e-shop, ktery ke svémududugi nepdtbuje fyzickou dast
produktu u prodejce ani kamennou provozovnu, uma@taii vstup konkurenci. Pokusy o
diferenciaci a hlav& prodej vyustili v tlak na marzi, ktera ze stanaacth 5-8% klesla na
minimum. Cesky zékaznik slysiipdevsim na cenu, loajalita ke #pnaci prodejci je ved-
lejSi. Proti cenové vélce, ktera se v&mnosti na webu odehravagak zbrojit uz samotni
zastupci sdtovych zngek naceském trhu, kié tyto prodejce nedodrzujici dopgéané
koncové ceny, vyluji ze svych bonusovych progréama apeluji na velkoobchodniky, aby

témto prodej@m vyrobky jejich znaek nedistribuovali.

Prodejéim tedy nezbyva nez koncové ceny dodrZzovat, niénsédle se na trhu nachazeji

prodejci, ktéi generu;ji zisk na zakladkvantity prodeje a nizké marze.

U velkych spolénosti, které kraji neptsi klin z trzniho kolée, je strategie jina. Vzhledem
ke své velikosti, tauz v rozsahu polsek, odiErnich mistéi roéniho obratu, zkupuji celko-
vé dodavky ufitych modeh produkti jdoucich natesky trh. Diky vysokému odhu tlati
vyrobce (mnohdy je nakup uskuten piimo odéeského zastoupeni spatesti) na cenu.

Koncova prodejni cena je pak naslediste v jejich rezii.

Spoleénost MEGACOMP CZ s.r.0. se jako autorizovany partagredvadci prodejna
Asus zavazala k dodrzovani dop&gnych maloobchodnich prodejnich cen. V zajmu dob-

rych vztali utuZzenych na setkani partiex distributoé v rdmci teambuildingovych akci
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je komunikace s obchodnimi zastupci i sales magazzivyborné Urovni. fdsto se v po-

sledni doB potyka s poklesem prodep Ubytkem zakaznik

6.5 Konkurence

V regionu nmésta Uherského HradiStse nachazi hnedékolik kamennych prodejen
s vypaetni technikou. Celkays velkymitetézci, které tyto produkty také ve svém portfo-
liu nabizi, se tento @et pohybuje kolem deseti. Servis v¢ptni techniky provadi ovsem
pouze dva z prodej¢c samotnému servisu a opravam PC aji dalSich cca sedm firem

v okoli.

6.5.1 Regionalni konkurence
Popular computers

Spole&nost, jejiz sidlo se nachazi v patrové proéejrblizkosti spolénosti Megacomp
Cz, ¢ita cca 5 zagstnand. Cilovou skupinou je firemni Kklientela, na celkovébratu
spole&nosti se z nejtSi ¢asti podili internetovy prode;j.

After Time

Spole&nost sidli na samotném okrajista, u benzinoveé stanice. Spolu s firemnimi zakaz-
niky a servisem se zaiji i na vedeni d@ové evidence a zabezfowaci systémy. Krog
webdesignu poskytuje i vlastnifipojeni k internetu.

Miss centrum UH

Prodejna v centru &sta s dlouholetou tradici cili na starSi a konzemazakazniky. Ve
svém portfoliu nabizi i SirSi kancés&é poteby, tiskarny a kopirky. V nedavnychési-
cich gesthovala svoji prodejnu do mensSich, spiSe karisk{&h prostor v p&, coz vy-

razre prispélo k odlivu zakaznik.
T. S. Bohemia

Sit’ prodejen, jez ma pobky po celé republice, sagvazié zaneiuje na internetovy pro-
dej, jeji pobaky slouzi jako vydejni mista. Jedna se o #&sjlho konkurenta z hlediska
nizkych cen a Siroké nabidky. Cilovou skupinou jsdadi lidé a zakaznici £bnou obli-

bou nakup a objednavekiges internet.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Retézce

V poslednich letech zacilily na prodeje vyptni techniky i elektrgettzce, které seipd-
tim specializovali pevazrie na elektro a bilé domaci spetice. V regionu UH se jich na-
chazi celkem . Jedn& se o Elektro planeo, Tesco, Okay elekiitetpce, Spéil Elektro
a Elektro Diamant. Nabidka IT kompon&npe vétSinou podobna,icvodem je perozdlo-
vani konkrétnich mode@ljiz u samotného vyrobce, ktery se tim snazi bdjpvati cenové
politice prodejé. Domniva se, Ze cenova valka je z hlediskachkgdnevyhodna jak pro

prodejce, tak pro vyrobce.

Ze stranyfetézai je k vidkni podobna strategie odkupu celé dodavky konkrétniodet,
jejich apel na cenu findnuasti k prodeji bez marze. Problém, ktery tygtzce EzZnym
maloobchodnim prodejen zpisobuji je, Ze svoji nabidkou za extr@mmizké ceny rdi
cenové nabidky ostatnich prodejen, ktekdohv stejny model v nabidceabec nemaiji,
podobré nizké ceny nabidnout néuou. Spatebitel, ktery cenovou hladinu sleduje, si
nasleds vytvéri vlastni fedstavy o porru cena — vykon. Logicky pak podobné konfigu-

race za vysSi cenu kupovat odmita.
6.5.2 Celoplosna konkurence

Alza.cz

Gigant, ktery z trzniho kot& zabira nejtsi podil, m& své polsky a vydejni mista po
celé republice. Rmi trzby této spoknosti (Udaj za rok 2010)esahuji pt miliard korun.
(Alza.cz, 2000-2012)

Asus.as

Spole&nost, ktera se orientujgsté na komplexni prodej vyrolikznaiky Asus. Jedna se o
piedvadci prodejnu produkt Asus se sidlem v Praze, podle internich Zdsej nap. pou-
ze pa@et kusi prodanych notebodkpohybuje nisicné kolem stovky. Jedna se o jednoho

Z nejwtSich prodejt této znaky u nas.
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6.6 Podpora prodeje

Ze strany obou zastupovanych parinervyrazna snaha o podporu prodeje, ktera je-reali

zovana prosednictvim bonusovych program

6.6.1 Asus Advantage

Jedné se o exkluzivni dealersky program, kteryziatd@spéet marketingovych materig|
informaci, technickou podporu a technologické tser®@bwEasti je Mileage program, ktery
tita body za nakupy produkiznaky Asus. Ty nasledf) po dosazeni ditého pd@tu, vy-
meénuje za poukazky,tauz na nakup pohonnych hmot, péni tesco poukazk§i samotné

poukazy na nakup produkznaky Asus.

Body lze ziskavat i za¢ast v e-learningovych kurzech, které jsou vigvg jako forma
vzdklavani prodeja. VétSinou se jedna o testové otazky vztahujici sedakiétnim pro-

duktim, které byly v rdmci e-learningového kurzu prepgaty.

Kromé bodi, které prodejci za nakupy u vybranych disttibich partnel sbiraji, je sou-
¢asti bonusového programu iégpy rabat. Za nakup kazdého produktuckyaAsus (ot
u vybranych distributdr) je spol€nosti vyplacen bonus ve vysi 5%, ktery je fakturova

vzdy na konci réniho kvartalu.

6.6.2 Comfor

Prodejni s¢i Comfor je produktem velkoobchodniho distributofase sidlem v Ostray
AT Computers, ktery je od roku 2007 sésti polské skupiny AB S. A., nabizejici ICT
zaizeni, spakebni elektroniku, audio, video techniku a mobikiefony. V sodasnosti se
AT Computers py3ni titulem nejiiho distributora IT Weské Republice. Kro#nbohaté-
ho portfolia produki nabizi individualni fistup v poskytovani kvalitnich informaci, mo-

derni logistikou a Spkovymi pracovniky. (AT Computers, 2012)

V ramci bonusového programu Comfor jsou édsnudilovany na zaklagl obratu, resp.
objemu nakup realizovanych v konkrétnich gsicich. Pro #tSi prehlednost a motivaci
prodejce je jeho padi mezi ostatnimi partnery uegneéno na specialnim webu, ktery
slouzi k poskytovani internich informaci pro pragejObvykle se minimalni &sicni ob-

rat, ktery spolénost Comfor naslednodnenuje, pohybuje kolem 50 000,<kbez DPH.
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7 PESTANALYZA

Pro kazdy podnik je velmitdezité znat své okoli. V rdmci identifikac&hto znén a tren-
du, které se v externim okoli podnikgjid je nutné stanovit, jakym sirem bude podnik
na tyto zndny reagovat. K identifikaciéthto externich zgm slouzi PEST analyza, kter& se
sklada z politickych, ekonomickych, socialnich ehtelogickych prosgedi, které podnik
ovlivauji. (Blazkova, 2007, str. 53)

7.1 Faktory politické

Mezi faktory politické se&adi politické a pravni kroky, které maji dopad wampkani. Pat-
i zde legislativa wujici vySi zdagni & uz podniki ¢i jednotlival v ramci dani imych i
negimych, dale pedpisy pro mezinarodni obchod, rozhodnuti tykaécochrany spibi-
tela, pracovni pravo,igdpisy ochrany pateitZivotniho prodtdi, regulace konkuréni-

ho prostedi a dalSi vladni ustanoveni. (Blazkova, 2007 bgty

Mezi s€Zejni politické faktory, které maji v séasnosti nejtSi dopad na maloobchod,
jsou rozhodnuti vlady tykajici se Zmy sazby DPH. V ramci ekonomické&, az finareni

v roce 200&:i dluhové v 2011, krize podnikéeska vlada op#gni, ktera vedou ke snizeni
statniho dluhu za pomoci zvySovani dani a pokléshatli. To se negativhpromita do
planovanych a realizovanych nakugpotebiteli, ktei se z dvodu obav z ekonomického
vyvoje Ceska uchyluji k tsporam. Maloobchodni trzby v kanyeh prodejnach nadéle
klesaji, zatimco ceny vsti podol& najmi a energie neustale rostottk(& vag, 2012)

Smernice Evropského parlamentu a rady 97/7ES spdleskym olanskym zékonikem
umoziuji spotebiteli vraceni zbozi, které bylo zakoupertespe-shop a to do 14 wiez
udani divodu. Krong toho je prodejce nucen vyplatit i naklady poStdwmékteré spaebi-
tel uhradil jiz @i prvotnim nakupu. (Vyléal, 2011) Byla to ale pré&wira v zakot o spo-
trebitelském Gdru, kterd dopomohl&echim ke zpiisobu, jak zcela bezplatiziskat zboZi
na kratkodobé vyuziti. ZboZi je nejprve zakouperasled® po dvou tydnech uzivani bez

udani divodu vraceno. @klova, 2011)

7.2 Faktory ekonomickeé

S faktory politickymi Uzce souvisi faktory ekonohéc mezi tyto faktory rizeme z#adit
inflaci a nezarsstnanost, dale HDP, ekonomickijst, irokové sazby, vliv zdani na [¥i-
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jem spotebiteli, vladni vydaje, rnové kurzy ¢i politiku proti nezamstnanosti.
(Blazkov4, 2007, str. 54)

V ramci ekonomickych faktdrize ogt sledovat nefdliS dobrou situaci na pracovnim trhu
v Cesku, ktera spolu s poklesem reélnych mezd vedké domacnosti k niz$im speit-
nim vydajim. ¢tk & vag, 2012)

Obecna mira nezastnanosti v druhé polowinroku 2012 stagnovala na 6,8%, bez prace
je v Cesku aktualér 350 900 osob. Mira inflace za posledni rok, v pnémi s rokem ied-
chozim, vzrostla na 2,8%, ceny zbozi vygte Ghrnem vzrostly o 3,8%, sluzby o 3,1%.
(Soukup, 2012)

VSechny tyto vySe zmémé faktory externiho okoli znamenaji pro spotst riziko v po-

doke nizSich trzeb za prodeje vyrabk sluzeb.

DalSi veltinou, ktera sé¢adi do sekce ekonomickych wiivje menovy kurz. Notebooky a
pocitate jsou nakupovany za americky dolar, posilovaniaopak oslabenieské koruny
se tak do nakupni cenychto komponent promita. Prav ramci oslabeni korunyiwi
dolaru doslo z&tkem tohoto roku k mirnémustu. Cena stoupla i u harddiskryyznamny
dopad na cenu &htentokrat vypadek vyroby v Thajsku, ktery byl rigmén lokalnimi
zaplavami. (TK, 2012) Naist cen byl psatkem roku znény, fadows doslo ke zvyseni o
cca 30%.

7.3 Socialni faktory

Mezi socialni faktory pdt faktory demografické, tzn.ékova struktura obyvatelstva, jeho
starnuti, Zivotni styl, postoje k praci a volnétsasu, zaliby, vzélani, méda, aktualni tren-
dy, pracovni mobilit&i kulturni faktory. (Blazkova, 2007, str. 54)

V sowasnosti je péitac s @ipojenim K internetu nezbytnou s@sti kazdé domacnosti.
Veskeré nabidky zboZi a sluzeb, prezentace fiiemformace o spoknostech vetré na-
kup, se pesouvaji na internet a pro mnoho domacnosti jedzésk €chto informaci,
stejre jako realizace kowiki a nabyvani informaci na internetu, zcetdriou denni rutinni
¢innosti. Ve druhé polovinroku 2011 se pmt aktivnich uzivatdél internetu vySplhal na
Sest miliorii. Na zaklad vyzkumu realizovaného spdéleosti Mediaresearch se E&mu
alespa jednou tydg pripojuje 94% uZivatél. (Mediaresearch, 2012)
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Obrazek 7: Yvoj paitu realnych uzivatélinternetu201041
(Mediaresearch, 201

Podle aktualnich gzkumi vzrostl prodej péitact v Cesku vprvnim étvrtleti roku 2012 ¢
pétinu, samotngoptavka po fenosnych pétacich vzrostla o 17%. Oproti #sku uslu-
tecnily firmy o 29% vice ndkugp. (Financni noviny, 2012Prodej es internet je jedino

oblasti, ktera si trvale udrzuje treniistu. Vv ¢ervnu tohoto roku posilil prodej o 7,7%

viv s

Z vySe uvedenych fakt vyplyvZe estoZze maloobchodni prodekamennych prodejnac
klesa, potencial podolE online prodej dava spolénostem realnou n&ji na nist prodej.

Patet uzivateh internetu zn& Gcast vSech &kovych skujin, které | realizaci své pracé
volnéhocasu vyuivaji internet potazmo @itac jako stanici slouzici pripojeni.
7.4 Technologické faktory

Vliv na podnikani wamci technologickych faktérmaji zejména inovace, nové obje
patenty a technologie stéjjako internet a vyuZzité energie a naklady ®a(Blazkova,
2007, stranky 53-54)

Oblast informé&nich technologii je nejrychleji rozvijejici se oktia Pokud firma nedr:

krok snovymi technologiemi, iize se velmi rychle opozdit za konkurenci a tim pa
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ztratit ¢4st trhu. Nové technologie jsou navic v&mnosti zageny na usporu naklad
pro firmy jsou tedy levg§Sim a hlave efektivrgjSim feSenim. Mezi neptSi novinky
v technologiich pat v sowasnosti Cloud Computing jez vnasi do podnikani outsourcing
serverové techniky, kde jsou nakladycisjovany na zaklad skut&nych realizovanych

uziti, které u ¥tSiny firem hem roku znén¢ kolisaji. (Kéma & Kroft, 2011)

Spoteba a ceny energii budou fi§iich letechirst. Progn6za Operatora trhu s etigtdu
OTE aekava tist spoteby elektiny v ramci ¥tSiho vyuZiti a rozvoje oblasti speby
elektiny. Rast se dekava i ve spoebs plynu, jeho cena bude udana cenou ropy a vyvo-
jem kurzu dolaru a euraCTK, 2012)

7.5 Zavér PEST analyzy

Z provedené analyzy PEST vyplyva pro spotesst MEGACOMP CZ s.r.o.&kolik ohro-
Zeni stejn jako pilezitosti k prodeji na zakl&dpasobeni & uz politickych, ekonomic-
kych, sociélniclEi technologickych vliv okoli.

V politickém okoli jsou jednoziaou hrozbou Usporné opani vliady, které maji dopad
na spatebni rozhodnuti zakazriik Nejista nalada panuje v ekonomickém vyvogiska,
potazmo Evropy. Spigbitel se z tivodu nejistoty z budoucnosti uchyluje kislivéjSim a
rozvazrgjSim nakugm. Z rekolika prizkumi, které byly v pitbéhu tohoto roku uskute
nény, ovSem vychazi optimistické &dni ve forn¢ stoupajicich nakuppres internet, ktere
byly zvoleny na zaklatdtkladného zvazeni za pomoci cenovych srovii@viapies stou-
pajici ndkupy fes web Ize potvrdit, Ze se sfalditel uchyluje k Usporam. Nakupyes
internet jsou i pes naklady na dopravné a balné synonymem pro n&jfgvmozné reali-

zovaneé zakoupeni zbozi.

Oblast prodeje informi@ich technologii se jevi jako dobra volba vzhledeperspektiv
v budoucnosti, kdy se trend jednoZm& odebira timto serem. Cilova skupina uzivatel
je relativre Sirokd, nebt s paitatem dnes pracuji vSechnygkové skupiny. Spdéebitelé
pii praci s PC, ktery slouzi jako stanicippjeni k internetu, jednak pracuji, st&jjako
relaxuji, a v neposleditadé komunikuji a sdili své nazory a myslenky spolytw&enim

komunit. Socialni progtdi je tedy tomuto oboru podnikani nakioa.

1 pronajem vypeetni kapacity a rozsahlé IT struktury @n& & Kroft, 2011)
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8 SWOTANALYZA

Pti SWOT analyze jsou zkoumany faktory interni a exiteU internich se jedna o silné a

slabé stranky, u externich o hrozbyidgzitosti podniku. (Blazkovéa, 2007, str. 155)

8.1 Silné stranky

Za silnou stranku spaltaosti jsou obvykle povazovany podnikové schopnaitvednosti
a potencial. (Blazkovéa, 2007, str. 156) Mezi #&V prednosti spoknosti MEGACOMP
CZ pati personalni obsazeni, konkrétosoby nejvice zainteresované k dosahovani vyso-
kého vykonu — majitel spataosti. Kront vedeni spolnosti a pipravy marketingové
strategie se podili i na samotném prodeji. Jehorakpiistup spolu s osvojenymi soft
skills'? dovednostmi stejnjako prodejnimi technikamitimaseji spolénosti gidanou hod-
notu ve fornd spokojenych zakaznik Silnou strankou jsou i silni obchodni pattrmeabi-
zejici Spékové produkty vysoké kvality. Produkty Zikg Asus jsou ostenymi kvalitnimi
stalicemi na trhu s vygetni technikou. Vstup spaleost do prodejni sitComfor @inesl
také cenov konkurenceschopny e-shop a podili se ensidobrého pasddomi o nabize-
nych produktech mezi zakazniky.

8.2 Slabé stranky

Slabou strankou spalrosti je obvykle Spatna reputace mezi zakaznikgokg naklady,
Spatné umisghi firmy ¢i nedostatek zkuSenosti s marketingem a propagBtdzkova,
2007, str. 156) U zkoumané spaiesti je slabou strankou jeji velikost spolu tpm
zanestnand, kdy je W&tSina invenci na majiteli spaleosti. RestoZze ma firma vyborné
vztahy s dodavateli, tlak na koncovou cenu je aékwvelikosti realizovanych odhi
jednotlivych kud produkfi, jehoz vySe se nikdy netbe z divodu mensich odipi vyrov-
nat velikarim na trhu. Vzhledem k minulosti, jéSpred vstupem do sitComfor, byla
spole&nost odkadzana na tvorbu vlastnich marketingovyati. akkéni zbozi vSak nebylo
cenow dostatén¢ zajimavé a konkurenceschopné, zakohitla spolénost vnimana jako
draha.

12 M&kké dovednosti
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Vzhledem k velikosti rissta a menSimu @tu obyvatel je negativni Septanda velmi nebez-
petna. Jeden nespokojeny zakaznik, ktery virditi své negativni zkuSenosti, napacha
vice $kody, nez jak by tomu bylo vétSich néstech. Spatna reputace v jehgeh, steji
jako u dalSich jeho blizkych, je pak slabou strangpol€nosti.

8.3 Prilezitosti

Klasickou gilezitosti podniku, ktera v posledni dobabira na intenzita potira vzdale-
nosti, je technologie. Jsou to také nenapénpoteby zakaznik, akvizice a objevovani

novych trhi, které spolénosti gindseji nové moznosti. (Blazkova, 2007)

Velkou rileZitosti je tedy e-shop. Maloobchodni prodej inkané prodegje omezen na
region a celkovy kokminima realizovanych nakupu, které se neuskiuig na internetu,
se &li mezi nezdra¥ mnoho prodejt. Ke zvySeni obratu jednozv& prispiva pouze in-

ternetovy prodej, ktery je za pomoci propagace aebuyilezitosti ke zvySeni prodej

Velké moznosti skytd i B2B prodej, ktery se ve spiobsti Megacomp CZ podili na cel-
kovych prodejich zhruba z 30%. Na rozdil od BZhdsi B2B ¥tSi objem realizovanych

prodeji, coz ve vysledku navySuje obrat spolesti a pinasi vygenerovani zisku.

8.4 Hrozby

Spole&nosti nefastji ohrozuje vstup novych konkurennha trh, kt& maji nizsi naklady a
lepSi vyrobek. Hrozbou jsou i lava zatizeni, obchodni bariéry a&m zakaznikovych
preferenci. (Blazkova, 2007, str. 156)

Pro spolénost MEGACOMP CZ je jednoztiaou hrozbou konkurencet az na poli regi-
ceny na trhu a dava zakaznikovi prostor pro zhogimioa vylr prodejce, u kterého bude

svij nakup realizovat.

Obrovska konkurence v podbmespdtu e-shopovych prodejcspolé&né s vyhrocenou
ekonomickou situaci a Spatnou naladou na evropsikespodéském poli se promita do
realizovanych prodéj Zakaznik je hykan nabizenymi nejnizSimi cenami, jeho loajalita
vaci firmam klesa, stZzejni je pro #j konena cena Zadaného produktu. Tyhle vSechny
aspekty se negati¢rpromitaji do obchodniho présti a nastoluji skeptickou atmosféru

jak v maloobchodnim tak i velkoobchodnim prodehiédem k celkovému trendu klesa-
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jici spoteby a naistu Uspor speebiteli je tato hrozba pro spadleost redlnym nebezpe-

¢im.

8.5 Zavér

Analyza SWOT odhalila jak silné stranky &lezitosti spolénosti, tak i hrozby spolu se

strankami slabymi.

Jednou z neptSich realnych hrozeb je mnozstvi konkurence, ktersstale vylepSuje svoji
nabidku a tl& marzi doti. Je to pra¥ fenomén internet a nové trendy v technologiich,
které sodasreé s grinosem pilezitosti gindSeji hrozbu v pod@bSireni negativnich emoci
nespokojenych zékazrikktery je k hodnoceni nabidky, potazmo cen pradaksluzeb,
nekompromisni. Spoteost se proto rozhodla pro silné obchodni partnieefi dokazou

svoji nabidkou uspokojit i natného zakaznika.

Silnou strankou #stava zainteresované persondlni obsazeni, ktemétssi hbit a efek-
tivné reagovat na z#my prostedi, cemuzc¢asténé napomaha i velikost spaleosti. Jeji
umisgni, spoléné s pestrou nabidkou prodikbd partnek a dodavatél zvucnych jmen i
velikosti, je stale velkourpezitosti k uspokojeni pozadavipotencionalnich zakazrikna

velkém trznim poli.
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9 SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Spousta lidi z marketingové praxe vi, Ze jederglgkzpracovany aipswdcivy inzerat,
sam o sobna prodeje vSech produknestéi. Co funguje, je podle Kuckha (2012, str. 74)
jejich frekvence, kterou spaleost nejlépe vyuzije tehdy, bude — li se zakazkibuni-

kovat a pipominat se.

9.1 Socialni marketing

Mezi hojrg vyuzivané formy komunikace se zdékaznikem fipate spolénosti
MEGACOMP CZ s.r.o. socialni tsikonkrétt Facebook, jenz se pySni vysokou néwst
nosti a oblibenosti u svych uzivd@teSpol&nost se na této socialni siti profiluje jiz od roku

2009, pa@et fanousk se za tu dobu ustélil na zhruba 660 osobéach, kwéEnost pravi-

delrg informuje o svych nejna@ySich akcich a udalostech.

facebook

Panel pro spravu | upravit stranku +  Vytvofit okruh uiivateld v Hapovéda + | | ZobrazitEY | i i

Zde uvidite svoji
tamu

Obrazek 8: Prezentace spsiesti na socialni siti Facebook (Facebook, 2012)

Se svymi fanousky se snazi komunikovat i zabavrwmdu, krong¢ anket a videi zde
umigtuje i vtipy z oblasti IT¢i ankety s aktualni sportovni tématikou.

M¢fitelnost je pomoci nastibjFacebooku snadna, kazdyigmvek zobrazuje konkrétni
pocet uzivateh, ktefi byli v dobs umiséni prispivku na web fipojeni. V pipact reakce
fanouska ve form,Like“, sdileni¢i okomentovani, vidi tento g i jeho aktualg prihla-
Seni patelé, coz Facebook do vyslednych statistik proendtgt ¢iselré pod nazvem ,vi-

ralni“.
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Toto je nejoblben&jsl pfisp&vek na vadi strance.

S " Napitte komentar...

Tento piispévek vid&lo 698 lidi Propagace neni

Obréazek 9: UsgBnost pispsvku na FB (Facebook, 2012)
NejvysSi uspSnost aktualit, @rena podle nejvysSiho @t zobrazenki komentdd, je

vzdy zaznamenano u fotografii konkrétnich produida prodeja ¢i anket.

9.2 Online marketing

DalSi formou komunikace je webova stranka sloyaia prezentace spaleosti. Zde jsou
umisgny informace o spotmosti, aktualni letak detné odkazu na e-shop. Se&@asti jsou
velké slidy s reklamnimi stenimi, které spokost dle aktualnosti émi. Cilem slidi je
stdhnout pozornost na aktualni akcproduktové novinky.

SONY
A\IO
’ SERVIS POCITACU A NOTEBOOKU (6]9
Poskytueme komplexni sluzby v oblasti vypocetni techniky F
informacni technicka linka 775 988 991 xe"
e-mail: servis@megacompcz .cz TOSHIBA

i bt Prrmanse Parkcton

Obrazek 10: Podpora servisu — slide na webu (Megpd®Z, 2012)

Spole&nost v ramci optimalizace webu vyuZiva nastroj&ypai jsou nap. SEO, zgtné
odkazy, kléové slova nebo indexace. V rdmci utiolgani zgtnych odka# vytvéi viastni
mikro stranky, které jsou obsahoptibuzné a napomahaji zvySovat névabst webu.
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Ultrabook ASUS Zenbook UX série

ASUS Zenbook piedstavuje preni model ultrabooku na Ceském trhu od firmy
ASUS. Vyrabi se v modelowych faddch UX21 a UX31 s wkonnymi procesory
Intel Core druhé generace.

ASUS Zenbook je lehky a tenky, avizk jeho hlavni charakteristikou je
unikatni design. Po technologicks strance vynikd Zenbook vysokym
wykonem, nizkou spotfebou 3 kvalitnim zvukem. ASUS Zenbook v sob# tedy
jedinecnym zpfisobem kombinuje uméléckou zruénost a vyspslou
technologii.

Unikatni Design Zenbooku

Kaovovy wn&jsi kryt zdobi spustiedna kruznice, ktaré davaji Zenbooku jeho
jedineény wybrou$eny vzhled. V pfedni &stije tloudtks ultrabooku pouhé
3mm, vzadu pak 8mm. Ve stiedové Easti umociiuje atraktivni vzhled
elegantni zakiiveni — po otevienl a2 boénim pohledu by mél ASUS Zenbook
piipominat rucicky na cifernku vysoce kvalitnich hodinek.

: % UZasny vykon

ASUS Zenbook vyugied nejnovéjsi procesory Intel Core druhé generace. Pro
rychlou préci s daty je osazen 6Gbfs 55D diskem s rozhranim SATA 3.0,
rozhranim USB 3.0 a technologil Bluetooth V4.0. Pfes rozhrani USB 3.0 ze
diky technologii USB Charger nabjet pfenosnd zafizeni a to i v piipadé, kdyvi
potitac nenf zapnuty. Chiszenizprostfedkovdvd speciding vwinuty vzduchovy
kandlek ve tvaru pimene ¥, ktery zlepiuje proudéni veduchu.

Diky technologii ASUS Super Hybrid Engine II miiZe Zenbook prejit z reZimu
spanku ji 73 2 sekundy, V pohatovostnim reZimu vydrdi v provozu aZ 2 tydny
u modelu UX 31 (1 tyden u modelu UX21). Usporny reZim dokaze prodiouZit
wydrs baterie 37 o 25%.

e
e

Obrazek 11: Mikro stranka Asus Zenbook pro vlaptifebu (Megacomp CZ,
2011)

Sama navstnost, kterou pak nasledipomoci nastroje Google Analytics mapuje, ovsem
neni zarukou prodeje. Proto spoiest neustale usiluje o pestrou nabidku a g seb

svépomoci pauje.

9.3 Sdilena multimédia

Spole&nost také vytvéi videa, které naslednumis’uje na swuj kanal na YouTube. Tyto
videa slouzi jako zabawj$i forma propagace produktNa ty pak nasle@gnodkazuje na

socialni siti Facebook. Jejich @Spost néii podle pdtu nahled a sdileni uzivateli.

9.4 E-shop

Spole&nost Megacomp CZ v séasnosti nabizi dva internetové obchody. Prvni ¢@-gb0
zantien na prodej produktznaky Asus, ktery si spolmost sama spravcuje a o ktery
petuje. Slouzi jako dopikovy prodej, nebd primarré se spolénost zandfuje na kamenny
maloobchodni prodej na provazm Uh. Hradisti.

Druhym e-shopem, na ktery na svém webu odkazuje;sjeop spokaosti Comfor, ktery
zrcadli aktuélni nabidku produkivSech znéek, které je mozné zakoupit. Tento e-shop
jako vlastnictvi sit Comfor obsahuje konkurenceschopnou nabidkaidk zboZi, ktera se

meésicné obmenuje. Pro regionalni zdkazniky slouZi jako aktud&enik zboZzi, které je
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mozné druhy den po objednavce na pro&lgyrvednout. Akni produkty jsou k zakoupe-
ni k dispozici i na provozow kde jsou vystaveny a prezentovany.

Z pohledu trzeb se e-shop Asuscentrum.cz podibbmatu zhruba z 20%, 30% objednavek

je realizovano za pomoci e-shopu Comfor, zbytekitkamenny prodej skladovych zasob.

9.5 Email marketing

Rozesilani newslettéra bulletimi na zaklad prihlaSeni k odéru novinek z#&ala spolé-
nost vyuzivat teprve nedavndailiaseni se k emailovému aith novinek je k dispozici na
webu spolénosti, ktery je prolinkovan s konkrétni strankouoweComfor, kde se zékaznik
po zadani emailové adresyitpasi k dobrovolnému odbu. Nasleds je informovan o

vSech probihajicich akcich.

9.6 Letaky

V ramci sit Comfor jsou partnédm mesiéné zasilany aktualni katalogy, vzdy zhruba
v mnoZstvi kolem 200 ks. Tyto letaky (vizilpha P1) jsou umishy na prodeja a ged
vstupem do prodejny na specialnim stojanu pro JetBilestoZe letdky nep@tmezi nejno-
véjSi trend v oblasti propagace spwlesti, je tato forma nabidky stale h&jayuzivana.
Nutno podotknout, Ze je mezi zakazniky stale valbiibena, obzvlastpokud se jedna o

zakazniky, kt& se o danou oblast zajimaji.

9.6.1 Akéni zbozi

V ramci letakové propagace jsou na kazd§sim vybrany produkty, jejichz cena fHat
k nejnizSim na trhu. Mezi neji&pejSi akce pdf v sowasnosti prodej USB Flash disk
kapacity 16GB za 199,- K Paiet prodanych kustohoto produktu dokazuje, Ze je to sku-
tecné cena, na kterou zakaznici jednosmaslysi. RestoZe je obchodni marZze na tomto
produktu minimalni, spotemost si od této akce slibujéiliv novych zakaznik, ktei by za

béZnych okolnosti prodejnu nenavstivili a prodej ndeskutenili.
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Obrazek 12: Akni Trhak Comfor (Comfor, 2011)

9.7 Buzz marketing

Spolenost si plg uvedomuje silu dobré reputace, ktera je pro kazdy godeimi dilezi-
ta. Je si wdoma, Ze zakaznik, ktery odchazi nespokojen, jspot&nost vysoce Skodlivy.
Neustéle proto usiluje o zkvalivani svych sluzebcetné sowtasného zlepSovani ceno-
vych nabidek, které jsou pro zdkaznika tolikedité. Aktual® se v ramci $eni dobré
reputace, kdy pracuje na vylepSeni jména podnitaryke z minulosti spojovan s vysSimi
cenami zbozi a sluzeb, uchyluje k prodeji rychl&kovych produki za co nejlepsi ceny.

K tomu ji zdatré slouZi akni nabidka Trhak'® spol&nosti Comfor.

Vyznamna vaha je kladena na budovaniédy a tvorl hodnoty pro zakaznika.

13 Nazev aknich produki sit Comfor
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10 NAVRHY A DOPORU CENi

Cilem tchto navrlia a dopordeni pro spolénost je jejich realizace, kter&ipese zvySeni
konkurenceschopnosti spoiesti ve forn¢ zvySeni prodeje vyrolika sluzeb. Co se &g
spol&nosti MEGACOMP CZ s.r.o., nachazi se zde velky potEni prostor pro &Si
marketingovou realizaci,tauz za pomoci novych, speéleosti doposud nevyuzivanych,

trendi, ¢i funkénich nastraj tradicniho marketingu, na které zakaznici stale reaguiji.

Pro samotnou spajrost v prv&ad doporwuji vytyceni cilového zakaznika a naho se
nasledd za pomoci vhodnych nésttogantiit. Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou
konkurence je mlada generace, dogouala bych se vice zaifit na uzivatele sedniho a
starSiho ¥ku, kt&i jsou, na rozdil od mladé generace, loajin nakugm pres internet

s

priliS nedivéiuji a co nejnizSi cena komponentu pgoneni tim nejdlezitéjSim metitkem.

10.1Online marketing

Dobré umisini prodejny spolu s konkurenceschopnou nabidkoulyitd sit Comfor,
ktera je na dostataé urovni a bez probléirse vyrovnava nabidce megalomanskych kon-
kurenti, nicmér bych, vzhledem k podilu na celkovém obratu, dogitaweétsi invenci

v ramci internetového prodeje. E-shopés@@omfor je jak v propagaci tak i nabidce
sokEstatny, nicmér u e-shopu s produkty Asus je veSkeré usili, sykteiisgsnost prode-

je stoup&:i klesa, pra¥ na vedeni spotmosti.

Pro WtSi podporu prodeje dopatuji zatleréni nabidky tohoto e-shopu do webovych
srovnavéu cen typu Heuréka ZbozZi.cz. DodrZzovanim doparavanych maloobchodnich
koncovych cen tyto produkty sice zakaznik mezi eveljSimi v nabidce nenalezne,
nicméreé e-shop tim alesmovstoupi do po¥domi zakaznik. Indexace produktv ramci
zobrazovani se ve srovndieh funguje zdarma, placené jsou specialni zapigyé bych
spol&nosti ovSem nedopotavala. Diferenciaci bych navrhovala za pomoci bowysh
darka, které by spokénost k produkim zdarma fikladala, & uz v podoB brasnyci flash
disku, jejiz ceny by sice z celkové marze jisty ipodebrala, nicménby produkt z&adila
mezi zajimavé nabidky. Nahled obrazku produktu lymficky odliSila tak, aby ve vypisu

nad ostatnimi svou odliSnosti vynikal.
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10.2Blog

Spolenosti bych dale dopotovala vytvdeni specialniho blogu jako zapisniku o vSech
zajimavych akcich, udaloste¢hskute&nostech, na které by rada reflektovala. Tato levna
forma komunikace by mohla bytiposna i v budovani jména podniku jako firmy odlern
ki, coz by u zdkazntkvzbudilo wtSi divéru v realizovanych sluzbach a prodejicthii- P
spivky by neli na starosti jednotlivy zasstnanci ¥etrg vedeni, kazdy by nasledlmpii-

spival¢lankem ze svého oboru; az by se jednalo o servis, novinky v nabidicedalost.

10.3 Socialni marketing

PrestoZe spolmost jiz rgjaky ¢as za pomoci socialni siFacebook se svymi fanousky
komunikuje, doportila bych zvazit moznost placené FB reklamy, kteyaposlouzila
k ziskani novych fanouglka zvySeni posdomi o firmg v ramci regionu UH.

Vzhledem k flexibilni vySi rozp&u na tuto formu propagace bych v ramci zkouskgsv
tovala minimalni poZzadovanaiastku 10USD na den po dobu 5 dni. Celkové naklétty t

kampant, kterou bych zacilila na region, by tedy byly kal&€000,- K.

Dale spolénosti navrhuji zaloZeni aimovani se i dalSim socialnim sitim, hapoogle+ a
Twitter. V ramci Google + je nasleéimozné podilet se na tvarlylastnich videokonfe-
rencich Google Hangouts, v rdmci kterych by svéazalky mohla v pibéhu tohoto Zive-
ho vysilani seznamovat &nymi probihajicimi udalostmi jako niaprozbalovani krabic
s novinkami (tato forma zvana Unboxing je na welnutdbe vyhledavanou formou se-
znameni s produktu od samotného vybaleni z krasiic@o jeho funkceg§i samotnymi
servisnimi zasahy. Realizace je snadna, moderondedkonference by se mohl v ramci
svych povinnosti zhostit zarstnanec spot@mosti. Propagovani této akce hapa socialni
siti Facebook by jigt piinesla spoustu 2davych fanousk a stala se oblibenatinnosti
spole&nosti, kterou by zakaznici vyhledavali — pokud eefarme samotné &asti v konfe-

renci, tak jis¢ prostednictvim uchovanych videi ziji€hi Hangouts na webu Youtube.

10.4 Funk¢éni tradi éni formy propagace

PrestoZe se spousta sagnych marketérdomniva, ze tradni formy marketingu jiz ne-
funguiji, rekteré z nastrdj jsou, gevazrg u malych spolkénosti na menSich #atech, stale
aktualni. Zékazniky tvo i lidé, ktai se o nabidce jinak nez z letdie schrancei od
znamych nedaddi, proto je nutné tyto zadkaznikyimét k nakupu za pomocéchto tradt-
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nich nastraj. Vzhledem k faktu, Ze tito offline zakaznicitgwnakup realizuji ¥tSinou

v obdobi ped z&atkem Skolniho roku anebo Vanocemi, dogorala bych spolosti

k této kampani fistoupit za pomoci obchodnich parth€omfor a Asus, ki@ tuto sluzbu
roznosu v ramci své marketingové podpory nabifzgha letaku s roznosem se pohybuje
kolem 1,10K/ks. Roznos bych zacilila na héigiokryté¢asti nesta, zejména sidli&t Fi

roznosu cca 2500 ks letaky se celkova cena pohybovala kolem 275@,b&z DPH.

V oblastech, fevazri okolnich vesnicich, bych navrhovala misto t¢atho roznosu do
schranek, vylepit propagai letdky o velikosti A2 na vylepové plochy undist na auto-
busovych zastavkach. Jeden kus vylepeného letakwyét?azi na 27,- Kv¢. DPH, celko-
vé néklady na tuto akci by v cca 30 okolnich veishidosahlyastky 810,- K.

VySe uvedené navrhy byly navrhovany na zaklemnich moznosti,tauz finarenich i
personalnich. Tyto dopoteni byly sestaveny jak v oblasti novych marketingbwvtrend
s vyuzitim technologii, tak i v ramci tradich nastraj, u kterych byl kladen idaz na
funkénost a cenovou nend@most. Levna cilend propagace spolu se&amm na zékazni-
ka by v nadchazejicich gsicich, které mimo jiné patmezi nejsilgjSi obdobi prodeje

v roce, néla prispst ke zvySeni konkurenceschopnosti této spradeti.
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ZAVER
Tato bakal#ska prace se zabyvala vyuzitim novych marketingbuyend: ve spolénosti
MEGACOMP CZ s.r.o.

Znalost aktualnich trerigl které s pichodem a rozvojem technologii ¢ady prepisovat
ucebnice marketingu, je pro kazdou sgolest kltova. Spolén¢ s technologiemi se &éni i
chovani zakaznika, ktery se rychlému pokroku vrimfagnich technologiich snadno a
rychle gizpusobuje. Zarowve je odolrgjSi vaci vSem tradinim formam marketingu, spo-
le¢nosti jsou proto nuceny neustaldchazet s novymi napady a inovacemi, které jsou za
pomoci novych technologii, realizovat&i. V honlg za zakaznikem se spéiesti uchy-

luji klevrejSim a @innéSim formam komunikace, coz jim nové technologiexnt
usnaduji. Jsou to socialni €it kde je mozné za minimum naktadpromlouvat

k zdkaznikovi a vSeobegrzakaznika poznavat.

Spoleénost MEGACOMP CZ vyuZziva ze séasnych trendovych nastfopiedevsim soci-
alni st Facebook, webové stranky a Buzz Marketing. Tyteénmarketingove trendy byly
véetre dalSich pedstaveny v teoretickéasti prace, v praktickéasti bylo nasledhjejich
vyuZzivani spolénosti blize popsano. V z&wu byly vypracovany dalSi navrhy a dop&et

ni, které by vzhledem k fin&ni nenarenosti mohli vést ke zvy3Seni konkurenceschopnosti

spole&nosti.

PrestoZze se spousta markétatomniva, Ze tradni marketing jiz nefunguje, bylo na
zkoumané firny zjisttno, Zze pro danou oblast podnikani v ramci prodeplizovanych

Vv regionu nalézaji tyto traghi prvky stale opodstatni. Jak ukazala analyza SWOT, spo-
le¢nost zastina silnym partnerem dokaze v gaanosti nabidnout konkurenceschopnou
nabidku zboZi, nicmérbez jeji propagaceigtane tato nabidka bez odezvy. V&avpra-

ce byly proto navrZzeny dopateni, které spolu s vyuzitim novych marketingovyanth
povedou ke zvySeni konkurenceschopnosti podniku MEGMP CZ s.r.o.
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