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ABSTRAKT

Diplomovéa préace je zaméfena na stanoveni koncepce integrované marketingové komuni-
kace v prostiedi konkrétni firmy plisobici na trhu informacnich technologii. V praci jsou
teoreticky zachyceny veskeré faktory souvisejici s integrovanou marketingovou komunika-
ci, jako je image znacky, soucasti strategie firmy, korporatni identita a dal$i. Teoretické
poznatky jsou aplikovany na prostfedi konkrétni firmy. V praci jsou zachyceny jednak
faktory interniho prostfedi, ale rovnéz prvky ovliviiujici vyvoj znacky z vnéjsiho prostredi,
vnémz firma pisobi. Projektova Cast obsahuje navrh koncepce integrace marketingové

komunikace dané znacky.

Kli¢ova slova: Znacka, positioning, vize, strategie, cile, integrovana marketingova komu-
nikace, marketingovy komunika¢ni mix, reklama, podpora prodeje, osobni prodej, ptimy
marketing, prublic relations, produkt, hodnota znacky, design, image, korporatni identita,

CRM.

ABSTRACT

This thesis is focused on the concept of integrated marketing communication in the envi-
ronment of the specific company operating in the information technology market. The text
theoretically captured all the factors associated with the integrated marketing communica-
tions, such as brand image, corporate strategy, corporate identity and more. Theoretical
knowledge is applied to the environment of the company. The thesis describes internal
factors of the company, but also the possible evolution of the elements affecting the exter-
nal environment where the company operates. The project proposal includes the concept of

integration of marketing communication of the brand.

Keywords: Brand, positioning, vision, strategy, goals, integrated marketing communicati-
ons, marketing communications mix, advertising, sales promotion, personal selling, direct

marketing, public relations, product, brand value, design, image, corporate identity, CRM.
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UVOD

V dnesni dobé je kazdy ¢lovek denné vystavovan nepiebernému mnozstvi nejriiznéjSich
reklamnich sd€leni. Ze vSech stran je atakovan firmami nabizejicimi velké mnozstvi pro-
duktti a sluzeb. Vuci témto sd€lenim spotiebitelé zacinaji byt imunni. Proto v posledni do-
bé vice nez sili dilezitost co nejpfesnéjSiho zacileni marketingové komunikace tak, aby
adresata zasahla v ten spravny cas, na spravném misté a se sdélenim, které¢ zaujme jeho
pozornost. Cilem vSech reklamnich sdéleni je prostoupeni az do dlouhodobé paméti pii-

jemce, jinak dochézi k jeho zapomnéni a komunikace se tedy miji ucinkem.

Cest, jak dosahnout uchovéni informaci v dlouhodobé paméti, je celd fada. Jak
uvadi Vysekalova, odbornice na psychologii reklamy (2012, s. 110). Jednou z nich je opa-
kovani, které zvySuje pravdépodobnost zachyceni informaci v paméti. Opakovani je vhod-
né rovnéz v riznych obménach. Lépe se piijemciim pamatuji obsahy, které jsou smyslupl-
né, navazuji na jiz diive utvofené pamét'ové struktury nebo jsou subjektivné néjakym zpi-
sobem zajimavé, piipadné maji emociondlni vazby. Pravé na principu spojeni poselstvi

reklamy s informacemi jiz ulozenymi v paméti pracuje firemni /IMAGE.

Image firmy nebo znacky je odrazem jejiho vnimani na trhu. Image je siln€ propo-
jena s tim, jak samotnd znacka nebo firma funguje. Pfesnéji feceno, do image se promita
nckolik slozek, které¢ vytvareji identitu firmy nebo znacky, at’ uz vznikaji zdmérné ¢i sa-
movolné. Identita je jakousi ,,0sobnosti* firmy navenek a predstavuje fadu vzajemné pro-
pojenych faktorti poc¢inaje historii a filozofii firmy, jeji vizi a etickymi hodnotami, az po
pragmatictéjsi stranky jako jsou principy fungovani firemni komunikace, kultury, produktu

a ucelené¢ho stylu firmy, tedy designu.

Firemni image je dilezitym aspektem pozitivniho nebo negativniho vnimani znac-
ky na trhu. Znacka je nedilnou soucasti produktu a ptredstavuje jednu z hodnot produktu
pro zakaznika. Dodava produktu nezaménitelnost, a pokud je vnimana pozitivné stava se
pro zdkaznika zarukou pozadovanych vlastnosti a usnadiiuje mu vybér v nepteberné nabid-
ce trhu. Z téchto diivodl je nutné pracovat na upevilovani image znacky na trhu tak, aby se

stala zapamatovatelnou a pozitivn¢ vnimanou.

Vyse uvedené faktory spolu velmi tizce souvisi, a proto by mélo byt jejich souznéni
zamérné a strategicky podporovano. K tomuto tcelu slouzi koncept integrované marketin-
gové komunikace, jehoz cilem je budovani a udrzovéani souladu mezi strategickymi cili

firmy, jeji identitou a image. (De Pelsmacker, 2003, s. 32).
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Ugelem této prace bude vytvoreni konceptu integrované marketingové komunikace
v prosttedi konkrétni firmy dodavajici na trh pocitaCové monitory. Z divodu diavérnosti
obchodnich informaci bude firma i znacka v této praci uvadéna jako XYZ. Rovnéz uvadé-
na ¢isla obchodnich a finan¢nich udaji budou zkreslena, nicméné jejich vypovidajici hod-
nota bude striktné dodrzena. Stejné tak nebudou uvadény nazvy konkrétnich zakaznikd a

konkurentti, aby nedochézelo k jejich piipadnému poskozeni.

Cilem prace bude stanoveni komplexni strategie integrované komunikace pro znac-
ku XYZ pro rok 2013. Budou provedeny interni analyzy mapujici vnitini fungovani znac-
ky tak, aby byla odhalena ptipadna slaba mista, ktera je mozné zleps$it. Mozna nova feseni
budou ovéiena dotaznikovym Setienim v irovni B2B zakaznikt, ktefi jsou pfimymi zékaz-
niky spolecnosti XYZ. Posoudim také vlivy piisobici na vyvoj vné spolecnosti v oblasti
makroprostfedi a mikroprostiedi. V projektové ¢asti pak navrhnu uceleny koncept integro-

vané marketingové komunikace znacky XYZ.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM KOMUNIKACE VE STRATEGICKEM PLANOVANI

Komunikaci obecné 1ze v souvislostech marketingu chépat jako jednu ze zakladnich sou-
¢asti marketingového mixu, ktery byl piivodné¢ vniméan z pohledu firmy ve slozkach pro-
dukt, cena, distribuce, promotion, tedy tzv. ,,4P marketingu *“. Kotler tyto slozky oznacuje
za ,,nazory prodejcii na marketingové nastroje k ovlivnéni kupcii . (Kotler, 2007, s. 58) Jak
ale dale uvadi, pak pohled kupujiciho je vyznamné odlisny, a kazdy jednotlivy nastroj by

m¢él zejména vést k prospéchu zakaznika.

Moderni trendy pojeti marketingu se jiz obraci pfimo smérem k zdkaznikovi a 1 sa-
motnd 4P se posouvaji do roviny modelu 4C, coZ piedstavuje piesun ,,produktu* do polohy
»customer value* (hodnota pro zdkaznika), ,,cena® je vidéna jako ,,customer costs* (nakla-
dy spojené s ndkupem), ,,distribuce* pak predstavuje ,,convinience* (pohodli nakupu pro
zdkaznika). Promotion ve smyslu propagace se pak zaméiuje na ,,communication tedy

komunikaci se zédkaznikem. (Ptikrylova, 2010, s. 17)

Pozornost modernich marketérti je tedy upifena k zakaznikiim, nebot’ produkty jsou
vyrabény pro zékazniky, cena je stanovena dle predpokladu akceptace zédkaznikem, distri-
buce je rovnéz tvorena k zdkaznikovu pohodli. Nejdilezitéjsi casti marketingu celkoveé se
stdva komunikace se zdkaznikem. Pravé komunikace totiz umoziluje ziskat informace o
zakaznikovych pottebach a ptanich, které se nasledné vyrobci a dodavatelé snazi uspoko-
jovat. Bez komunikace jen t€Zko budeme védét, co je potieba na trh dodavat, jakym zpt-
sobem, jakym kandlem a kolik by to mélo stat. Bez komunikace se rovnéz zakaznici jen

tézko mohou dovidat o existenci jakéhokoliv produktu ¢i sluzby.

Z tohoto pohledu je moderni pojeti komunikace chapano jako oboustranné interak-
tivni pfedavani informaci jak ze strany dodavatele o produktech a sluzbach, tak jako forma
zpétné vazby o prani, potfebach, predstavach, nazorech a preferencich zakazniku, které by
firma méla pravidelné ziskavat a vyhodnocovat s cilem flexibilniho pfizplisobeni ménici se

poptavce a situaci na trhu, na néjz dodava své produkty.

Komunikace vramci marketingového komunikacniho mixu neslouzi pouze
k vyméné informaci, ale tvofi multifunk¢ni nastroj, ktery ma za cil presvédcovat, proda-
vat a vytvaret hodnotu. (Stejskalova, s. 11, 2000). Dle Jakubikové (2008, s. 240) patii
rovnéz k zakladnim atributim Gspé$né komunikace jasnd vize, oSetfovana znacka ztélesiiu-
jici odliSnost a jedinec¢nost, integrace a provazanost jednotlivych komunikacnich aktivit a

komunikace vytvofena na miru nejen cilovym ale i zdjmovym skupinam.
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Komunikace je zdkladnim stavebnim prvkem firemnich strategii, které se v tradicnim poje-

ti sestavaji z nasledujicich prvki (Jakubikova, 2008, s. 20):
Vize — mise (poslani) — cile — strategie — taktiky.

Jednotlivé prvky by mély vytvaiet jednotny celek a vzajemné na sebe navazovat.
V souznéni by méla byt firemni vize, strategické cile a komunikace, jejichz jednoticimi

symboly se stavaji - znacka, produkty a jejich specifika.

1.1 Vize a poslani firmy

Vize predstavuji dle Jakubikové soubor specifickych idedlti a priorit firmy, obraz jeji
uspésné budoucnosti vychazejici ze zékladnich hodnot nebo filozofie, které jsou spjaty
s firemnimi cili a plany. Vize jsou predpovédi, jak mé firma vypadat v budoucnosti. (Ja-

kubikova, 2008, s. 20).

Smysluplnd vize musi byt jasné¢ formulovana, realistickd a komunikovatelna. Jeji
realisti¢nost lze ovétit pii porovnani s vysledky situacni analyzy a vyvoje prostiedi. Vize
by neméla byt neredlnd, ale naopak. Dobie stanovena vize respektuje schopnosti a moznos-

ti firmy.

Vize Uzce souvisi s definovanim poslani firmy, ¢ili vyjadfenim smyslu a Gcelu pod-
nikani. Poslani vychazi z historického vyvoje firmy, preferenci a ucelu existence. Je ovliv-
néno faktory vnéjsiho prostfedi a firemnimi zdroji. Poslani firmy se zabyva definovanim
zakaznik a jejich potieb, prednosti firmy, konkuren¢nimi vyhodami a produkty, na které

se zametuje.

1.2 Firemni marketingové cile

Cile ptedstavuji pro firmu bod v budoucnosti, jehoZ chce dosahnout v Grovni strategickych
globélnich plant nebo planid jednotlivych divizi (cile vyzkumu, vyroby, marketingové
cile, atp.) Jakubikova piesné definuje strategicky cil jako: ,,...Zddouct stav, jehoz ma byt
v urcité budoucnosti dosazeno a ktery lze mérit prislusnymi kvalitativnimi nebo také kvan-

titativnimi ukazateli. *“ (Jakubikova, 2008, s. 25)
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Podle Kotlera by mély byt hlavnimi cili rozvoj, rist a zisk. (Kotler, 2004, s. 92 cit. Podle
Jakubikova, 2008, s 25). Cile se mohou tykat nejriznéjSich ukazatell jako objemu prode-
je, miry zisku, postaveni firmy na trhu, spokojenosti zakazniki, velikosti trzniho podilu,
atp. VSechny cile v§ak musi byt stanoveny tak, aby byly — specifické (v mnozstvi, kvalité,
Case), meritelné, akceptovatelné (vSemi, kdo se na jeho dosahovani podileji), realistické
(dosazitelné), sledovatelné (v jednotlivych casovych etapach) — tzv. pravidlo SMART (Ja-
kubikova, 2008, s. 26)

Od stanoveni cilt se odviji podle Jakubikové strategické planovani, které je
zaméteno jednak na cile tzv. normativni a dale na rizné cile specifického charakteru tyka-
jici se okoli firmy, jejich konkrétnich ¢innosti nebo Casu, ptipadné feseni specifickych pro-
blémil. Pfi stanoveni normativnich cili se firma zamétuje bud’ dosazeni urcité optimalizace
v oblasti ekonomickych ukazatell zisku a trzeb, nebo se soustfedi na ovlivnéni svého #rz-
niho podilu (resp. jeho ziskani, zvyseni, udrzeni, sklizeni, odchézeni). V pfipad¢ zaméteni
na trzni podil firmy voli zpravidla strategii diferenciace, ¢ili odlisSeni od konkurence. Cile
je rovnéz mozno dale Clenit na cile ekonomické a psychografické, coz jsou — znamost
znaCky, zména pozice, zvySeni preference, docileni nakupu, zvySeni spokojenosti nebo

zvySeni poctu opakovanych nakupi. (Jakubikova, 2008, s. 128)

Hanzelkovd mezi typické cile strategického tizeni tadi: akvizici novych klientt,
ziskani trzniho podilu, zvySeni prodeje novych produktd, zvySeni povédomi o fir-

mé/produktu, zménu image, atp. (Hanzelkova, 2009, s. 10)

1.3 Marketingové strategické planovani

Prostiednictvim strategii firma podle Hanzelkové ,,...vyjadiuje dlouhodobé cile, které chce
dosahnout, a postupy, kterymi hodla vytycenych cilit dosahovat“. (Hanzelkova, 2009, s. 3)
Vyznam strategického fizeni spociva zejména ve vymezeni sméru rozvoje firmy
v dlouhodobém casovém horizontu. Na strategické tizeni déle navazuje taktické a opera-
tivni fizeni, které jiz specifikuje jasné kroky, které je tieba podniknout k dosazeni strate-
gickych cili. Hanzelkova dale definuje, ze strategické fizeni spociva v celé sekvenci aktivit
na sebe navazujicich, jez predstavuje zejména:

1.) Strategickou analyzu, jez konzistentné hodnoti vnéjsi a vnitini faktory plsobici na
firmu
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2.) Stanoveni strategie

3.) Implementaci strategie

4.) Kontrolu plnéni stanovené strategie
Ad 1.) Vnéjsi prosttedi mé velmi vyrazny vliv na vyvoj spolecnosti a tvofi jej tzv. makro-
prostedi organizace, které je tvofeno faktory — socidlnimi a demografickymi, pravnimi,
ekonomickymi, politickymi a technologickymi. K jejich vyhodnoceni slouzi analyza

SLEPT. (Hanzelkova, 2009, s. 97)

Podle Jakubikoveé (2008, s. 137) strategie firmy spociva jednak ve stanoveni smérl ve-
douci k naplnéni svych stanovenych cild, ale také v definovani prostfedkt a metod potieb-

nych k jejich dosazeni. Marketingové strategie Jakubikova (2008, s. 137) jednoduse déli:

a) Strategie zamétfené na trh

b) Strategie zaméfené na konkurenci
Mezi strategie zamétené na trh je fazena strategie trzni penetrace, jez spociva ve vyuZziti
trzniho potencidlu stdvajicim produktem na stavajicich trzich. Je zamétena na zvySeni uzi-
vani produktu zédkazniky nebo ziskani novych zékaznikt, ktefi nakupovali u konkurence

nebo produkt zatim nepouzivali.

Strategie trzni penetrace, neboli hlubSiho pronikdni se stdvajicim produktem

na stavajicich trzich mize uplatiiovat nasledujici cile:

e ZvySeni uziti produktu u stavajicich zdkaznika
e Ziskavani zédkazniki, ktetfi dosud nakupovali u konkurence

e Ziskani téch, ktefi produkt dosud nepouzivali

1.4 Integrovana marketingova komunikace jako soucast strategie

Firemni komunikaci lze definovat jako integrovany postoj ke komunika¢nim aktivitdm
provadénym vSemi slozkami firmy, které maji za cil budovani a udrzovani vztahi mezi

jejimi strategickymi cili, identitou a image. (De Pelskmacker, 2003, s. 32)

Prostfednictvim integrované marketingové komunikace (dale IMK) dochézi
k planovani a nasledné realizaci programti marketingové komunikace s cilem navazovani a
udrzovani dlouhodobého vztahu se zdkazniky zalozenych na napliovani zakaznickych

potieb a zejména ziskavani jejich loajality. Vyznam IMK roste s rostoucim mnozstvim
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reklamnich sdé€leni, jimZ jsou spotiebitelé neustadle zavalovani ze vSech stran. Takovato
sdéleni by méla zachovavat jistou kontinuitu, c¢ili hovofit stale stejnym jazykem
v jednotném stylu tak, aby se stala pro zakaznika rozpoznatelnymi a slouzily jako identifi-
ka¢ni prvky znacky a produktu dané firmy. Podstatou IMK je vytvofeni jediného ucelené-
ho stylu komunikace. Jednotlivé nastroje marketingového komunika¢niho mixu popisova-
né niZze maji hovotit tzv. ,, jednotnym hlasem . Strategie IMK vychazi z vytvoreni jednotné
firemni identity a mé za cil pfedavat jednotné sd€leni, scelovat nabidku a zejména pak za-

mezit $iteni protichtidnych informaci.

Usttednim bodem IMK je zakaznik, proto by mélo byt na prvnim misté stanoveni
strategie zjisténi informaci, které zdkaznik oc¢ekdva a nasledné predani v misté a Case, kde
je oCekava. Soucasti vytvareni strategie IMK je zajiSténi nepfetrzitého toku informaci pro-
stiednictvim jednotlivych komunikacnich néstroju, ktery je kontinudlni, nikoliv narazovy.
IMK vstupuje do procesu strategického fizeni firmy, nebot’ by méla sluovat jednak strate-
gii znacky, tzv. branding, komunikacni strategii, tedy rozhodnuti o tom, co chceme zakaz-
nikiim sdélovat a v neposledni fad¢ komunikacni mix, €ili nastroje jakymi budeme se za-
kazniky komunikovat. Do tohoto procesu vstupuje také korporatni design, coz je jednotny

graficky styl firmy. (Hanzelkova, 2009, s. 53)
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2 BRANDING — ZNACKA JAKO SOUCAST KOMUNIKACE

Keller oznacuje znacku jako jedno z nejhodnotnéjsSich aktiv kazdé firmy. Smyslem
znacek je zjednoduSeni nakupniho procesu zakaznika ve fazi vybéru snizenim pocitova-
ného rizika. Vyhodou silné znacky je splnéni zakaznikovych ocekavani. Znacky pomahaji
rozpoznani vyrobku a nesou informace o jeho kvalité a dalSich prvcich, jez jsou s danym
vyrobkem spojeny, coZz mohou napft. byt sluzby. Znacku ptedstavuje logo, jméno, symbol,
design, baleni, slovni spojeni, pfipadné dal$i prvky znacky, jez produkt odliSuji v ramci

konkurence. (Keller, 2007, s. 33)

2.1 Znacka versus produkt

Produkty jsou jakékoliv vyrobky nebo sluzby, které firmy nabizeji na trh. Lze je vy-
jadrit nékolika zpiisoby, ale obecné u néj charakterizujeme pét zékladnich vrstev produktu

(Keller, 2007, s. 34):

1. Vrstva zakladniho uZzitku — slouzi k uspokojeni potieb spotiebou vyrobku ¢i

uzitim sluzeb

2. Vrstva zdkladniho produktu — zdklad produktu, ktery zahrnuje vlastnosti ne-

zbytné pro jeho funkci

3. Vrstva ocekdvaného produktu — vlastnosti, které ocekdvaji od produktu kupuji-

ci pii koupi, a o kterych je obeznamen

4. Vrstva rozsiten¢ho produktu — ptidavné vlastnosti, které predstavuji vyhody a

sluzby, jez odlisuji produkt od konkurence

5. Vrstva potenciondlniho produktu — rozsifeni a transformace, kterymi muze

produkt projit do budoucnosti.

Znacka spada do ¢tvrté vrstvy produktu, coz jsou rozsifujici atributy a jeho funkce. Znacka
ptidava produktu dalsi hodnotu, a je jakymsi shrnutim celkového vjemu a dojmi zakazniki
o vlastnostech produktu a jeho funkcich, tedy toho, co ptedstavuje, a socialni skupiné, kte-
rd je s touto znacCku spojovana. Se znackou souvisi rovnéz asociace a existuje cela fada

zpusobt jak je vytvaret a ovlivilovat.
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2.2 Hodnota znacky

Obecné se marketéii snazi vzdy o vybudovani silné znacky a zvySovani jeji prestize
a udrZeni na trhu. To vse z divodu, Ze spotiebitelé povazuji znacku za nedilnou a vyznam-
nou soucast produktu, jez zvySuje jeho hodnotu. (Kotler, 2004, s. 398) Hodnota znacky je
riznd z pohledu zakaznika i firmy. Podle Kotlera mé znacka pro firmu hodnotu v podobé
loajality zdkaznikl, znamosti znacky z ditvodu zosobnéni kvality. Spotiebitelé si rovnéz
vyrobky se znackou spojuji a ztotoziuji se s ni. Znacka ptredstavuje pro firmy hodnotné
aktivum s obtizn¢ vyjadiitelnou hodnotou, ktera spociva zejména v fad¢ konkuren¢nich

vyhod, coz mohou byt pozice v mysli zdkazniki a zdkaznicka loajalita.

Z pohledu zakaznika je znacka néstrojem k identifikaci produktu na trhu. Je vodit-
kem, které pfi jejim rozeznani usnadiiuje zakaznikovo rozhodovani, nebot’ jiz nepotiebuje
zjistovat zadné dodate¢né informace o produktu, protoze znacka pro n¢j predstavuje zaru-
ku kvality a pozadovanych vlastnosti. Pokud ji zdkaznik rozezné, nemusi jiz nadale zjiSto-
vat dal8i informace o produktu. Znacka je pro néj zarukou kvality a vlastnosti vyrobku. To
nemusi vSak dle nékterych vyzkumu spottebitell platit zcela jednoznaéné, protoze u im-
pulzivnich nékupii, mize byt samotna koupé nevédomou a neuvazenou zalezitosti. Tuto
skutecnost je mozné vysvétlit ovlivnénim vybéru na zaklad¢é zazemi pocitil, postoji jednot-

livee, jeho instinktli, hodnot a osobnosti.

2.3 Branding

Nebot’ hodnota znacky je podle Kellera (2007, s. 148) definovéna jako ,, diferencialni efekt,
ktery ma znalost znacky na reakci zakaznika na jeji marketing. , pak znalost znacky
Znacka se projevuje jako uroven povédomi o znacce, sile, pfiznivosti a jedinecnosti asoci-

aci spojenych se znackou.

Cilem brandingu by mélo byt nalézdni a vytvareni odliSnosti jakozto ochrany
pied konkurenci. Branding je zaméien na budovani zndmé a silné znacky, coz
z Kellerovych (2007) textti shrnuje Heskova a Starchon (2009, s. 35) do nasledujicich atri-

butt:

e Znacka je vzdy dulezita
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e Cena odpovida zdkaznikoveé vnimani spotiebitelské hodnoty

e Positioning znacky je velmi dulezity

e Znacka musi byt konzistentni

e Vyznamné je portfdlio 1 hierarchie znacky

e Znacka koordinuje cely marketingovy mix za ucelem spotiebitelské hodnoty
e Znacku je nutné tidit z pohledu spotiebitele

e Znackové produkty musi mit odpovidajici komunikacni podporu, ktera je kontinu-
alni

¢ Firma musi monitorovat zdroje hodnoty znacky.

2.3.1 Points of Different, Points of Parity

Vytvareni znacek souvisi s kliCovymi prvky diferenciace produktt, tzv. PODs, POPs ja-
kozto prostfedkii komunikace. Tyto Heskova a Starchon (2009, s. 35) definuji nasledujicim

zpisobem:

PODs (Points of Different) — benefity znacky, které ji pfisuzuje spotiebitel a povazuje je
za jedinecné v ramci konkurence. Jedna se o ptiznivé, silné a jedine¢né asociace. PODs je
mozné rozdé€lit dle tirovné v rdmci atributu, benefitii a hodnoty znacky. KliCovymi kritérii

PODs jsou relevantnost, odlisSnost a vérohodnost.

POPs (Points of Parity) — jsou naopak prvky, které znacku asociacné propojuji
s konkurenci v ramci urcité kategorie. Jsou to asociace kategorie (sortimentu, skupiny
prvki) a asociace konkuren¢ni (shodné prvky s konkurenci), které jsou ale navrzeny tak,

aby stiraly odliSnosti konkuren¢nich vyrobk.

2.4 Positioning znacky

Za Gspésnym fizenim znacky na trhu stoji spravné zvolend marketingova strategie, kterd je
zaloZena na segmentaci, targetingu a positioningu. Je tedy dalezité spravné trh rozclenit
do homogennich skupin, které vykazuji spolecné znaky ale zaroven se mezi sebou lisi.
Jejich atraktivita je hodnocena z hlediska jejich trzniho potencidlu. Na zaklad¢ ziskanych
informaci dale firma zvoli tzv. cilovy trh charakterizovany stejnymi potiebami a podob-
nymi vlastnostmi, na n¢jZ zaméti svou marketingovou komunikaci. Jakmile firma pfijme

rozhodnuti o cilovych segmentech, musi také definovat, jakou pozici zde chce zaujmout.
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Positioning ptfedstavuje proces stanoveni pozice vyrobku na trhu, jak jsou u zakaznikt de-
finovany dulezité prvky vyrobku, tedy misto, které produkt zaujima ve srovnani s konku-
renci na trhu. Positioning tedy z pohledu zadkaznikli pfedstavuje proces, ve kterém si za-
kaznici pro zjednoduseni ndkupnich procest zatazuji vyrobky do kategorii, jez slucuji sou-
bor predstav, dojml a pocitd, které zakaznici maji o vyrobku ve srovnani s konkurenci.
(Kotler, 2004, s. 359) Positioning je tedy chapéan jako umisténi vyrobku v myslich zakaz-
nikil. Tento proces vznikd samovolné na zdklad€ zkuSenosti a znalosti zdkaznikli, nicméné

firmy se jej snazi aktivné ovliviiovat prostfednictvim marketingové komunikace.
Proces positioningu tvoii tfi zakladni kroky (Kotler, 2004, s. 364):

1. Identifikace a stanoveni moznych konkurenc¢nich vyhod - je zalozena na rozpoznani

potfeb zdkaznikd, jejich zvyklostech a vytvareni hodnoty pro zdkaznika vzhledem ke
konkurenci. Plati, Ze ¢im vice vyhod nabizi produkt zdkaznikovi, tim vétsi hodnota mu
je pripisovana. Ta se mlize projevovat v nizsi cené i vétsim uzitku pro zakaznika. Za-
kladem je odliSeni produktu od konkurence, které mize probihat rtizn€, at’ uz na strané
samotného produktu, tak na stran¢ sluzeb, distribucnich cest, image nebo kvality za-

méstnancu.

2. Volba spravnych konkurenénich vyhod — po stanoveni potencionalnich vyhod firma

zvazuje, které odliSnosti se stanou jeji vyraznou vyhodou komunikovanou smérem
k trhu. Zpravidla byva stanoven tzv. Unique Selling Proposition — USP, tedy bod mimo-
fadné nabidky, u n&jz by méla firma setrvat. Nicméné je mozné bodi stanovit 1 vice.
V kazdém pripad¢ se musi jednat o charakteristicky rys produktu, ktery je pro zakaznika
dulezity a piinasi mu zna¢nou hodnotu, je vyrazny v porovnani s konkurenci, vyjimecny
a prevysuje bézny standard a je nenapodobitelny. AvSak takovato vlastnost musi byt ta-

ké sd¢litelnd a pro zdkazniky cenové prijatelna.

3. Volba celkové strategie positioningu — zalozena na faktu, ze zakaznici si vybiraji z kon-

kurence produkt, ktery jim poskytuje nejvyssi hodnotu. Komplexni positioning by mél

zakaznikovi dat odpovéd’ na otazku, proc si vyrobek koupit.

4. Komunikace se zdkazniky — vySe uvedené kroky nasleduje vhodné zvoleny a na danych

bodech postaveny marketingové komunikacni mix, ktery stanoveny positioning prenasi

smérem k zakaznikiim, v jejichz myslich se snazi uviznout.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

3 NASTROJE KOMUNIKACE - KOMUNIKACNI MIX

Soucasti strategie kazdé firmy, kterd chce vyuzivat marketingovych nastroji, by mélo byt
urceni vhodného zptisobu komunikace se zdkazniky, tedy marketingového komunikaéniho
mixu. Z tohoto pohledu se jedna o komunikaci smérem od firmy k zdkaznikovi, ktera si
muze klast riizné cile, jako poskytovani informaci o produktu, jeho odliSnosti a hodnoté
pro zakaznika, budovani znacky a image, pfipadn¢ stabilizaci obratu. (Piikrylova, 2010, s.
40) Jednotlivé nastroje marketingového komunika¢niho mixu by mély byt ve vzijem-
ném souladu, Cili by mély smérem k zakaznikovi hovotit jednotné a nést synchronni sd¢le-

ni. Pak 1ze marketingovou komunikaci oznacit jako jednotnou neboli integrovanou.

Marketingovy komunika¢ni mix se dle P. Kotlera a G. Armstronga (2004, s. 629),
autort knihy Marketing, sklada: ,,...ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public
relations, osobniho prodeje a ndstrojii primého marketingu, které firma uziva k dosazeni

reklamnich a marketingovych cilu .

Investice do jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu pak firmy voli individudlné
v zavislosti na riznych skute¢nostech jako oboru podnikani, charakteru trznich segmentd,
na které se zaméiuji, aktivitam konkurence, finan¢nim moznostem a celkové situaci na
trhu, stejné jako aktudlnich trendech. V dob¢ trzni ekonomiky je tedy spravné rozhodnuti o
vhodné formé komunikace se zdkazniky nezbytné k tomu, aby firma dokdzala uspét ve

stietu s konkurenci, vybudovala si pozici na trhu a zejména si ziskanou pozici udrzela.

3.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni, masové komunikace uskutectiovana prostfednictvim
médii, jejimz cilem je informovani spottebitelii se zamérem ovlivnit jejich nakupni rozho-
dovani. Hlavnim cilem je osloveni Siroké vrstvy piijemci. Reklama je vhodna k Sifeni
omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob. Jejim zamérem je upoutdni pozornos-
ti a vzbuzeni zajmu. Je tedy mozné povazovat ji za nejvhodnéjsi nastroj pii utvareni pove-

domi o znacce a existenci produktu.
Kotler (2004, s. 641) reklamu déli dle jejiho zaméteni:

e Informativni — informuje o produktech, jejich vyuziti, zmén¢ cen, atp.
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e Presvédcovaci — snazi se o zvySeni preferenci znacky, podpofeni zmény

znacky, zménu vnimani znacky nebo zbozi
e Pifipominaci — pfipomenuti vyrobku nebo moznosti nakupu, atd.

Reklama vyuziva vSechny druhy médii, jako je televize, rozhlas, tisk, internet, direct mail a

rovnéz venkovni prostfedky (napft. billboard, plakat, atp.)

3.2 Public relations

Pod pojmem public relations (PR) je ukryta veskera komunikace s vetejnosti. Jejim ticelem
je vytvareni pfiznivého klimatu, ziskdvani sympatii a podpory vetejnosti a instituci, které
mohou ovlivnit dosahovani firemnich a marketingovych cili. Zamérem vSech PR aktivit je
podpora vzajemného pochopeni mezi organizaci a vetejnosti. Snahou je vytvareni image
firmy jako duvéryhodné. Velkou vyhodou PR je, Ze schopnost zacileni 1 na piijemce, kteti
nejsou piistupni reklamé. Ackoliv se PR nezamétuje na pfimou prodejni komunikaci, ci-
lem je ovlivnéni kupniho chovani. (Vysekalova, 2012, s. 22)

Jo 4

Public relations zkratka utvaii vztahy s verejnosti a jeho hlavnimi slozkami jsou ve-
fejné minéni, image a firemni identita. Dle Vysekalové (2012, s. 22) je jasny rozdil mezi
image a firemni identitou, a to: ,,...firemni identita je to, jakd firma je nebo chce byt, zatim-
co image je verejnym obrazem této identity“. PR se zamétuje jednak na vytvoreni vlastni

image firmy ¢i produktu a dale o pozitivni vnimani image vnitini i vnéjsi vefejnosti.

Cile PR mohou byt jednak strategické, coz jsou sttednédobé zdmeéry firmy, jako
napt. upevnéni loajality zdkazniki, vylepSeni image firmy v investorskych kruzich. Dalsi
cile jsou spiSe kratkodobého charaktery, tedy taktické, napt. upevnéni loajality zaméstnan-
ct. PR aktivity mohou byt zaméfeny na vnéjsi vetejnost, ale také na tu vnitini, kterou tvori

pracovnici organizace.

PR vyuziva rtizné druhy néstrojli, pomoci nichz sd€luje informace cilovym skupi-
nam. Patii mezi n¢: Press relations, lobbing, PR online, corporate publishing. (Svoboda,
2009, s. 22) Komunikuje skrze kanaly osobni a neosobni povahy. Hlavnimi vyuzivanymi
médii pak jsou:

e Tiskova média

e FElektronicka média
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e QOutdoor média
e Veletrhy a vystavy
e Internet

e Ostatni medialni nosice (jako napt. CD, DVD, atp.)

3.3 Podpora prodeje

Kotler (2007, s. 880) charakterizuje podporu prodeje jako kratkodobé pobidky, které¢ maji
povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby. Poskytuje Siroké spektrum nastrojii urce-
urc¢itou pridanou hodnotu nad ramec produktu a znacky.

Podporu prodeje Kotler déle ¢leni (2007, s. 880):

e Spotiebitelska — urena pro stimulaci nakupi spotiebitela (slevy, kupony, bonusy,
soutéze, atp.). Jejimi cili jsou: zvySeni kratkodobé trzby, rust trzniho podilu, vy-
zkouseni produktu, ptetazeni zdkaznikl konkurence, povzbuzeni k navySeni zésob,

udrzeni zakazniku.

e Maloobchodu — povzbuzeni Usili distribu¢nich ¢lanki (slevy, bezplatné zbozi, koo-
perativni reklama, finan¢ni pobidky, atp.). Cile: zatazeni produktu do nabidky, zvy-

Seni prodeje, zvySeni zasoby.
e Organizaci — zamétfend na ziskavani zakazek (kongresy, veletrhy vystavy).

e Prodejcii — motivace prodejct (prémie, soutéze). Cile: vzbuzeni zdjmu o produkt,

stimulovani prodejct k ziskavani novych zakaznikd.

Cile podpory prodeje jsou rizné, ale sté¢zejnim ucelem jejiho vyuziti je stimulovani oka-
mzité a viditelné nakupni reakce. Jeji negativa vSak spocivaji ve vysokych nékladech, pou-
ze kratkodobém efektu a zejména pak v mozném naruseni dlouhodobé strategie znacky,
nebot’ rizné formy slev a vyhodnych baleni mohou vyvolavat dojem, ze produkt je nekva-
litni a musi byt zlevnén. Kli¢ovou funkci podpory projede ale stimulace distribu¢nich me-

zi¢lank, tedy maloobchodnikii (Karlicek, Kral, 2011, s. 99).
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3.4 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje jedinou osobni formu z vyse uvedenych nastroji marketingové
komunikace. Keller jej oznacuje ,,prodejem tvari v tvar* (Keller, 2007, s. 367) Je mozné
jej definovat jako osobni prezentaci vyrobku nebo sluzby v rdmci osobni komunikace mezi
prodavajicim a kupujicim. Velkou vyhodou osobniho prodeje je oboustrannost komunikace
mezi zuCastnénymi partnery, kdy je mozné ptizplisobovat sdéleni aktudlni situaci a jeho
ptijemci, stejné jako ziskdvani okamzité zpétné vazby. Dalsi ne nedtlezitou vyhodou je
navazovani a prohlubovani vztahli se zékaznikem a rovnéz moznost posilovani image fir-

my. (Pfikrylova, 2010, s. 43)

Osobni prodej vSak neni mozné vyuzivat u vSech firem a produktii, nebot’ jeho vel-
kou nevyhodou muize byt vysoka nakladovost na kazdy kontakt, coz je dano ¢asovymi a
personalnimi limity. Proto je spiSe vhodné jej vyuzivat u drahych a technicky narocnych
produktl, pfipadné v rdmci B2B segmentu. Osobné je moZzné oslovovat pouze velmi ome-
zené mnozstvi zékazniki, proto je vhodny spiSe pii plisobeni na malych trzich nebo uzkych
segmentech. Dalsi zna¢nou nevyhodou je nutnost kvalifikovaného personalu. Lidsky faktor
také mize pfindset rizika ve form¢ ztraty kontroly nad obsahem a formou sdéleni. (Krali-
cek, Kral, 2011, s. 150) Je tedy mozné vidét osobni prodej jako velmi citlivy z pohledu
zakaznika vii€i osobnosti, momentalni nalad¢, schopnostem a charakteru zaméstnance,

ktery jej provadi.

3.5 Pirimy marketing

P. Kotler a G. Armstrong ( 2004, s. 855) ve své knize Marketing definuji direct neboli pfi-
my marketing jako: ,, ...navdzani primych vztahii s peclive vybranymi zakazniky. Vyhodou
je moznost okamZzité reakce ze stranmy zakaznika a budovani dlouhodobych vztahi. Tato
forma komunikace mezi firmou a zakaznikem se casto realizuje interaktivné. S vyuZitim
databazi pak firmy mohou pripravit marketingovou nabidku prizpiisobenou primo malym

‘

segmentim nebo individudlnim zdkaznikiim. *

Direct marketing je tedy idealnim ndstrojem, ktery napomahd k vybudovani osob-
nich vztahli mezi prodavajicim a zadkaznikem. Komunikace na Grovni pfimého marketingu
je adresnd a mize probihat v riznych formach. Nékteré z nich v dnesni dobé trochu ztrace-

ji na vyznamu nebo se méni jejich pojeti, jiné naopak sviij vyznam ziskédvaji stale silnéji a
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postupné se propracovavaji. V kazdém piipad¢ vSechny formy komunikace pouzivané
pro direct marketing umoznuji diky pfimé vazbé se zakaznikem okamzitou nebo velmi

rychlou zpétnou vazbu.

Nastroje pfimého marketingu lze délit do tii skupin dle vyuzivaného komunikac¢ni-

ho média. D¢li se na (Kralicek, Kral, 2011, s. 79):

e sd¢leni zasiland postou (tzv. direct mail)
e sd¢leni pfedavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing)

e sd¢leni internetova (e-mailing, e-mail newslettery).

3.6 Komunikac¢ni strategie

Pfi volbé komunikac¢ni strategie firmy zvazuji, zda nasadi jednotlivé nastroje pro strategii
push (tlaku), kdy spoléha na to, ze trh jeho produkty chce a zaméfi se na presvédcovani
¢lankt prodejniho fetézce o jejich prodeji. ,,Tlaci“ tedy zbozi pres prodejni CElanky
k zakaznikovi. Druhym moznym piistupem je strategie pull (tahu), pii niz se firma snazi

vzbudit z4jem zakaznikl a vyvolat poptavku.

Ob¢ strategie je vhodné pouzivat vriznych fazich Zivotniho cyklu produktu.
V pokrocilych fazich, kdy zakaznici produkt jiz znaji, maji, ¢i vyzkouseli, je potieba vice
tlacit na zadkazniky s cilem pietdhnout je od konkurencnich znacek. Tento zplisob se miize
zdat obtiZny, pokud spotiebitelé nenalézaji vyrazny rozdil u jednotlivych znaek. V tomto
pripad¢ ptichazi na fadu vyuziti zejména technik podpory prodeje (slevové kupony, zvy-

hodnéné koupé, atp). (Salomon, 2006, s. 375)

3.7 Internetovy marketing

V dnesni dobé, jak uvadi Janouch (2010, s. 24), je vyuziti internetu v marketingu zcela
prirozenym jevem a jeho nedilnou soucasti, nebot’ je jiz dnes v oblastech, kde 1idé pouziva-
ji vyspélé technologie, vyznamnéjsi nez klasicky marketing. Nekteré firmy jiz zcela upusti-
ly offline prostiedi klasického marketingu. Vyuziti nastroji marketingové komunikace
v prostiedi internetu piedstavuje moznost jejich provazani, vzajemného doplnovani a vza-

jemného podminovani.
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Vyhody internetového marketingu (Janouch, 2010, s. 17):

Lepsi monitorovani a méfeni dat

Nepretrzita dostupnost

Komplexnost osloveni zdkaznika

Moznost individudlniho pfistupu (neanonymni, komunitni, adresny, atp.)

Dynamicky obsah

Nastroje marketingové komunikace se v prostfedi internetu se vyskytuji v nékolika sférach.

Mezi hlavni patfti: WWW stranky, e-shopy, blogy, profily na socialnich sitich. V ramci

téchto prostfedi miizeme na internetu se zdkazniky komunikovat.

Janouch (2010, s. 26-27) definuje tyto nastroje komunikace na internetu:

1) Reklama:

PPC (pay-per-click) — platba za proklik
PPA (pay-per-action) — platba za akci
Plo$na reklama

Zapisy do katalogti

Ptednostni vypisy

2) Podpora prodeje:

Pobidky k nakupu (soutéze, slevy, vzorky, atp.)

Partnerské a vérnostni programy

3) Udalosti

4) PR:

Novinky, zpravy, ¢lanky

Viralni marketing, advergaming

5) Piimy marketing:

E-mailing, web seminare, VolP telefonie, online chat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Internetové komunikaci je pfipisovan velky vyznam, nebot’ na pocet obyvatel v CR 10,51
mil. pfipada 6,56 mil. uzivatelii internetu. Vysoky pocet uZzivatelli je rovnéz pfitomen
na socialnich sitich, kde vladne Facebook s 3,8 mil. uzivateli. ( Internet & socialni sité v

marketingové komunikaci - prednaska VSE 12/2012, ©2012)
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4 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Strategické cile komunikace by mély vychézet z cili marketingové strategie, jez vychazi
z cili podniku. V ramci ptipravy komunikacni strategie je potieba provést postupné kroky,
které¢ na sebe navazuji. Tyto kroky mohou byt stanoveny nasledovné (Heskova, 2009, s.

61-67):
1.) Urceni piijemce zpravy — identifikace cilové skupiny

2.) Stanoveni cili komunikace a ocekévané reakce — mohou se zamérovat na rizné oblasti

jako:

e Vytvéafeni a stimulovani poptavky -vyuziti apeli z oblasti kratkodobych podnéti,

zejm. podpory prodeje, PR

e Diferenciace produktu, podniku — na vysoce konkurencnich trzich snaha o odliseni

se od konkurence (napf. v oblasti cen a brandingu)
e Diraz na uzitek a hodnotu

e Stabilizace obratu a rlstu obratu, zvySovani trzniho podilu — cilem je vyrovnavani

vykyvi poptavky
3.) Vybér sdéleni
4.) Vybér komunikacnich kanala
5.) Rozhodnuti o skladbé komunika¢niho mixu

6.) Zpracovani ¢asového harmonogramu a rozpoctu prostfednictvim metod: ztstatkového
rozpoctu, procentudlniho podilu z obratu, konkurencni parity, cili a Gloh, marginalni

analyzy, netecnosti, libovolné alokace.

7.) Stanoveni zpétné vazby a systémut méfeni ucinnosti
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5 FIREMNI IDENTITA

Firemni identita (corporate identity — CI) velmi tzce souvisi s tzv. firemni image. Nezna-
menaji ale totéz, ale vzajemné se ovliviiuji. Vysekalova a Mikes (2009, s. 14) uvadéji, ze
firemni identita zahrnuje historii, filozofii i1 vizi, lidi a etické hodnoty spole¢nosti. Jeji pod-
stata spoc¢iva v komplexnim obrazu spole¢nosti, jezZ je vytvaren n¢kolika nastroji. Jedna se
o strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a vnéjsi prezentace konkrétniho podniku

v trznim prostiedi. (Bedrnové, 2002 cit. dle Vysekalova, 2009, s. 16)

CI je tvofena Ctyimi zédkladnimi slozkami:

Firemni design — je soucasti jednotné¢ho stylu firmy a jejiho charakteru ve vztahu
k verejnosti. Tvoii jej soubor vizudlnich, textovych, piip. zvukovych prvka, které jsou
pro firmu charakteristické a nezaménitelné. Jsou tvari firmy a zastavaji strategickou funkci
v komunikaci. (Kf¥izek, 2008, s. 116) Jednotny vizualni styl, neboli korporatni design,
pfedstavuje nedilnou soucést integrované marketingové komunikace, nebot’ se jednd o
soubor vizualnich prvkl uzivanych v komunikaci firmy jak s vnéj$im, tak s vnitfnim pro-
sttedim. Jak jej specifikuje Vysekalova a Mikes, jedna se o presné¢ definovanou grafickou

podobu jednotlivych komponent vizualniho stylu. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 40)

Firemni design tvofi prvky jako — nazev firmy a logo a jejich prezentace, znacka, slo-
gan, pismo, barvy, grafické prvky, sluzebni grafika (propagacni tiskoviny a prvky) odévy
zaméstnanct, grafika oballl, atd. Firemni design by mél mit pfesné zakotvena pravidla uzi-
vani jednotlivych prvki v ramci komunikace tak, aby vzdy hovotil k pfijemctim jednotné a
byl tak pro firmu charakteristicky. Stava se tak nenahraditelnou soucésti integrované mar-

ketingové komunikace.

Firemni kultura — zptisob, jakym se firma chovd, jez vychazi z hodnot stanovenych

podnikovou filozofii. Vytvafi celkovy charakter firmy, atmosféru, kterd v ni panuje a jeji
vnitini zivot. Zahrnuje plisobeni firmy a jejich pracovniki, vztahy mezi zaméstnanci a je-
jich mysleni a chovani, celkové klima firmy, vnitini zvyklosti, sdilenou pfedstavu o kla-

dech a zaporech a rovnéz sdilené firemni hodnoty. (Vysekalova, 2009, s. 68)

Firemni produkt — dle Vysekalové a Mikese (2009, s. 74) je produkt podstatou existen-

ce firmy. Produkt je jakékoliv zbozi, sluzba nebo myslenka, ktera je na trhu firmou nabize-
na za ucelem uspokojeni potieb zakaznikii. Pro firemni identitu jsou kromé vlastnosti a

uzitku, které produkt poskytuje, rovnéz emociondlni rovina. Tedy prozitky spojené
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s uzivanim produktu, identifikace s produktem, vnimana esteti¢nost, vliv na prestiz a se-
beuspokojeni. Prostiednictvim produktu rovnéz dochazi k ur¢itému zptsobu sebevyjadieni

a stylizaci uzivatele. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 74)

Firemni komunikace — néstroje a zpusob, jakym firma komunikuje se svymi klienty,

vnitini a vnéjsi vetejnosti, tedy. v¢. marketingové komunikace. Predstavuje celkovy inte-
grovany postoj ke komunika¢nim aktivitdm vSech ¢asti firmy s cilem budovat a udrzovat

vztahy mezi strategickymi cili, identitou a image spolecnosti (De Pelsmacker, 2003, s. 32)

Svoboda (2009, s. 46) uvadi, ze vSechny prvky identity spoluvytvareji korporatni image
spole¢nosti, jez je nékterymi autory definovana jako predstava, kterou si vytvorila vefej-
nost vii¢i danému objektu. Propojeni vSech jednotlivych slozek firemni identity a jejich
vzajemné pusobeni ptehledné zachytil v nize uvedeném grafu A. Vykydal dle Vysekalové

a Mikese (2009, s. 21)
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Obr. ¢. 1 - Systém firemni identity (Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2009, s. 21 dle Vykydala, 2001)
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6 TRHY B2B VERSUS B2C

B2C trh ptedstavuje trh kone¢nych spotiebitelll, zatimco B2B, ¢ili ,,business to business®,
je trhem obchodnich organizaci. Oba tyto segmenty jsou vzajemné ovliviiovany a nemohou
existovat izolovang. Jejich pojitkem je poptavka. Poptavka na trhu B2C urcuje poptavku na

stran¢ B2B.

V ramci B2B figuruji rzné typy organizaci, které 1ze rozd¢lit na Ctyfi typy zékaz-
nikil - vyrobce zbozi, obchodni spole¢nosti, rozpoctové organizace, piispévkové a nezis-
kové organizace. Mezi obchodni spolecnosti pak spadaji nasledujici typy (Pilik, 2008, s.
15):

e Prosttednici s pfidanou hodnotou — upravuji nebo dopracovavaji vyrobky, vylepsuji
nabidku, ptipadné je kombinuji.

e Vyrobci origindlni vybavy — vyuzivaji produkty v ramci vlastni produkce.

e Konecni uzivatelé — spotiebovavaji produkty za ucelem dalsi vyroby.

e Primyslovi distributofi a dealefi — prostfednici mezi spotiebitelem a vyrobcem,
ktefi ptidavaji produktu hodnotu ve formé seskupovani produktti riiznych vyrobcii a

jejich nabizeni zdkaznikiim formou jednotného obchodniho kanélu.

6.1 Rozdily v komunikaci na B2B a B2C trzich

Komunikace B2B je a B2C vyZaduji odliSné ptistupy. Zatimco u B2C je komunika-
ce smérovana na tzv. koncového zadkaznika, tedy spotiebitele, u B2B jsou to firmy. Trh
B2B se vyznacuje tadou specifik. Nelze se drzet vS§eobecnych marketingovych pravidel,

ktera plati pro koncového spotiebitele. Tento trh se totiz chova uplné jinak.

V marketingové komunikaci je nutné rozliSovat n¢které dilezité aspekty (B2B mo-

nitor, ©2013).

Motivace k nakupu: V B2C segmentu nakupuji spotiebitelé zbozi pro vlastni spottebu.

U B2B je zbozi nakupovano za ucelem generovani dalsiho zisku.

Cilové skupina: Cilova skupila B2B je vyrazné uz$i nez u B2C. Jde pfedevS§im o manaZery

nebo majitele konkrétnich firem, ktefi rozhoduji o uzavieni obchodu. V B2C je to Siroké

spektrum spottebiteli, na které funguje masova komunikace.
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Nakupni chovani a objemy nakupt: Konzument v B2B segmentu se vétSinou nerozhoduje

sam, k vybéru pfistupuje racionalné a zvazuje vSechny aspekty nakupu. V B2C segmentu
se zékaznik rozhoduje vétSinou impulzivné na zéklad€é emoci. I objem ndkupu je zcela od-

ligny.

6.2 Vyuziti CRM v ramci B2B

V ramci obchodovani na B2B trzich je spoluprace smérovana pouze na maly pocet
zakazniki velkého vyznamu. Komunikace s takovouto skupinou zékaznikii a péce o n¢
klade vysoké ndroky na respektovani jejich rozdilnych potieb a pozadavkl. K nalezeni
rovnovahy mezi investicemi firem a uspokojovanim potieb zakaznika slouzi proces fizeni
vztahti se zdkazniky, tzv. Customer Relationship Management (ddle CRM), uplatiiovany
ve tfech zakladnich strategiich jako masova personalizace, masova kastomizace a diferen-

covana kastomizace.

Prace s B2B zdkazniky klade vysoké naroky na respektovani rozdilnych potieb a
pozadavkl velmi vyznamnych zakaznikt. Z tohoto diivodu je dle odbornikii nejcastéji vy-
uziva pro ftizeni vztahti s nimi CRM strategie diferencované kastomizace, ktera umoziuje
vytvafeni a ptizplisobovani nabidky produktl a sluzeb, zplsob jejich distribuce i komuni-

kace tzv. ,,na miru®. (Lost’akova, 2009, s. 22).

Pro fizeni vztahti se zdkazniky, archivovani a spravu dat slouzi firmédm tzv. CRM
systémy, které predstavuji technologicky zaklad pro praci se vztahy. Nicméné vyznamnym
faktorem ovliviiujicim jejich vyuziti je samotnd peclivost uzivatell pii zanaSeni dat a jejich
aktualizaci. Déle také plati, Ze ne vSechny firmy vedou CRM elektronicky, proto 1ze CRM

nazyvat samotné fizeni vztaht, nikoliv pouze potfebny informac¢ni systém.

V ramci B2B mtizeme spattovat rozdilné pristupy k jednotlivym zakaznikim v celé
fad¢ oblasti. Prvni z nich je samotna nabidka produktit, kdy 1ze uzpiisobit velikost jednot-
livych dodévek, technické parametry produktu, baleni produktu, znaceni produktu, atp.
Dalsi velmi vyznamnou oblasti jsou pak cenové podminky, kde se pracuje s nastavenim
urovné cen a piipadnych poskytovanych slev. Vyznamné jsou také nabizené platebni pod-

minky. Potfebam dilezitych zakaznikl firmy se Sije na miru samotna distribuce produktii.
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7 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Moderni pojeti marketingu piizplisobuje své strategie pohledu zakaznika a standardni poje-
ti 4P prechazi na 4C (customer value, customer costs, convinience, communication). Ko-
munikace tvoii z tohoto pohledu zaklad veskerého marketingového pocinani nebot’ vytvari
oboustranny komunikac¢ni kanal mezi firmami a zakazniky. Chce-li byt spole¢nost na trhu
uspésna, méla by splnovat nékolik zékladnich predpokladlii — mit definovanou vizi o svém
vyvoji do budoucna a své poslani, dale musi znat body, kterych chce v budoucnu dosah-
nout, tzv. strategické jasné specifikované cile a taktiky za ucelem jejich dosazeni. Stanove-
ni taktik a strategii je uzce spjato se znalosti prostfedi, v némz pisobi a ocekévaného vyvo-
je.

Nestaci vSak znat vnéjsi prostredi, ale je potfeba zkoumat rovnéz firmu samotnou
uvnitt, a védét jaké jsou jeji moznosti rozvoje a limity, stejné jako hlavni charakteristiky
pro ni typické, které tvoii vS§echny prvky souvisejici s tzv. firemni identitou (design, kultu-
ru, komunikaci, produkty). VSechny tyto prvky se pak odrazi ve vnimani firmy vnéj$im
prostitedim a hovofime o firemni image spolecnosti, jak je oznaCovdno vnimani firmy
zejména vnéjSim prostiedim (zédkaznici, dodavatelé, konkurenti, zajmové skupiny, Siroka

vetejnost, média).

Vsechny jednotlivé prvky firemni identity jsou mezi sebou vzajemné propojeny. Pro
spravnou volbu strategie integrované marketingové komunikace je potieba znat nckolik

zakladnich ukazatelu:

1. Vnitini prostiedi (cile, strategie znacky a komunikace, firemni design, financni zajis-

téni, lidské zdroje, produkty a jejich ptipadné vyhody oproti konkurenci).

2. Konkurenéni prostfedi firmy v odvétvi (znalost konkurencnich produktti a komunika-

ce hlavni konkurence)
3. Vyvoj trzniho potencialu.

4. Vnéjsi prostiedi, v némz firma plsobi (strukturu zdkaznikl, mozné externi vlivy

z pohledu ekonomického, pravniho, technologického, ptip. politického)
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8 FORMULACE CILU PRACE A METODIKA

Prace je zaméfena na trh informacnich technologii. Jejim cilem je analyzovat komunikaéni
aktivity znacky na ceském trhu v ramci B2B a porovnani ziskanych vysledki s aktivitami
konkurence. Dale bude prace smétovat ke stanoveni moznosti odliSeni od konkurence co
do zpisobu komunikace, tak také u vyhod produktli. Zamérem analyzy je nalezeni vyhod a
prodejnich argumentt, které znacku odliSuji od konkurence a byly by vhodné pro pouZziti
v ramci reklamniho sd€leni. Soucasti praktické ¢asti prace bude provedeni vyzkumné son-
dy znalosti vyuzivanych komunika¢nich nastroji spolecnosti jejimi B2B zakazniky formou
dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ ziskanych informaci bude ptipravena komunikacéni stra-

tegie znaCky XYZ v zavislosti na firemnich cilich a projekt komunikace pro rok 2013.
Cil prace:

Stanovit koncept komunikacni strategie zna¢ky monitora XYZ pro rok 2013 dle pravidel

integrované marketingové komunikace.

Ucel prace:

Budovéani image znacky YXZ na trhu v souladu s korporatni identitou.

8.1 Dildi cile prace

Cil ¢. 1: Analyzovat interni situaci zna¢ky XYZ z pohledu korporatni identity.

Cil €. 2: Definovat prodejni vvhody monitoru znac¢ky XYZ v porovnani s konkurenci.

Cil ¢. 3: Definovat potencialni vyvoj zna¢ky XYZ na trhu ¢eské republiky na zakladé ana-

Iyzy vnéj$iho prostredi.

8.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumnd otézka €. 1: Je komunikace znacky v souladu korporatni identitou?

Vyzkumnd otézka €. 2: Maji monitory XYZ piednosti oproti konkurenci? Jaké?

Vyzkumna otazka ¢. 3: Ptispiva aktudlni forma komunikace znacky XYZ k jejimu odliSeni

v ramci konkuren¢niho prostredi?
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8.3 Situacni analyzy

At jiz stanovujeme cile firmy nebo feSime vybér vhodnych strategii, které nam dané cile
pomohou dosahnout, pak nase rozhodovani se musi zakladat na znalosti dané situace, v niz

se firma nachazi z pohledu vnitiniho i vnéjSiho prostiedi.

8.3.1 Interni prostiedi

Firmu hodnotime z vnitiniho pohledu, coz se tyka jejich zdrojii a schopnosti. Rozumime
jim vSechny kontrolovatelné interni prvky firmy, které ovliviiuji kvalitu jeji Cinnosti — tvorfi
ji technologie, lidé (odbornost, loajalita, atp.), poslani firmy, organiza¢ni struktura, firemni

kultura, produkty, principy komunikace, atp. (Solomon, 2006, str. 533)

8.3.2 [Externi prostiredi (PEST, Portertiv model)

Vnéjsi prostredi posuzujeme na zaklade situacnich analyz, coz jsou metody zkoumani jeho
jednotlivych sloZzek — makroprostiedi a mikroprostiedi — v némz se firma nachazi a které
na ni pusobi a ovliviiuji jeji ¢innosti. Smyslem zpracovani téchto analyz je nalezeni vhod-

ného poméru mezi prilezitostmi z vnéjsiho prostiedi a moznostmi firmy.

Makroprostiedi zahrnuje vlivy, situace a okolnosti, které nejsou firmou ovlivnitel-
né. Pro hodnoceni je mozné pouzit analyzu PEST , jez zkouma faktory: politicko-pravni,
ekonomické, sociokulturni (dle chovani spotiebitelli nebo organizaci), technologické (ino-
vacni).

Mikroprostiedi je souhrnem okolnosti, vlivil a situaci, které firma svymi aktivitami
muze ovlivnit a jsou to: partnefi (dodavatelé, odbératelé, dopravci, atp.), zakaznici, konku-
rence, vefejnost, atp. K vyhodnoceni mikroprosttedi firmy je vhodné zvolit Porteritv model

peti sil.
8.4 Dotaznikové Setieni

Analyza formou dotaznikového Setfeni bude zaméfena na zjisténi potieb prodejcit vypo-
cetni techniky v oblasti informacnich zdrojii zamétenych na monitory na ¢eském trhu.
Kvantitativni metoda je vhodna z divodu mensi ¢asové narocnosti a moznosti zobecnitel-
nosti zjisténych udaji. Kvalitativni metody byly vylouceny s ohledem na nutnost vyuziti
odbornych pracovnikil, coZ neni v moznostech zpracovatele. Vysledky dotaznikového Set-

feni jsou jednou z ¢4sti analytické prace a poslouzi jako podplrny prvek.
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8.4.1 Utel dotaznikového Setieni
Hlavnim cilem prazkumné sondy je zjistit znalost vyuzivanych komunikac¢nich nastroji
znacky XYZ smérem k prodejciim vypocetni techniky a vytvofit piehled o potiebéach pro-
dejcti v oblasti poskytovanych produktovych informaci.
8.4.2 Cil dotaznikového Setreni
Zjistit:

e Image, kterou znacce ptisuzuji,

e znalost aktudln¢ poskytovanych komunika¢nich nastrojia XYZ,

e jaké informace o produktech prodejci potiebuji,

e jaké informacni zdroje vyuzivaji,

e vytvofit pfehled o potfebach prodejcti v oblasti poskytovanych produktovych in-

formaci

Ziskané informace poslouzi jako podklad pro vytvoreni komunika¢niho planu pro rok
2013.
8.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchy néstroj pro stanoveni firemni strategické situace pro piehled
o silnych a slabych strankach firmy z pohledu jak vnitiniho, tak vnéjSiho prostredi. (Kozel,

2006, s. 39)

Jejim cilem je definovani faktort, které ovliviiuji znacku a které je potieba elimino-
vat nebo naopak posilovat a umoznit tak vyuziti nabizenych pftileZitosti a potlaceni hrozeb
z okolniho prostiedi. Pfed zpracovanim celkové SWOT analyzy postihujici prostiedi firmy
z komplexniho pohledu, je vhodné celkovou analyzu rozpracovat do jednotlivych casti,
z nichZ pomoci dil¢i SWOT, ptipadné SAP metody provedeme sumarizaci zavért ziska-

nych v kazdém analytickém kroku. (Hanzelkova, 2009, s. 138)
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II. PRAKTICKA CAST
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9 INTERNIANALYZA

V nésledujici kapitole se zamétfime na analyzu internich dil¢ich faktort, které jsou sméro-
datné pro vyhodnoceni marketingové komunikacni strategie. Budou zde shrnuty jednak
dalezité¢ body vychozi situace, ale také body vyznamné z hlediska vyhodnoceni spravnosti
nastaveni komunikace. Pro spravné zpracovani informaci o internich procesech budou cer-
pany doporucujici instrukce Hanzelkové, Kefovského, Odehnalové a Vykypéla. (2009, s.
132)

9.1 Vychozi situace

Firma XYZ s hlavnim sidlem v Amsterdamu patii k vedoucim evropskym dodavatelim
pocitacovych displejii s vyrobnim centrem na Taiwanu. Na ¢esky trh dodava siroky sorti-
ment LCD displeja. Spole¢nost prodava vyrazné vice nez jeden milion displejii rocné v

Evropé€ a celosvétove pak pres 15 miliont kust.

Spole¢nost byla zalozena na Taiwanu v roce 1967. Se zavedenim nazvu znacky
XYZ v roce 1979 a s otevienim prvniho vyrobniho zavodu v Ciné v roce 1992 zahajila
firma XYZ svou rychlou expanzi na trhy po celém svété. Dnes plisobi na vSech kontinen-
tech a zaujima vyznamné postaveni na nejriznéjSich trzich svéta. Nebot’ se firma XYZ
na trhu nachézi jiz po desetileti, je patrna dlouhodoba snaha o budovani rozsahlého techno-
logického know-how. Toto dlouhé obdobi je na svétové urovni unikatni a predstavuje za-

klad vysokeé kvality vyrobkt firmy XYZ.

XYZ klade diraz na kvalitu, ergonomii a vykonnost, ale také nad€asovy design.
Produktové portfélio saha od nadcasovych klasickych modeli az po ultra stylové modely
s ramy z lesténého hliniku a tenkymi profily, coz déla z XYZ monitory vhodnymi do mo-
derniho prostfedi. XYZ klade rovnéz diraz na ergonomii, bezpecnost a nizké naklady
na spotiebu, stejné jako ekologi¢nost produktii a obalovych materidlii. (Zdroj: interni mate-

rialy.)

9.2 Vize spole¢nosti

Vize spole¢nosti XYZ vychazi z jeji filozofie, jejimz prostiednictvim deklaruje, ze
znacka je synonymem pro Spickové vyrobky v odvétvi displejli, kterym se trvale dostava
velkého uznani a ocenéni od odbornych médii. Firma klade diraz zejména na vysokou

kvalitu sluzeb a nizkou cenu. Cilem jejich vyvojatra a technikili je zkombinovat prikopnic-
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v

kou technologii tim nejspolehlivéjsim a nejsnadnéji pouzitelnym zplisobem. Diikaz jejich
uspeéchu spociva v statisicich spokojenych uzivateli v oblasti obchodu, primyslu, vyzku-
mu a védy, ze soukromého 1 vefejného sektoru. Spolec¢nost XYZ jako své prednosti uvadi
(interni materialy):
e Jsme si védomi, Ze opravdova hodnota vznika s prvotiidni kvalitou, intui-
tivnosti pouziti a dlouhodob¢ zaruc¢enou vykonnosti.
e Vyrabime monitory, které se snadno pouzivaji, jsou cenove dostupné a je
k nim poskytovéana plna podpora.

e Monitory dodavame do globalni distribucni sit€ a prodejci jsou nasimi ob-
chodnimi partnery.

e NasSim ptanim je, aby investice do produkti XYZ byla investici do absolutni
kvality.

9.3 Positioning znaCky XYZ a strategie

Znacka XYZ je pozicovana jako low-cost brand, ¢ili znacka nizké cenové kategorie, avSak
vyrobce prohlaSuje, Ze i pfes nizkou cenu produkty dosahuji vysoké kvality a zachovavaji
vhodnych pomér kvalita vs. cena. Proto miizeme fici, Ze znaCka se ubira strategii nizké

ceny.

9.4 Strategicky cil znacky pro rok 2013

Dosazeni trzniho podilu ve vysi 4,5% prodanych ks v CR.
Ptedpoklady:

e Trzni podil 2012: 1,8%, pii prodeji 4 800ks.

e Celkovy pocet prodanych ks v CR 2012: 267 000ks.

e Predikce vyvoje trhu 2013: rlst 5%, tzn. 280 350ks. (Zdroj: Interni firemni materia-
ly)

e Kusovy cil pro rok 2013: 12 615ks.
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9.5 Postaveni zna¢ky na trhu monitori CR

V ramci srovnani vysledkii prodanych jednotek monitort v letech let 2009- 2012 je
patrné, ze dany trh zaznamenava klesajici trend. Za této situace se stdva hodnoticim krité-

riem uspeésnosti znacky velikost trzniho podilu a jeho stabilita, ptipadné rust.
e Trzni podil 2012. 1,8%, pti prodeji 4 800ks.

e Celkovy pocet prodanych ks v CR 2012: 267 000ks.

Vyvoj trhu monitor{ CR 2009-2012 v ks
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2009 2010 2011 2012

Graf €. 1 - Vyvoj trhu monitorti 2009-2012. (Zdroj:Interni materialy. Zpracovani vlastni.)

9.6 Firemni identita XYZ

Na nésledujicich fadcich budou shrnuty dostupné informace tykajici se firemni identity
XYZ, pro néz budou Cerpany jednak informace stanovené firemnimi kodexy, pokud existu-
ji, a dale poznatky z bézného chodu firmy, pfipadné informace vychazejici z internich ma-

teriala tykajicich se firemniho designu, produktu, kultury a komunikace.

9.6.1 Design XYZ

Znacka XYZ disponuje tzv. ,,Brand Identity Guide®, ¢ili privodcem uZivani znacky a prv-
kt korporatniho designu, v némz je ptesné stanovena podoba loga a mozné zptsoby jeho
uziti a umisténi, typografie, barevnost, layouty pouzivané pro inzerci, POS materialy, bro-

zury, online, videa a prezentace.
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9.6.2 Produkty znac¢ky XYZ

Na cCesky trh firma dodava vice nez 30 modeli z fady pocitatovych monitori v 3 zaklad-

nich produktovych liniich:

Style

Série Style predstavuje stylové sdéleni: Kromé jedine¢ného a inovativniho pojeti vyrobku
jsou tyto elegantné¢ navrzené displeje vybaveny také nejnovéjSimi technologiemi.
Pro

v¢&jsi technologii displejii a ergonomie pro dosazeni maximalni celkové vykonnosti disple-
je.

Value

Atraktivni displeje v nizké cenové kategorii vhodné pro domadci i1 profesiondlni aplikace,
stejné jako pro integraci systémt; série Value predstavuje idealni feSeni pro uzivatele, kteti

se rozhoduji na zaklad¢ vymezeného finan¢niho rozpoctu.

V soucasné dobé trh monitorti vyuziva rizné technologie zobrazovacich paneld,
rizné zobrazovaci plochy o uhlopfickach 18,5%- 27%. Nejc¢astéji vyuzivanymi technologi-

emi jsou:

e TN LED - vyuzivaji podsviceni tzv. LED diodami. Jejich hlavni vyhodou je jednak

uspornost, dlouha doba zivotnosti a tenky design.

e [PS — technologie spoc¢iva v podobném principu jako LCD vyse, nicméné jeho vy-
hodou jsou S§ir$i pozorovaci thly, lepsi podani barev diky hlubsSimu vybarveni Cer-

né. Nevyhodou je vyssi pofizovaci cena.

e AMVA — levngjsi varianta panelll neZli IPS ale rovnéZ se Sirokymi pozorovacimi

uhly a kvalitnim podanim barev.

9.6.3 Firemni kultura

Pokud budeme vychazet z prvkl firemni kultury, jak je shrnuje Vysekalova a Mikes (2009,
s 68), pak by méla predstavovat symboly, hrdiny, ritudly a sdilené hodnoty. V XYZ nejsou
uvedené prvky nikterak kodifikovany. Nejsou stanovena jakdkoliv interni pravidla pohledu
na hodnoty a zptisoby chovéni. Kultura se pak promita oficidlné pouze v podob¢ rituald,

jako jsou pravidelné porady, neformalni aktivity, planovani, informaéni a kontrolni sys-
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témy souvisejici s obchodni ¢innosti. Firemni kultura XYZ neni stanovena zadnym inter-

nim kodexem.

9.7 Analyza firemni komunikace

V ramci analyzy firemni komunikace se zamétime dle doporuc¢eni Hanzelkové (2009, s.
133) jednak na posouzeni vhodnosti komunikac¢ni strategie z pohledu strategie firmy, re-
levance pro zakaznika a odliSeni od konkurence. Déle pak na vyuzivany komunikacni mix
(vybér komunikacénich prostredkii ve vztahu k produktu a marketingovym ciliim a zptisob
jejich vyuzivani) a zachdzeni s korporatnim designem (implementace firemniho designu do
komunikace a konzistence jeho aplikace). Analyza je zpracovana formou primarniho Setie-

ni od stolu a bude probihat:
e Zkoumané obdobi: Rijen — prosinec 2012

e Zkoumané oblasti: Reklama, PR, podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing,

vyuziti moznosti internetu

e Metodika: Primarni Setfeni od stolu na zéklad¢ analyzy internich dat.

9.7.1 Reklama XYZ

V oblasti reklamy znacka nepodnika zddné vlastni aktivity zaméfené na branding. Do této
oblasti neinvestuje a aktivity uskutecnéné na poli reklamy spadaji pouze do kategorie koo-
perativni reklamy, coz je druh reklamy, kterd vyuziva spolupréci pfi déleni nakladi a akti-

vit mezi velkoobchodniky a maloobchodniky. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 193)

Kooperativni reklama je jednak firmou realizovana v ramci kanalu B2B a pak také
B2C. B2B probiha mezi zastoupenim znacky, firmou XYZ, a velkoobchodnimi spolec-
nostmi, které zajist'uji distribuci produkti smérem k maloobchodnikiim a ti nasledné
ke konecnym spottebitelim. Ob¢ tyto distribu¢ni trovné napomahaji XYZ se zajiSténim

kooperativni reklamy.

Pottebna data pro analyzu byla zpracovana v rdmci primarniho Setfeni od stolu a
zaznamenana do tabulky €. 2 nize, ze které vyplyva, Ze se firma v pribéhu sledovaného
obdobi podilela celkem na 17 aktivitach kooperativni reklamy ve sféfe B2B a B2C. Vyu-
zila komunikace online (internetova reklama) a offline (tiskova reklama). V B2B sféie

byly zakazniklim sdélovéany jak informace o novinkach formou newsletterti, tak informace
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o pfipravovanych promo akcich, tedy pfipravovanych akcich na podporu prodeje. B2C
aktivity prevazné komunikovaly produktové informace, piipadné¢ zvyhodnéné ceny pro-
duktii. V sektoru B2B je upfednostiiovanou formou online komunikace, oproti B2C, kde

konzervativnég stale vladne offline komunikace formou tisténych letaku.

U komunikéati bylo hodnoceno rovnéz pouziti prvku firemni identity — loga a gra-
fickych prvkii. VSechna sd€leni vzdy obsahovala loga XYZ, nicméné grafické prvky pou-
Zivany nejsou zcela vibec. Za sledované obdobi se XYZ podilela na aktivitich zachyce-

nych v tabulce €. 2 nize.

Tab. ¢.1 - Vysledky analyzy reklamy XYZ. (Zdroj: Interni materialy. Zpracovani vlastni.)

Cilova skupi-
na Forma Téma Prvky Logo
B2B online 5 novinky 3 ne Ano
print 0 promo 2 ne Ano
B2B celkem 5
B2C online 5 novinky 0 ne Ano
print 7 produkt 12 ne Ano
B2C celkem 12
KOOP celkem 17

Vvhodnoceni reklamy:

Znacka XYZ vyuziva reklamu pouze v ramci kooperativnich aktivit. V této oblasti komu-
nikovala v pribéhu 3 mésicii Skrat v sektoru B2B a 12krat v sektoru B2C. Logo je 100%

pouzivano, grafické prvky nikoliv. Reklama je vétSinou zaméiend na produktové informa-

ce, nikoliv na image znacky. Slabinou je, Ze firma nezaznamenava evidenci o poétu zobra-

zeni a poctu adresatu a zpétna vazba nutnd k vvhodnoceni efektivity neni zpracovavana.

9.7.2 Public relations XYZ

Znacky XYZ vyuziva za Gcelem PR aktivit outsourcingové sluzby profesionalni PR agen-
tury. Tento zpiisob zajisténi aktivit nejriznéjSiho druhu ma za cil jednak snizeni nakladt
na danou aktivitu, ale také jeho profesionalizaci a umoznéni firm¢ soustfedit se na hlavni

¢innosti.
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PR agentura zajistila publikovani celkem 97 ¢lanka v online i tiskovych médiich. Jednalo
se zejména o produktové informace o novinkach a testy produktt. V ¢lancich se neobjevuji
zadné prvky korporatni identity kromé znacky spole€nosti. Seznam vSech zvetejnénych

¢lanka byl rozttidén dle jednotlivych kategorii viz tabulka €. 3.

Tab. €. II - Vysledky analyzy PR XYZ. (Zdroj: Interni materialy. Zpracovani vlastni.)

Médium Poéet €lanku Naklad/pocet zobrazeni
Online 73 6 146 000
Online - newsletter 14 neudavano
Print 10 263 400
Soucet 97 6 409 400

Vvhodnoceni PR:

Ptistup znacky XYZ lze povazovat za aktivni z divodu snahy o profesionalizaci prostied-
nictvim outsourcingu a aktivni komunikace s médii, coz Ize usuzovat z poctu uveiejnénych
¢lankd ve sledovaném obdobi. Nelze vSak spatfovat budovani znacky prostfednictvim PR,
avsak frekvence zvetejnéni znacky prispiva k jejimu lep§imu zapamatovani, nebot’ opako-
vani v marketingové komunikaci plisobi na kognitivni vniméni prostiednictvim paméti,
zejména pak dlouhodobé paméti, kterd nasledné umoziuje znovupoznavani prostednic-
tvim asociaci. Jak uvadi Vysekalova (2012, s. 103), asociace umoziiuji postupné uvédo-

movani si obsahil ulozenych v paméti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

9.7.3 Podpora prodeje

XYZ vyuziva nastroji podpory prodeje (PP) mifenému do B2B segmentu. Ve sledovaném
obdobi uskutecnila aktivity uspotfddané v tabulce €. 4. Neexistuje vSak evidence realizova-

nych slevovych akei a neni tedy mozné nasledné vyhodnocovat efektivitu.

Tab. ¢. III - Vysledky analyzy PP XYZ. (Zdroj: Interni materialy. Zpracovani vlastni.)

Distributor Typ aktivity mésic
D1 dérek listopad
D2 soutéz prosinec
D3 motivace prosinec

Vyhodnoceni PP:

Ve sledovaném obdobi byly aktivity uskuteénény u vsech distribu¢nich (velkoobchodnich)
partnerti a mifeny do B2B segmentu. Aktivity vSak byly rizné, nekoncep¢ni. Chybi evi-

dence slevovych akci, které se nedaji zpétné dohledat a vyhodnotit. Slabym mistem je roz-

tfiSténost aktivit a neexistujici evidence efektivity.

9.7.4 Osobni prodej

V oblasti osobniho prodeje firma pfistupuje aktivné ke sféfe B2B, ¢ili k velkoobchodnim a
maloobchodnim spole¢nostem. S velkoobchodnimi firmami, coz jsou primarni distribu¢ni
¢lanky je v pfimém obchodnim kontaktu. B2C sféru osobnim kontaktem pokryva pouze u

10 nejvyznamnéjsich zakaznikd, ktefi generuji cca 60% z celkového obratu.

Tento piistup je praktikovan z persondlnich diivodi, nebot’ o znacku v ramci CR pe-
¢uji pouze 2 lid¢, z nichz jeden ma na starost velkoobchod, druhy pak nejvyznamné;jsi pro-
dejce z prodejniho kanalu. Péce o vétsi pocet zdkaznikl by nesla vysoké persondlni nakla-
dy a nebyla by efektivni. Osobni kontakt se zdkazniky je vSak nutny z divodu pribézného

ziskavani zpétné vazby z trhu.
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9.7.5 Primy marketing

V soucasné dob¢ firma nevyuziva kontinualné ptimého marketingu. Od roku 2012 dochazi
k zavadéni CRM systému, ktery umozni databazovy marketing a diferenciaci zdkaznikt
do jednotlivych skupin. Pfimy marketing znacky se smrs$tuje pouze na elektronickou ko-
munikaci, tzv. internetovy marketing prostfednictvim direct e-mailu, sméfovany na databa-
ze B2B sektoru v ramci distribu¢nich databazi a ptipadné v ramci B2C na databaze prode;j-

nich partnerti. VSechny tyto komunikaéni prvky se zcela vymykaji kontrole a evidenci fir-

my XYZ.

Dale zastupci spolecnosti hojné vyuzivaji telefonického kontaktu se zdkazniky, ktery je

vSak taky mimo evidenci a nedochdzi k nému v systematizované podobé.

9.7.6 Vyuziti internetu v komunikaci XYZ

XYZ prevaznou vétsinu svych komunikacnich aktivit uskuteciiuje prosttednictvim interne-
tového marketingu, coz je nevyhnutelné v IT oboru. VétSina komunikacnich aktivit je
uskute¢néna v ramci online PR (viz tab. ¢. 3). Dalsi cast komunikace pak spociva
v podileni se na reklamnich aktivitach partnert sféry B2B a B2C prostfednictvim koopera-
tivnich aktivit. Nevyhodou tohoto systému spoluprace je omezena moznost zpétné vazby a
vyhodnocovani efektivity. Tu lze usuzovat pouze prostiednictvim piipadného navysSeni

prodeji komunikovanych produkti.
V ramci internetového marketingu XYZ vyuziva velmi omezené mnozstvi nastroji:

e Vlastni webové stranky v ¢eském jazyce plné respektujici korporatni identitu, kde

je uvetejnén katalog produktli, neaktualizovany ptehled newsletteri

e Partnerské webové stranky (xyzpartnernet.com), kde jsou umistény kompletni pro-
duktové informace (navody, technické specifikace, certifikaty, fotogalerie produk-

tli, odkaz na servisni stfediska). Stranky jsou v ¢estiné.
e PR - Novinky, zpravy, ¢lanky

¢ Piimy marketing — nesystematizovany e-mailing do sféry B2B
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Vyhodnoceni internetového marketingu:

Vyuzivani aktualnich trendi v marketingu, tedy internetovy marketing, je slabou strankou
XYZ. Firma nevyuziva socidlnich siti, jejichz vyznam nartsta, nicméné tato forma komu-
nikace klade velké ndroky zejména na persondlni zvladnuti po strance aktivni a napadité

komunikace a profesionalniho pristupu.

9.8 Financni a personalni zajiSténi marketingové komunikace

Firma XYZ disponuje 2 pracovniky zodpovédnymi za obchod a marketing znacky na Ces-
kém trhu. Do kompetence téchto pracovnikli spadé zejména zajisténi dosazeni obchodnich

plant a dale zastiténi marketingové komunikaénich aktivit.

Finanéni zajisténi marketingové komunikac¢nich aktivit je stanoveno procentualni

sazbou z obratu, kterd je nastavena na troven 1% z pldnovaného obratu.
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9.9 Sumarizace interni analyzy

Pro ptehlednost budou informace ziskané interni analyzou sumarizovany pomoci SAP ta-

bulky doporu¢ované Hanzelkovou (2009, s. 138)

Tab. ¢. IV — Sumarizace vysledki interni analyzy.

Pozn.: Sila +, slabost -, neutralni 0. ( Zpracovani vlastni.)

Interni ukazatel Sila (+) / Slabost (-)

Parametr

Strategie znacky + jasné definovany positioning

+ jasna vize

+ SMART cile

+ interné definovana image
Trini pozice - slaba trzni pozice

+ produkty v nejnizsi cenové kategorii
Firemni identita + stanoveny desing

dodrZovany design pouze v Urovni komunikace loga

- image neni koncepc¢né podporovana
Lidské zdroje - neni stanovena osoba pro marketing

+ outsourcing PR

Financni zajisténi

investice do marketingu na Urovni 1%

Komunikaéni mix +

PR vykonné

vlastni reklama nefunkéni

reklama pouze v rdmci KOOP reklamy

koop. reklama neni systematicky vyhodnocovana

podpora prodeje neni systematicky vyhodnocovéna

podpora prodeje neni strategicky sjednocend

komunikace nepodporuje image

pfimy marketing neni systematizovan

pfimy marketing neni evidovan

Internetovy marketing +

online PR fungujici

ostatni prvky nefungujici

neni vyuzivano socidlnich siti

9.10 Analyza konkurence

v .

V této kapitole se zamétime na zjisténi, kdo jsou konkurenc¢ni firmy znacky XYZ, definu-

jeme hlavniho konkurenta, jeho produkty, porovname jeho produkty a komunikaci

s produkty a komunikaci znacky XYZ.
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9.10.1 Definice konkurenénich znacek

S ohledem na fakt, Ze znacka se pozicuje mezi tzv. low-cost segment, definovani konku-
rence bude mifit do t€hoz cenového pole. Hlavni konkurence bude definovéna na zékladé
stanoveni primérné ceny jednotlivych znac¢ek dosahovanych dle prodejnich statistik
vletech 2011, 2012. Stanoveni prumérné¢ ceny konkurencénich produktli vychazi
z prizkumu trhu monitorti za dané roky, resp. z udavaného tudaje o prodaném mnozstvi

monitoril na trhu, celkovém dosaZzeném obratu podéleném udédvanym trznim podilem.

Ze zpracovanych udaju vyplynulo, Ze 4 znacky dosahuji primérné prodejni ceny na
trhu za uvedené roky do 3.200K¢ s dani a recyklacnim poplatkem. Ostatni znacky ptekra-

covaly stanovenou hranici o dal§i min. 3% z ceny.

Na zéklad¢ vyse uvedenych propoctl byla k znaéce XYZ stanoveny nasledujici

znacky jako konkuren¢ni v daném cenovém segmentu (Tabulka 6):

Tab. ¢.. V — Stanoveni konkurence v cenovém segmentu. (Zdroj:Interni materialy. Zpracovani vlastni.)

Znacka 2011 2012 Prumér Rozdil Rozdil %
XYZ 1681 K¢ 2 288 K¢ 1984 K¢ 607 K¢ 36
K1 2 915 K¢ 2 781 K¢ 2 848 K¢ -134 K¢ -5
K13 3070 K¢ 3168 K¢ 3119 K¢ 97 K¢ 3
K3 3144 K¢ 3170 K¢ 3157 K¢ 26 K¢ 1

Z vyse uvedené tabulky vyplyva zajimavy fakt, a to ze primérna ceny XYZ se za sledova-
né 2 roky zvysila o 607K¢, coz je vyraznych 36%, oproti cemuz priimérna cena hlavniho

konkurenta K1 klesla o 5%.

V letech 2011-2012 se jednotlivé znacky v ramci daného segmentu vyvijely velmi
rozdilng, coz je zachyceno na grafu €. 2 nize, z kterého je patrné, ze analyzovana znacka

XYZ za oba sledované roky.
Podstatnym zjisténim jsou fakta tykajici se poskytovanych zaruk produkt v daném
segmentu, kdy XYZ a K3 poskytuji zaruku v délce 3 let, dalsi dvé znacky pak pouze 2 let.

Srovnani znacek je zaneseno v grafu €. 2 nize.
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Graf ¢. 2 — Vyvoj prodeje monitord konkurence v ks 2009-2012. (Zdroj:Interni materialy. Zpracovani vlastni.)

Shrnuti definice konkuren¢nich znacek:

Znacku K3 definujeme jako konkurenci stéZejni pro nésledné analytické porovnavani, coz
vychazi z primérné ceny znacky, ktera je blizkd urovni znacky XYZ a je nejsilnéjsi znac-
kou v dané cenové kategorii na trhu. Jak je z porovnéani jednotlivych znacek na trhu patr-

né, cenova strategie XYZ zcela odpovida definovanému positioningu spole¢nosti a strate-

gii nizké ceny i pies narust primérné prodejni ceny (viz kap. 10.3). Dulezitd je rovnéz in-

formace o délce poskytované zaruky v daném segmentu, kdy pouze K3 a XYZ poskytuji

3letou zaruku, dalsi znacky pouze 2letou.

9.10.2 Analyza konkurence

Pro porovnani znacky XYZ se znaCkou K3 vyuzijeme jednak produktového pohledu, a pak
také srovname investici vlozenou do reklamy. V redlné situaci je velmi obtizné ziskavat
pottebné informace o konkurenci. Za timto ucelem je vyuzivané nejriznéjsich sekundar-

nich zdrojt. (Synek, 2009, s. 203)

9.10.2.1 Produktové porovnani XYZ vici konkurenci K3

Aby bylo mozné zjistit ptipadné obecné odliSnosti konkuren¢nich produktt, je vhodné se
zam¢tit na nejprodavangjsi produkty z celého Sirokého portfélia obou znacek, nebot’ by
bylo zbytecné narocné porovnavat vSechny produkty mezi sebou navzajem, a navic, 70%

prodejii znacky XYZ je soustiedéna praveé do tii nize porovnavanych produktd.
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V tabulce €. 2. jsou porovnany specifikace jednotlivych produkti. Zamér byl rovnéz zjistit,
zda znacka K3 nabizi k produktim standardné vSechny potitebné kabely. Pro zjisténi po-
rovnavanych specifikaci o konkurenénich produktech bylo vyuZzito informaci dostupnych

na nejveétsim ¢eském internetovém obchodé Alza. (Alza, ©2013)

Tab. ¢.. VI — Porovnani produkti XYZ a K3. (Zdroj: Alza, ©2013, Zpracovani vlastni.)

) Koncova

Znacka | Model | Uhlopficka | RozliSeni | Repro VGA DVI Jiné | Zéruka | Kabely cena
XYZ 222 21,5 1920x1080 | ano Ano Ano ne 36 VGA, DVI 2799
K3 225 21,5 1920x1080 ne Ano Ano ne 36 VGA 2699
XYZ 999 18,5" 1366x768 ne Ano Ne ne 36 VGA 1999
K3 955 18,5" 1366x768 ne Ano Ne ne 36 VGA 2090
XYZ 245 23,6" 1920x1081 | ano Ano Ano ne 36 VGA, DVI 3499
K3 246 23,6" 1920x1081 ne Ano Ano ne 36 VGA 3599

9.10.2.2 Analyza komunikace konkurence K3

Z divodu obtizného zjistovani informaci o investicich a strategii komunikace konkurence,
bude hodnocena pouze ze tii thlt pohledu, a to z pohledu komunikace v ramci distribuc-
nich spolecnosti (B2B) a déle z pohledu investic vynalozenych do vlastnich reklamnich
aktivit a zpohledu vyuzivani vybranych internetovych nastrojii. Kooperativni aktivity
v B2C neni mozné analyzovat z externiho pohledu, nebot’ je neni mozné systematicky

zachytit a rovnéz tak PR aktivity.

Zkoumané obdobi: Rijen — prosinec 2012.

Tab. ¢.. VII — Analyza komunikace B2B znacky K3. (Zdroj:interni materialy. Zpracovani vlastni.)

Cilova skupi-

na Forma Téma Prvky Logo

B2B online 7 novinky 5 ne ano
print 0 promo 2 ne ano

B2B celkem 7

KOOP B2B

celkem 7

V druhé fazi analyzy komunikace konkurence K3 bylo zkouméno, jakym zptisobem a kde

komunikuje konkurence v ramci svych reklamnich aktivit ve vySe uvedeném sledovaném
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obdobi. Podrobnéjsi ptehled investic v rdmci jednotlivych mésici a médii zachycuje moni-

toring médii a jeho vysledna tabulka ¢. 9.

Tab. ¢.. VIII — Analyza reklamy K3. (Zdroj:Interni materialy. Zpracovani vlastni.)

Mésic Cena Format
fijen 175 000 | Tisk
fijen 143 000 | Tisk
listopad 109 000 | Tisk
prosinec 55000 | Tisk
fijen 10000 | TV
fijen 10000 | TV
listopad 10000 | TV
listopad 10 000 | TV
prosinec 10000 | TV
prosinec 10000 | TV
Celkem 542 000

V oblasti vyuzivani internetovych néstroji bylo zjisténo, Ze konkuren¢ni spole¢nost K3
pruzné vyuziva pii komunikaci socialni sité. Vlastni lokalizovany profil na Facebooku,

ktery je aktivné spravovan. Rovnéz se K3 objevuje na Youtube (21 tis. videi za 1 mésic).

Zajimavé je rovnéz zjiSténi, Zze K3 umistilo na své c¢eské webové stranky informace
o systému Corporate Social Responsibility (CSR), coz je komunika¢nim trendem posled-
nich let. Dle A. Putnové existuje fada studii, které prokazaly rovnéz pozitivni vliv naplio-
vanim spolecenské odpoveédnosti na ekonomickou vykonnost. Jako dikaz pouziva vysled-
ky vyzkumu provedeného Institute of Business Ethics v roce 2003, kdy mély spolecnosti
praktikujici CSR o 18% vyssi zisk. Podstatnou roli hraje urcité 1 fakt, Ze 70% zapadoev-
ropskych spotiebitelll povazuje reputaci firmy, jejiz vyrobky ¢i sluzby kupuji, za dilezitou
a jeden z péti spottebitell je ochoten zaplatit vice za vyrobky firmy, kterd se chova social-

n¢ odpovédné. (Putnova, 2007, s. 140)

Shrnuti analyzy konkurence:

Z dostupnych informaci o konkurenci se podatilo zjistit, ze K3 nepomérné vyrazné inves-
tuje do vlastni reklamy. Rovnéz komunikuje v ramci kooperativni reklamy v sektoru B2B

aktivngji v hodnoceném obdobi, procentudlné vice komunikuje o 40%. Rovnéz
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v porovnani s XYZ vyrazné l1épe vyuziva a sleduje trendy v internetové komunikaci, vyu-

ziva aktivné socidlnich siti a pracuje s konceptem CSR.

Tab. ¢.. IX — Sumarizace vysledkl analyzy konkurence. (Zdroj:Interni materialy. Zpracovani vlastni.)

Ukazatel Sila (+) / Slabost (-) Parametr
Produkty 0 cena srovnatelna s K3
+ vybava kabelem navic oproti K3 (POD)
0 ostatni parametry srovnatelné s K3
+ 3letd zaruka (POD)
Komunikace - vysoké investice konkurence do reklamy proti XYZ
- vétsi aktivita konkurence v kooperativni reklamé
- socidlni sité vyuzivany aktivné konkurenci
CSR koncept vyuzivan konkurenci
0 dodrzovany design pouze v Urovni komunikace loga
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Ke spravnému stanoveni komunikac¢ni strategie znacky XYZ je potiebné zjistit nazor za-
kaznikti na znacku a jeji produkty. Pii sbéru informaci se zaméfime na sektor B2B, ktery
tvofi zejména prodejci vypocetni techniky, jez maji vyrazny vyznam pii ovlivnéni rozhod-
nuti o koupi koncovym zédkaznikem. Dotaznikové Setfeni se zamétuje rovnéz na zjisténi
typl informaci, s nimiZ prodejci pfi prodeji pracuji a na stanoveni informacnich zdroju, jez

vyuzivaji za tcelem jejich zjisténi.

10.1 Cile vyzkumu

Cilem prizkumné sondy je zjistit:
A) Vnimanou image znacky YXZ u prodejct vypocetni techniky (B2B sektor).
B) Ovéteni vyuziti zjisténych PODs v ramci komunikace.

C) Typ informaci o produktech pozadovanych prodejci vypocetni techniky.

10.2 Metodika

Pro zjisténi potiebnych informaci bude pouzito primarniho kvantitativniho vyzkumného
Setfeni formou dotaznikdi vyplnénych za ucasti pracovnika XYZ, coz umozni piipadné
zodpovézeni dotazii a nejasnosti. Vyhodou kvantitativniho Setfeni je moznost zobecnéni

vysledkd.

10.3 Ucdel Setieni a ¢asovy harmonogram
Ucel:
Dotaznikové Setieni je zpracovano za ucelem zjisténi vnimané image XYZ ve sféfe B2B a

potfebnych informaci o produktech XYZ. Vysledky budou vyuzity pro stanoveni komuni-

kacni strategie znacky.

Casovy harmonogram: unor 2013
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10.4 Skupina respondentii:
V ramci priizkumné sondy budou osloveni prodejci VIP prodejci vypocetni techniky v CR.
VIP prodejci byli vybrani dle Paretova pravidla — 20% respondentt, kteti tvoii priblizné
80% prodejti XYZ monitort dosazenych za rok 2012. Kazda firma zamé&stnava primérné 3
prodejce (prodavaci), kteti jsou cilovou skupinou Setteni.

Pocet firem: 21

Pocet respondentt (prodavact): 60

Pocet zodpovézenych dotazniki: 21

10.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 18 otazek, z nichz 2 umisténé v prvni ¢asti byly
primdrné¢ zaméfené na zmapovani vnimané image znacky XYZ a jeji porovnani
s konkurenci stanovenou v kapitole 10.10 vySe. Zbyvajici otdzky pak mapovalo informace,
se kterymi prodejci pracuji pii prodeji, a informacni zdroje, s nimiz pracuji. Dotaznik rov-
néz obsahoval dotazy k ovéfeni zjisténych moznych vyhod produkti oproti konkurenci —

DVI kabel navic, 3 roky zaruka. Navratnost dotaznikii se podafila zajistit na Grovni 35%.

Otazka €. 1: Nabizite monitory YXZ.?

Otazka byla zaméfena pouze na zmapovani, zda prodejci maji v nabidce znacku XYZ.

Z vyhodnoceni otdzky vyplynulo, Ze monitory XYZ nabizi 81% dotazovanych.

Tab. ¢.. X — Vyhodnoceni otazky €. 1. (Zpracovani vlastni.)

ano 81%
ne 14%
nevim 0%
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Otazka ¢. 2: Pokud ne, proc¢?

Tato otazka méla napomoci piipadné odhalit divody, které jsou ptekazkou prodeje monito-

ri. Uvedeny byly nésledujici argumenty:

e 2x nizk4 kvalita, 1x preference konkurence

Otazka €. 3: Jak byste spiSe hodnotil/a monitory XYZ?

Smyslem otazky bylo sestaveni polaritniho profilu vnimané image znacky v porovnani
s hodnotami stanovenymi na zéklad¢ firemnich internich informaci o positioningu XYZ.

Dle vysledku lze fici, Ze vnimani znacky respondenty se neshoduje s positioningem znac-

ky. Zatimco znacka klade relativni diiraz na inovativnost, kvalitu, tradici znacky, prodejci
ji takto ptili§ nehodnoti. Shoduje se pouze nazor prodejct na pozici XYZ v ramci cenoveé
urovné, kdy je znacka ve shod¢ s positioningem opravdu vnimana jako levna. Problema-

ree
1

tické je rovnéz vnimani XYZ coby znacky ,,tradi¢ni®, Cemuz se realita velmi vyrazné vzda-

luje.

POLARITNI PROFIL XYZ

-2 -1 0 1 2

NEVZHLEDNE — = DESIGNOVE

NEKVALITNI KVALITNI

ZAOSTAVAJICI ZA KONKURENCI INOVATIVNI

VYSOKA PORUCHOVOST SPOLEHLIVOST

NEZNAMA ZNACKA TRADICNI ZNACKA

VYSOKA CENA NIZKA CENA

REALITA POSITIONING

Graf ¢. 3 — Polaritni proril XYZ realita vs. positioning. (Zdroj:Interni materidly. Zpracovani vlastni.)
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Otazka C. 4:. Které vlastnosti byste prifradil/a nasledujicim znac¢kam monitoru?

Cilem této otazky bylo stanoveni vlastnosti ptfitazovanych XYZ v porovnani s konkurenty.

Jednotlivé parametry byly vybrany v ndvaznosti na positioning XYZ a filozofii firmy.

Tab. ¢.. XI — Vyhodnoceni vnimani znacek. (Zpracovani vlastni.)

Vnimani znaéek v %
Znacka vysoka
tradi¢ni znama poptavana cena nizka cena kvalini
XYz 24% 67% 24% 0% 100% 67%
K1 10% 86% 81% 10% 90% 71%
K13 100% 100% 71% 90% 10% 100%
K3 29% 100% 86% 14% 86% 76%

Ze zjisténych informaci vyplynulo, Ze znacka nenapliiuje zdmér firmy, coZ je image znac-

ky na trhu jako ,tradi¢ni*. Ackoliv ji prodejci znaji, nepovazuji za zdkazniky ,,poptava-

(13

nou“. Pozitivni je fakt, Zze je vniméana jako znacka .kvalitni“ s .nizkou cenou*.

V porovnani s hlavnim konkurentem a leadrem v daném segmentu, K3, vSak je znacka
méné ,,zndma“, daleko méné ,,poptavana‘“. Hodnoceni kvality je vSak dobré, coz je mozné
povazovat za uspokojivy fakt.

Pro nazorné porovnani hodnoceni vSech uvedenych znacek byly hodnoty jest¢ zaznamena-
ny do nize uvedeného grafu €. 4.

Vyhodnoceni vnimani znacek

100
80 mXYZ
60 K1
40 K13
20 mK3

Graf ¢. 4 - Vyhodnoceni vnimani znacek. (Zpracovani vlastni.)
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Otazka ¢. 5: Domnivate se, Ze by uvitali vasi zakaznici DVI kabel jako standardni

soucast prislusenstvi monitoru?

Prodejci se ve vétSiné pripadl shodli, ze =zékaznici vitaji pfidany kabel DVI
do standardniho baleni. Jeho hodnota se pohybuje na urovni cca 200K¢ v koncovych ce-

nach.

Tab. ¢.. XII — Vyhodnoceni vyznamu DVI kabelu. (Zpracovani vlastni.)

Vyznam DVI kabelu Hodnoceni
navic

Ano 95%

Ne 0%

Nevim 5%

Otazka €. 6: Je podle Vas vvhodou v niZz§im cenovém segmentu monitoru délka po-

skytované zaruky 3 roky?

Na tuto otazku prodejci odpoveédeli v naprosté vetSiné shodné souhlasné. Lze tedy fici, Ze
v niz§im cenovém segmentu hraje vyznamnou roli, aby se zakaznici dozvédé€li o delsi délce

zaruky v porovnani s konkurentnimi produkty a znackami na trhu.

Tab. ¢.. XIII — Vyhodnoceni vyznamu délky zaruky. (Zpracovani vlastni.)

Hodnoceni délky zaruky Hodnoceni
Ano 100%
Ne 0%
Nevim 0%

Otazka ¢. 7: Kteri zakaznici u Vas poptavaji nejéastéji prodlouzenou zaruku

u monitoru?

Tento dotaz byl mifen na moZznost dokoupeni prodlouzené¢ délky zaruky na monitory.
Otazka méla za cil ovéfeni, pro které skupiny zakaznikl je dulezitd moznost dokoupeni
delsi zaruky nez-li je standardni poskytovana délka. Z odpovédi vyplynulo, Ze nejéastéji
poptavaji delsi zaruku statni instituce a Skoly, nasledné pak soukromé firmy. Nebyla uve-

dena Zadna4 jind vyznamna skupina.
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Tab. ¢.. XIV — Vyhodnoceni pozadavku prodlouzené zaruky. (Zpracovani vlastni.)

Pozadavek prodlouzené
. Preference
zaruky
Firmy 52%
Statni instituce a Skoly 90%
Soukromé osoby 0%
Jini doplnte... /

Otazka . 8: Kde nejcastéji hledate informace o monitorech XYZ?

Dotazovani oznacili vyuzivané informac¢ni zdroje o monitorech. Zcela jasné vyplynulo, ze
naprostou vétSinu informaci prodejci vyhledavaji na webech distribu¢nich spolecnosti
(100% dotazovanych), nasleduji webové stranky znacky v ¢estiné (86%), nasledované za-

hrani¢nimi strdnkami znacky (62%) a nahodnym vyhleddvanim na internetu (24%).

VyuZivané informacni zdroje

100%
80%

60%
40% B Preference

20%

0% +== —— , =
ceské zahranicni wehy kdekoliv na
stranky XVZ stranky XZY distributordi  internetu

Graf. ¢.. 5 — Vyhodnoceni vyuzivani informacnich zdroju. (Zpracovani vlastni.)

Otazka €. 9: Znate a vvuzivate stranky www.xyzpartner.cz?

Cilem otazky bylo ovéteni informovanosti prodejcii o existenci partnerského portalu zameé-
feného na informacéni podporu prodejcl. Ze ziskanych odpovédi vyplynulo, ze prodejci
z celych 76% informacni portal viibec neznaji.

Tab. ¢.. XV — Vyhodnoceni znalosti partnerského portalu. (Zpracovani vlastni.)

Znalost stranek Hodnoceni
Ano 24%
Ne 76%
Nevim 0%
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Otazka ¢. 10: Pokud ano. co tam nejéastéji vvhledavate?

Navazujici otazka na otazku €. 9 se zamérem zjiSténi informaci vyhledavanych na partner-

ském portale (odpovédélo 24% dotazovanych). Nejcastéji vyhledavanymi jsou:

e 60% letaky, 20% ovladace, 20% specifikace

Otazka €. 11: Uved’te poradi, které podklady k monitorum nejéastéji vvhledavate

Respondenti jako ve Skole ur¢ovali potadi materiali stanovené dle frekvence vyhledavani.
Nejcastéji zdkaznici vyhledavaji fotky produktl, nejméné pak zarucni listy. Zajimavé zjis-
téni je, ze zakaznici jako druhy nejcastéji vyhleddvany podklad uvedli recenze produktd.

Tab. ¢.. XVI - Vyhodnoceni vyuzivanych informaci dle frekvence. (Zpracovani vlastni.)

Typ informace 1 2 3 4 5 Priorita
CE certifikat (prohla- | 0% | 52% | 33% | 14% 0% 3
Seni o shodé)
s";z:;‘)km"y list (data- | 50, | 10% | 62% | 24% | 0% 4
Recenze produkti 52% | 24% | 24% | 0% 0% 2

Otazka & 12: Ctete informaéni mailingy o monitorech (newslettery)?

Z dotazu na cteni informacénich mailingt bylo zdmérem zjistit, zda respondenti tento druh
informacnich materialt viibec sleduji. Otazka méla napoveédet, jestli jsou newslettery zasi-
lané v elektronické podobé Zadouci ¢i nikoliv. Z odpovédi vyplynulo, Ze vétSina respon-

dentli dany informacéni materidl sleduje a je tudiz vhodné jej i nadale pouZzivat.

Tab. ¢.. XVII — Vyhodnoceni sledovani newslettert. (Zpracovani vlastni.)

Vyuzivani newslettert Hodnoceni
Ano 80%
Ne 10%
Nékdy 10%

Otazka ¢. 13: Pokud ano, co vas nejvice zajima?
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Dopliujici otazka k otazce €. 12, jejimz ucelem bylo uvedeni informaci, které nejvice za-
jimaji respondenty v zasilanych newsletterech. 80% respondentii z téch, kteti uvedli

v predchozi otazce, ze newslettery sleduji, uvedlo:

e Novinky

Otazka €. 14: Vvuzivate bonusové programy u monitoru?

Bonusové programy jsou velmi oblibenou soucésti podpory prodeje v odvétvi informac-
nich technologii. Nebot' firma XYZ zvazovala moZnost zavedeni programu za Ucelem
podpory znacky XYZ i na ¢eském trhu, byla tato otdzka zdmérn¢ vloZzena do dotaznikové-
ho Setfeni za ucelem ovéfeni si spravnosti zaméru. Z nize uvedené tabulky vyplyva, ze

respondenti zcela jednoznacné aktivity tohoto typu sleduji a vyuzivaji.

Tab. ¢.. XVIII — Vyhodnoceni vyuZzivani bonusovych programtl. (Zpracovani vlastni.)

Vyuzivani bonu§ovych Hodnoceni
programu
Ano 86%
Ne 14%
Nékdy 0%

Otazka €. 15: Oznacéte informacni zdroje, které byste uvitali u monitora XYZ

Respondenti méli oznadit zdroje, jez povazuji za potfebné. Ugelem dotazu bylo ovéfeni,
které¢ zdroje je vhodné pro propagaci znacky pfipravit z divodu efektivity vynaloZenych
investic a ¢asu. Jako nepostradatelné se jevi newslettery a kompletni webové stranky znac-
ky v ¢eském jazyce. Vhodna jsou Skoleni spojend s jinymi znackami v rdmci eventl pofa-
danych distribu¢nimi spole¢nostmi, na nich se jednotlivé znacky podileji a maji zde prostor
pro vlastni prezentaci produktt a spolecnosti. Jako neefektivni se jevi investice do reklam-
nich materiall a individuélni Skoleni prodejct pfimo na prodejnach, coz je pro XYZ vy-

hodné, nebot’ disponuje omezenym poctem pracovniki.

Tab. ¢.. IXX— Vyhodnoceni informaénich zdroji. (Zpracovani vlastni.)
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Typ pozadované informace Preference
Informace o novinkach (newsletter) 100%
Kompletni webova stranka v ¢estiné 100%
Reklamni materialy na prodejny 24%
Technicka Skoleni v ramci distribucnich o

o 52%
eventu
Pravidelna skoleni prodejct na prodej- 33%

nach

Otazka €. 16: Pokud jste v predchozi otazce uvedli reklamni materialy, prosim

oznacte, které byste uprednostnili

Navazujici otazka na otazku €. 15. Jejim Ucelem bylo vytipovani vhodnych reklamnich
materialll pro ptipad piipravy jejich vyroby v rdmci komunikacni strategie pro rok 2013.

Jako oblibené se jevi tisténé materialy a drobné darkové predméty.

Tab. ¢.. XX— Vyhodnoceni informaénich materiald. (Zpracovani vlastni.)

Typ materialtl Preference

Plakat 0%
TiSténé letaky 100%
Podstavce pod monitory s logem 60%

X banner 0%
Drobné darkové predméty (tuzka, klicenka, bonbo-

ny) 100%
Jiné...uved'te sem: 0%

Otazka €. 17: Je pro Vas pri prodeji prinosny certifikat "autorizovany prodejce'.

"autorizovany partner', atp.?

Certifikace prodejnich partnerti v jednotlivych urovnich distribu¢niho fetézce mohou pied-
stavovat zajimavy prodejni argument a konkuren¢ni vyhodu v daném segmentu. Tuto certi-
fikaci vyrobci/znacky udileji dle individudlnich kritérii na zakladé splnéni stanovenych

kompeten¢nich ptedpokladl, obchodnich cild, apod.
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Jako dilezity se jevi fakt, ze prodejci tento typ certifikace povazuji z 76% dotazovanych

za ptinosny.

Hodnoceni pFinosu certifikace

80%

60% -

0, .
40% W Hodnoceni

20% A

0% -

ANO

Graf. ¢.. 6 — Vyhodnoceni ptinosu certifikace. (Zpracovani vlastni.)

Otazka €. 18: Vase pozice ve firmé?

Posledni otazka byla identifikacniho charakteru a méla definovat, jakou funkci zastavali
respondenti Setfeni v danych spole¢nostech. Na Setfeni se podilelo 86% respondentt

s funkci prodejce a 14% respondentl na postup vedouci prodeje.

Strukturarespondentd

E Prodejce

O Vedouci prodeje

Graf. ¢.. 7 — Vyhodnoceni struktury respondenttl. (Zpracovani vlastni.)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

10.6 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na zjiSténi vnimané image znacky XYZ
v sektoru B2B. Tento segment se stal cilovou skupinou Setieni zejména z divodu, ze sku-
pinu respondentii v tomto piipad¢ tvoii prodejci vypocetni techniky, ktefi jsou v ptimém
kontaktu s koncovym zdkaznikem. Pravé jejich komunikace na prodejné pisobi na zdkaz-
nikovo rozhodnuti o koupi. Tento element mlze sehrdvat vyznamnou roli zejména
v situaci, kdy rozdily mezi produkty nejsou vyrazné a znacka se svou image se tak stava
bodem odliSeni se od konkurence. Dal§imi argumenty pak mohou byt prvky, které produkt
v konkurenénim boji diferencuji, a na néjz zdkaznici pozitivné reaguji, ptipadné jej vyhle-
davaji.
Ke stanovenym ciliim je mozné se vyjadrit nasledovné:

Ad A) Vnimané image znacky YXZ u prodejcu vypocetni techniky (B2B sektor):

V ramci Setfeni byla zjiSténa vyraznd odchylka zamysleného positioningu znacky
XYZ od realné vnimané image na trhu B2B. Produkty jsou vnimany spiSe jako levné, ale
nikoliv jako tradi¢ni nebo znamé, ackoliv v rdmci B2B 81% dotazovanych uvadi, ze pro-
dukty XYZ nabizi. Pozitivné je hodnocena vnimana kvalita XYZ, ktera je na urovni 2.
z porovndvanych znacek (viz graf 4) . Konkuren¢ni produkty jsou vSak hodnoceny po

strance znamosti znacky lépe.

Ad B) Ovéreni vyuziti zjisSténych PODs v rdmci komunikace:

Setfenim bylo ovéieno, Ze nadstandardné dodavany kabel je vyhodou produktu,

stejné tak jako 3letd zaruka.

Ad C) Typ informaci o produktech pozadovanych prodejci vypocetni techniky:

V otazkach zamétenych na informac¢ni prvky a komunikaci bylo zji§téno, ze zékazni-
ci neznaji partnersky portal, www.xyzpartnernet.cz, ackoliv ten je uren primarné jako
informacni zdroj sektoru B2B. Neplni tak doposud sviij ucel, zdkaznici zde hledaji pouze
letdky, ovladace a specifikace produkti. Na téchto strankéch je tfeba klast diraz na do-
stupnost fotografii produktl, zatazeni recenzi produkti a nasledné teprve formalnich in-
formacénich materidlt. I nadale je vhodné pracovat v pfimém marketingu s newsletterem,
jez by m¢l byt primarné¢ zaméten na poskytovani informaci o novych produktech. Pro in-
formovanost zdkazniki je vhodné vyuzivat ddle webové stranky a piileZitosti k technickym

Skolenim v ramci eventli pofddanych distributory, na kterych se podili vice znacek a vy-
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robcii najednou. Reklamni materialy na prodejnach nemaji dle Setfeni vétsi vyznam, nebot’
je pozadovalo pouze 24% z dotazovanych. Nejvice pak vyZadovali tisténé letdky a drobné
darkové predméty (viz tab. €. 19).

Dtlezitym faktem je poznatek, Ze prodejni partnefi pocituji vyznam certifikace

na urovni ,,autorizovany prodejce®, ,,autorizovany prodejni partner (viz graf ¢. 6).

Tab. ¢.. XXI — Shrnuti vysledkl dotaznikového Setfeni. (Zpracovani vlastni.)

Ukazatel Sila (+) / Slabost (-) Parametr
Vnimana image - nesoulad image s positioningem

+ image nizké ceny potvrzena

- image tradi¢ni znacky vyvracena
Diferenciace produktu + DVI kabel vyhodou

+ zaruka vyhodou

nedostatecnd znamost

Komunikace - www.xyzpartnernet.cz

+ lokalizované stranky

+ partnerské stranky nezverejnuji recenze

+ newslettery zadany

+ bonusovy program Zadany

+ certifikace Zadand

Dotaznikové Setieni prob&hlo formou vyplnéni tiSténych dotaznikd za i¢asti autorky prace
nebo obchodniho manazera. Vyhodou takto piedanych dotaznikli byla moznost interaktivni
komunikace s respondentem a feseni piipadnych dotazi na misté. Nevyhodou dotazniko-

vého Setfeni byla nepfili§ vysokéa ochota respondentti spolupracovat.

Ze ziskanych vysledkli vyplynulo, ze je tfeba klast vétsi diraz na komunikaci
image XYZ a soulad komunikace s korporatni identitou a vyhodami produktti oproti kon-
kurenci. Pti tvorbé¢ strategie je zddouci zaméfit se na informovanost zakaznikli o produk-

tech a loajalizacni nastroje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

11 EXTERNI ANALYZY

Vnéjsi prostredi znacky XYZ budeme posuzovat pomoci situacnich analyz, coz jsou meto-
dy zkoumani jeho jednotlivych slozek — makroprostiedi a mikropostiedi. Jejich cilem bude
stanovit prostfedi, v némz se firma nachazi a popsat faktory, jez ji ovliviiuji. Smyslem
zpracovani téchto analyz je nalezeni vhodného poméru mezi ptilezitostmi z vnéjSiho pro-

stiedi a moznostmi firmy.

11.1 PEST analyza

V nésledné fazi analytického zkoumdni se zamétfime na vlivy, jeZ na firmu plsobi
z pohledu makroprostiedi, tzn. z pohledu politickopravniho, ekonomického, sociokulturni-

ho a pohledu technologickych faktort.

Smyslem analyzy neni nutné rozsahlé analytické zkoumani, nybrz doplnéni infor-
maci pro rozhodnuti o stanoveni vhodné komunika¢ni strategie znacky. (Zikmund, ©2010)
Je zadouci pouze postihnout ty faktory, které v daném oboru, informacnich technologii,
mayji vliv na vyvoj trhu a trzniho potencialu a trendy v daném oboru po strance technologii.
PEST analyza je vhodnym krokem pro doplnéni faktor dilezitych pro sestaveni SWOT.
(Businessballs, ©1995-2010)

11.1.1 Cil analyzy

Stanoveni hrozeb a pfileZitosti externiho prostfedi ovliviiyjicich zna¢ku monitori XYZ a

jejich dopad na rozvoj znacky a jeji komunikaci v roce 2013.

11.1.2 Politickopravni faktory

Politicko — pravni faktor v ramci PEST se zabyva dopady vladni politiky, kterd probiha
primarn¢ prostfednictvim pravnich pfedpisi a zahrnuje zejména stabilitu vlady, danovou
politiku a vladni natizeni. (Henry, 2008, s. 51). Z pohledu tématu prace je dulezité¢ posou-
dit zejména mozny vliv pravnich piedpist a danové politiky, kterd ovliviiuje vyvoj hospo-

dafstvi zemé, jehoz soucésti je i trh informacnich technologii.
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11.1.2.1 Politicka situace

Ceska republika je zastupitelskou demokracii, parlamentni republikou. Je ¢lenem Organi-
zace spojenych narodt, Severoatlantické aliance, Organizace pro hospodarskou spolupraci
a rozvoj, Svétové obchodni organizace, Mezinarodniho ménového fondu, Svétové banky,
Rady Evropy, Organizace pro bezpecnost a spolupraci v Evrop¢, Evropské celni unie, Ev-
ropské unie a soucasti Schengenského prostoru, Evropského hospodatrského prostoru, Cle-

nem Visegradské skupiny a jinych mezinarodnich struktur. (Wikipedia, ©2013)

Soucasnymi vlddnimi stranami jsou Obcanska demokratickd strana, TOP 09 a
LIDEM. Vs8echny uvedené strany jsou zaméfeni pravicového az pravostiedého. Znakem

pravicovych vlad je mj. podpora soukromého vlastnictvi a podnikéni.

Z pohledu tématu préce je dulezité posoudit zejména mozny vliv pravnich predpist
a danové politiky, ktera ovliviiuje vyvoj hospodarstvi zemé, jehoz soucasti je 1 trh infor-

macnich technologii.

11.1.2.2 Souvisejici pravni uprava

V ramci uvedenych politickych aspekti se marketingovych komunikaci tykaji zejména
nasledujici pravni predpisy (Hanzelkova, 2009, s. 102):
Zékon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaja, ¢. 127/2005 Sb., o elektronickych ko-

munikacich; 513/1991 Sb., obchodni zakonik; €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele;
¢.202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach.

Pro komunikaci znacky XYZ je vhodné dbat na dodrzeni pravnich piedpist

v nasledujicich oblastech jak shrnuje AKA (Aka, ©2013).

Nevyzadana reklama:

Zakon o regulaci reklamy: Opt-out rezim (dokud adresat neodmitne). Vztahuje se na §ifeni

nevyzadané reklamy.

Zékon o sluzbach informacni spolecnosti: Opt-in rezim (adresat musi dat souhlas predem).
Vztahuje se na internet, pevné i mobilni telefony, emaily, faxy, telefony, a dalsi prostfedky

elektronické komunikace.

Zasady obchodnich sd€leni: souhlas adresata, zaclenit do sdéleni moznost odmitnuti a kon-

taktu na odesilatele, oznacit zpravu jako obchodni sdé€leni.
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Osobni udaje:

Upravuje Zékon o ochran¢ osobnich udaji: Bézna marketingova ¢innost s vyuzitim data-
bazi neni zakazana. Zdkaz na shromazd'ovani informaci se netykd udaji o pravnickych
osobach, jmen, pfijmeni a adres pro marketingové ucely ziskanych z vlastni ¢innosti ¢i

z vetfejnych zdroju.

Loterie a soutéze:

Loterie - ndhodny vybér vyhercl a povinnost ucastnikii koupit produkt ¢i se zicastnit (li-

mit pro potadani — 200.000K¢ rocné)

Spottebitelské soutéZze — nevybiraji losem ani nenuti ucastniky k ndkupu. (pf. kreativni

soutéze, apod.) O vyherci rozhoduje potradatel.

Srovnéavaci reklama — nepiimo identifikuje konkurenta, konkurenéni zbozi, sluzby. Vhodné

spiSe pfi zvetejnéni nezavislych testl (potfeba souhlas vydavatele).

11.1.2.3 Daiiova politika

Dané jsou soucasti fiskalni politiky statu, jez mohou mit vliv na jeho vyvoj hospodafstvi.
Datiové politika CR pro rok 2013 zaznamenala n&kolik vyraznych zmén v sazbach pii-
mych i nepfimych dani, coz se projevi v Cistém piijmu domdacnosti a nasledné na jejich
kupni sile. V soudasné dobé je CR v obdobi ekonomické recese, ¢ili obdobi utlumu, kdy
vznikéd deficit statniho rozpoctu. Cilem danové politiky je tlumit vykyvy hospodatského
cyklu a zachovani ristu ekonomiky. Podle zvolenych néstroji se jedna bud’ o politiku ex-
panzivni vyuzivanou za ucelem podporu ristu ekonomiky, jez spociva ve snizeni dani a
zvyseni vladnich vydaji, ¢imz dojde k napumpovéni penéz do ekonomiky. Nebo politiku
restriktivni za vyuziti zvySeni dani a snizeni vladnich vydaj, coz ma dopad na omezeni

ekonomického rustu. (Wikipedia, ©2013)

Zmeény sazeb dani pro rok 2013 (Lazarevi¢, ©2012):

e zvySena zdkladni sazba DPH na 21% (zbozi)
e zvysena snizena sazba DPH z 14 na 15% (sluzby, potraviny, teplo, apod.)

e 7% zdanéni piijma nad 100 tis K&/mésic + zrusen strop zdravotniho pojisténi
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e zruSeni slev Zivnostnikd na dité a manzelku

Vsechny uvedené zmény patrné neblaze ovlivni mozny rtst ekonomiky. Jak shrnuje Vej-
vodova (2013, [online]) v ¢lanku Rok 2013: Utok na nase penéZenky i na ekonomiku,

vSechna opatieni se promitnou negativné do kupni sily obyvatelstva.

Nelze ted o¢ekavat v CR ekonomicky riist, coZ se ovlivni rovnéZ utraceni v ramci
IT trhu. Odbornici se priklanéji spise k faktu, Ze se spiSe zpomali propad: ,, Pozvolné odle-
peni ode dna V letosnim roce by ceska ekonomika méla klesnout celkové jiz jen mirné (o
0,3 procenta). “, dale pak: ,, SpotFeba domacnosti bude v roce 2013 tlumena vyvojem jejich
prijmu, ovlivnenym predevsim nizkym ristem mezd a pusobenim fiskalni konsolidace.
Oproti minulému roku se vsak pokles spotieby zmirni. Pomalé oZivovani zahranicni po-
ptavky a utlumena domaci poptavka neumozni vyraznejsi rist soukromych investic . (Ho-

lub, 2013, [online]).

11.1.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou podle Henryho (2008, s. 54) tvofeny ukazateli urokovych sazeb,
fazi hospodarského cyklu, disponsibilnim diichodem, mirou nezameéstnanosti, indexem

spotiebitelskych cen, HDP a sménnymi kurzy.

Uvedené ekonomické ukazatele dle Ceského statistického afadu (2013, [online]):
Vyvoj HDP (4. Ctvrtleti 2012): - 1,7%

Mira inflace (bfezen 2013 vs. bfezen 2012): + 2,8%

Priimérna mzda (realna, 4. Ctvrtleti 2012): + 0,9%

Podil nezaméstnanych (k 31. 3. 2013): + 8%

Kurz CZK/EUR dle CNB ze dne 12. 4. 2012: 25,86 (2013, [online])

CNB (2013, [online]) dale prognézuje nasledujici vyvoj v CR pro rok 2013:
Vyvoj HDP: - 0,3%
Mira inflace (2. a 3. Ctvrtleti 2013): + 2%

Kurz CZK/EUR: 25,3
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Z vyse uvedenych informaci je mozné fici, ze v roce 2013 je ocekavano mirné zlepSeni
ekonomické situace nebot’ by mélo dojit dle prognézy HDP ke zpomaleni jeho poklesu,
rovnéz inflace by méla rist méné nez v uplynulém roce. Primérny CZK/EUR kurz by mél

klesnout, coz by znamenalo lepsi importni podminky.

11.1.4 Sociokulturni faktory

Jakubikova (2008, s. 83) uvadi, Ze sociokulturni faktory se jednak projevuji v ndkupnim

jednani spotiebiteld, a také v nakupnim chovani organizaci.

Ze shrnujicich informaci Ceského statistického ufadu (dale CSU) (2013, [online]) jsou pro

mozné ovlivnéni vyvoje na IT trzich nasledujici idaje:
- Populace CR starne, vyssiho véku se dozivaji zeny
- Podil podnikatelti je u muzt vyssi nez u zen
- Mezi starobnimi diichodci prevazuji Zzeny
- Mezi uzivateli pocitace a internetu jsou podily Zen a muzl vyrovnané, ve vyS$im
véku prevladaji muzi.
Co se tyka trhu ICT, pak CSU uvadi (Informaéni technologie, cit. 2013-14-04, [online])
-V populaci 16-24 let bylo v roce 2011 nejvyssi procento uzivateld PC
- Nejvyssi procento uzivatelt PC mé vysokoSkolské vzdélani
- Nejvice uzivali PC studenti
- Pohlavi nema piili§ velky vliv, ale Castéji uzivaji muzi
Dale pak CSU shrnuje (Informaéni spoleénost v &islech, cit. 2013-14-04, [online]):
- Vr. 2012 mélo 67% doméacnosti PC
- Pfenosny pocita¢ mélo v roce 2012 38% domacnosti (v r. 2009 pouze 20%)

- Za ICT vybaveni a sluzby utratily v roce 2011 ceské domacnosti dvakrat vice nez
vr. 2001
- Obecné stale plati, Ze internet pouzivaji ¢astéji muzi nez zeny, mladsi nez star$i, ¢i

jednotlivei s vy$Sim nez niz§im vzdélanim.
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-V CR je 6 mil. uzivatelti PC a zaroveii internetu

- Zhruba ¢tvrtina uzivatell internetu (tedy 1,5mil) se vénuje hrani PC her
Co se tyka podnikii a vefejné spravy, pak CSU uvadi:

- 38% firem nakupuje elektronicky (r. 2011)

- Pfenosny pocita¢ poskytuje svym zaméestnanctim 63% firem z téch, které pouzivaji

PC
- Podniky umoziuji homeworking (praci z domova) — 2012 30% podnika
- Homeworking umoziiuje rovnéz 46% organizacnich slozek statu
Uzivatelé Facebooku, leden 2012 (Uzivatelé Facebooku, 2013, [online]):

- Nejvyssi pocet uzivatell byl ve vékové struktute 18-34let — 57% (2.025tis) a 35-54
let — 21% (746 tis.)

- Muzi jsou mezi uzivateli zastoupeni z 49%, zeny z 51%.

Z vyse uvedenych udaji vyplyva, Ze sociokulturni faktory mohou byt vyznamné z pohledu
definovani cilové skupiny, kdy bude v blizké dobé potteba sméfovat komunikaci na starsi
veékovou kategorii, zejména pak v této kategorii na Zeny. V mladsi vékové kategorii pak
na vysokoskolsky vzdélané a studenty. Vydaje domacnosti za ICT rostou. Velkou skupinu
tvoii cca 1,5mil uzivatell hract PC her. Roste trend vyuzivani pfenosnych PC u firem,

roste trend homeworkingu. Vyznam uzivateli Facebooku je velky.

11.1.5 Technologické faktory

Dle internich materiald spole¢nosti sestavenych na zaklad¢ vysledkli vyzkumu trhu naku-
povanych od mezinarodni vyzkumné agentury je trend vyvoje trhu s monitory sméfujici
k vétSim uhloptickdm. Zatimco v uplynulém roce tvofila celych 22% prodejii monitorti
prodanych v CR tihlopiicka 18,5%, pro rok 2013 se o¢ekava ukondeni jeji vyroby a presu-
nuti prodejii do segmentu 21,5%, ktery v lofiském roce dosahoval cca 40%. Cast zakaznikd
pak bude piechazet na uhlopticky 23 — 24%, diky poklesu cen pak na vétsi uhlopticky 27
Novou thloptickou pro letosni rok je 29%, jejiz cena se vSak bude pohybovat na urovni

okolo 10.000CZK, takze prodeje budou v tadech 10ks.
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Zajimavosti je technologie pro pfipojeni mobilnich zatizeni MHL v monitorech.
Znacka XYZ neocekava zadnou zménu v technologiich, coz koresponduje s jejim positio-

ningem, ktery ji neurcuje byt technologickym viidcem trhu.

11.1.6 Shrnuti PEST analyzy

V oblasti externiho prostiedi firmy XYZ na ¢eském trhu se vyskytuje fada faktort, které
mohou plsobit negativné i pozitivné na jeji rozvoj. Politicka situace na Ceské scéné je sta-
bilni a vlada pravicovd, jejimz znakem je podpora podnikani a soukromého vlastnictvi.
Negativné se vSak muze projevit zvySovani nepiimych dani a tim rostouci danové zatizeni
obyvatelstva. CNB predikuje zlepseni makroekonomickych ukazatelti pro rok 2013, coz by
mélo mit pozitivni dopad na rozvoj ekonomiky zemé a tim i rozvoj IT trhu. Rovnéz vydaje

domécnosti v poslednich letech do ICT rostou.

Z hlediska prvku socialniho a kulturniho prostiedi jsou pak dilezité¢ zejména ukaza-
tele v€kové struktury obyvatelstva, které poukazuji na trend starnuti populace. Starsi popu-
lace tak miize byt zajimavou cilovou skupinou budoucich marketingovych aktivit. Rovnéz
tak je potieba zamétrovat komunikaci na v€kovou skupinu 16-24let. Neopomenuti by méli
byt hraci PC her, jejichz skupina tvofi 1,5mil ¢lenti. Vhodné je zaclenéni Facebooku do

komunikacnich aktivit.

Produktové je tieba smefovat komunikaci k vétSim thloptickdm monitora a urychlit
tak prechod z mensich thlopti¢ek na vétsi, coz je vyhodné pro znacku i z hlediska genero-
vaného obratu a generovaného zisku. Vysledky jsou sumarizovany v tabulce ¢. XXII

nize.
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Tab. ¢.. XXII — Shrnuti vysledkt PEST analyzy. (Zpracovani vlastni.)

Faktor PrileZitost (+) / Hrozba (-) Parametr
Politickopravni + pravicova vlada

0 dodrZovani pravnich predpist v komunikaci

- vyssi danové zatizeni
Ekonomicky + predikce snizeni propadu HDP

+ snizeni miry inflace

+ snizeni kurzu CZK/EUR
Sociokulturni -/ + starnuti populace

+ nejsilngjsi skupinou 16-24 let

-/ + rdst prodej mobilnich PC

+ rast vydajd za ICT

+ velka skupina hracd PC her

+ vysoky podil uZivatell Facebooku 18-34 let
Technologické - utlum 18,5"

+ presun k vétsim Uhloptickam

- nejsou ocekavany prevratné novinky

11.2 Porterova analyza

Mikroprostiedi je souhrnem okolnosti, vlivl a situaci, které¢ firma svymi aktivitami mize
ovlivnit a jsou to: partnefi (dodavatelé, odbératelé, dopravei, atp.), zdkaznici, konkurence,
vetejnost, atp. K vyhodnoceni mikroprostiedi firmy je vhodné zvolit Porteriiv model peti
sil, ktery analyzuje vyjednavaci silu zdkaznikti a dodavateld, mozné hrozby novych konku-

rentl, hrozby substitutl a rivalitu firem na trhu (Hanzelkova, 2009, s. 109).

11.2.1 Vyjednavaci sila dodavateli

V ptipadé¢ XYZ nelze hodnotit, nebot’ dodavatelem monitorti XYZ je matetska spolecnost,
ktera je zaroven celosvétovym vyrobcem monitort. Lze tedy predpokladat, ze tlak na dce-

finou spolecnost nebude zvySovan v oblasti vstupnich podminek.

11.2.2 Hrozba vyjednavaci sily zakazniku

Nebot’ v segmentu monitori je pretlak konkurence a produkty nejsou vyznamné diferenco-
vany, zakaznici mohou velmi snadno piechazet mezi konkurenénimi znackami, které jsou

distribuovany v rdmci jedné distribucni sité. Diky rozvoji internetového obchodovéni a
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srovnavacu cen zbozi jsou zakaznici velmi cenové senzitivni, to ovliviiuje snahu B2B sek-
toru umistovat se na prvnich pozicich vyhledavaci, coz vede k neustalému snizovani cen
na trhu. To je vyhodné pro koncového spotiebitele, nicméné nevyhodné z pozice dodavate-
le, nebot’ je pod tlakem B2B zakaznikii na snizovani cen tak, aby jim byla zachovana mar-

Ze 1 ptes snizujici se ceny na trhu.

11.2.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Tato hrozba je miniméalni, nebot’ vyroba monitori je zaloZzena na Gsporach z rozsahu vyro-

by a specifickych technologickych postupech.

11.2.4 Hrozba substituta

Monitor nelze pfili§ nahradit pfi pouzivani stolniho PC, nicméné velkou hrozbou je trend
prechodu k mobilnim zafizenim, jejichz soucasti je display. Do této kategorie spadaji
zejména prenosné PC, notebooky, a dale tablety, jejichz vyznam stéle nartistd. Dle IDC se
vroce 2012 prodalo vCR o 237% vice tabletd nez vroce 2011. (Doupal, 26. 3.
2013,[online]). Oc¢ekavany vyvoj trhu s PC, tablety a mobily by mél mit celosvétoveé dle
vyzkumné spolecnosti Gartner rostouci tendenci, nicméné monitory jsou piisluSenstvim
zejména u stolnich PC, pfipadné¢ notebookl, jejichz pocet prodanych kust bude

v nésledujicich letech stale klesat viz tabulka ¢. XXII nize. (Doupal, 9. 4. 2013,[online])

Tab. ¢.. XXIII — Vyvoj trhu mobilnich zafizeni. (Zdroj: Gartner, online, www.reselleronline.cz/gartner-v-roce-2013-se-doda-2-4-
miliardy-pc-notebooku-a-te.)

Celosvétové dodavky zafizeni dle kategorii (v tisicich kusii)

Kategorie 2012 2013 2014 2017
PC (stolni pocitace a notebooky) 341 263 315 229 302 315 271612
Ultramobilni zafizeni 9 822 23 592 38 687 96 350
Tablety 116 113 197 202 265 731 467 951
Mobilni telefony 1746 176 1875774 1949 722 2128 871
Celkem 2213 373 2411 7906 2 536 435 2 964 783

Vyse uvedeny negativni trend na trhu monitorti potvrzuje rovnéz vyzkumna agentura GFK

a situaci za 4. Ctvrtleti 2012 shrnuje: ,, Trh s monitory bez TV tuneru pokracuje v cervenych
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cislech. Za timto negativnim vyvojem stoji fakt, Ze stolni a neprenosna zarizeni jsou stdle

jesté nahrazovana prenosnymi“. (Doupal, 25. 2. 2013,[online])

11.2.5 Rivalita firem

Trh monitorti se snizuje jiz n€kolikatym rokem nebot’ klesa prodej stolnich PC. Ackoliv
pro rok nadchazejici je predpovidan mirny rtst, vSechny firmy na trhu se snazi udrzet svoji
pozici, ktera je ukazatelem tispéSnosti znacky. Proto Casto dochazi k tlaku na cenu, aktivi-
tdm na podporu prodeje. Monitory v daném cenovém segmentu jsou malo diferencované a

zakaznici pfili§ nevnimaji rozdily. Pocet znacek na trhu je 13. (Zdroj interni).

11.2.6 MozZnosti eliminace hrozeb
Pfi sniZzeni uvedenych rizik miizeme postupovat nasledovné:

e Silu zakaznikd v oblasti B2B je moZné eliminovat vyvolanim vy3$8i poptavky
po znacce koncovymi zékazniky. To predpokladd zvySeni aktivit v oblasti marke-
tingové komunikace, zejména pak PR aktivit §ificich pozitivni jméno firmy a jejich

produktii, coz je finan¢né€ nejuspornéjsi varianta komunikace.

e Zvyseni loajality zékaznikl v oblasti B2B prosttednictvim loajaliza¢nich programd,

vytvatenim komunity pfiznivch znacky.

e Komunikacni strategie musi byt jednotna jak v designu, tak v obsahu, aby byla jed-

noznacén¢ rozpoznatelna od konkurence.

11.2.7 Shrnuti Porterovy analyzy

Z vyse uvedenych poznatkii péti sil fungujicich v ramci dané¢ho odvétvi v okoli XYZ byl
sestaven piehled hrozeb a prtilezitosti viz tabulka 23. Ackoliv hrozby jsou velmi zavazného

charakteru, existuji moznosti, jak s nimi pracovat a jejich mozny dopad eliminovat.

Tab. ¢.. XXIV — Shrnuti vysledkt Porterovy analyzy. (Zpracovani vlastni.)
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Faktor PrileZitost (+) / Hrozba (-) Parametr
Dodavatelé 0 dodavatelem materska spole¢nost
Zakaznici - snadny prechod k jiné znacdce

- tlak na sniZovani cen

Novi konkurenti 0 minimalni riziko vstupu dalSich konkurenti

Substituty 0 nejsou mozné

- rastovy trend mobilnich zafizeni s displejem

Konkurence - vysoky tlak konkurence

- snizujici se trh

- cenové valky

- agresivni podpora prodeje

Pfilezitosti + zaméreni na kvalitni PR
+ loajalizace zakaznik(
+ integrovana marketingova komunikace

Velkou vyhodou znacky XYZ a trzniho prostfedi, v némz se pohybuje je v podstaté neexis-
tence tlaku dodavatelského prostfedi. Rovnéz moznost vstupu novych konkurentt 1ze hod-
notit jako minimalni diky zna¢nym bariéram vstupu do odvétvi jako jsou vysoké néklady
na vyrobu, specifické vyrobni technologie vyzadujici velké investice a nutnost vyroby

ve velkych objemech.

Silné hrozby vsak plynou ze stdle klesajiciho trhu monitorti, jez je navic zesilen
vzestupem trhu pfenosnych zatizeni jako notebooky, tablety, které jsou vybaveny vlastnim
displejem a nepotfebuji nutné dalsi zobrazovaci zatizeni. Diky poklesu trhu rovnéz sili tlak

konkurence, coz miize zptisobovat cenové valky a agresivni podporu prodeje.

Vhodnymi nastroji k eliminaci uvedenych hrozeb je zaméteni na kvalitni PR, které
by napomahalo S§ifit pozitivni image znacky a jeji komunikaci s nizkymi néklady. Vhodné
by bylo rovnéZz pracovat na loajalizaci zakazniki, a to zejména v sektoru B2B, coz by mélo
pozitivni dopad na vérnost znacce a utlumeni hrozby tlaku konkurence. Ve je vhodné pro-
pojit do jednotné formy tak, aby nebyla komunikace roztfisténd, tedy hovofila

k zdkazniklim jednotné, coz by posilovalo lepsi zapamatovani znacky z pohledu dlouhodo-

bé paméti (viz Vysekalova 2012, s. 103).
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12 SHRNUTI VYSLEDKU PRAKTICKE CASTI

V nésledujici kapitole bude provedeno shrnuti vysledkii ziskanych v jednotlivymi analy-
zami externiho i interniho prostfedi. Nejprve bude zpracovana celkova SWOT analyz, na-

sledn¢ budou shrnuta zavérecna doporuceni.

12.1 SWOT analyza

Ziskana data byla setfidéna do SWOT matice uvedené v tabulce ¢. XXV nize. U kazdého
jednotlivého bodu analyzy je rovnéz uveden odkaz na kapitolu piipadné bod v textu,

z nchz vyplyva patiicny zavér. Udaj je uveden v zavorce.

Po zpracovani Udaji ziskanych interni analyzou, analyzou konkurence a externimi
analyzami vyplynulo, Ze znacka disponuje velkym mnozstvim slabych stranek. Nejmar-
kantnéjSim problémem se jevi témét neexistujici koncepce marketingové komunikace, o
c¢emz sv&dc¢i neékolik faktord. Je to zejména nedlisledné dodrzovani korporatniho designu,
neexistujici systém evidence a vyhodnocovani aktivit, nedostate¢ny diraz na budovani

image XYZ v souladu s korporatni identitou.

Velkou slabinou je rovnéz nedostatecné personalni zajisténi, nebot’ znacka nedis-
ponuje ¢lovékem zodpovédnym piimo za marketingovou komunikaci. Slabinou mtiZe rov-
néz byt ignorovani rozvoje vyznamu socidlnich siti a maly diraz na internetovou komuni-
kaci. Nicméné co se tyka vyuziti socialnich siti, pak ne vzdy je jejich vyuziti nejvhodnéjsi
cestou jak zlepsit komunikaci znacky. Dle ¢lanku B.L. Ochmanové (©2009) maji i socialni
média nckolik limitl. Mezi nejvyznamngjsi limity smérodatné pro znacku XYZ a jeji ko-
munikaci patii, Ze by komunikace na socidlnich sitich neméla byt realizovana pouze vlast-
nimi silami bez vyuziti lidi se zkuSenostmi ze socidlnich médii. Zarovenn vSak kvalitné
spravovana socialni média vyzaduji zapojeni vrcholového managementu a jejich vyznam

se projevi pouze z dlouhodobého hlediska.

Z pohledu silnych stranek je dulezitd interni jednoznaénost co se tyka stanoveni
korporatni identity, vize a cilti firmy. Rovnéz firma disponuje kvalitnim PR zastfeSovanym

prostfednictvim outsourcingu.

XYZ v§ak mize vyuzit pomérné¢ vyznamnych pftilezitosti, které ji soucasna situace
skytd. Vzhledem k nizkému trznimu podilu ma velky prostor pro riist. Rovnéz nemusi byt
silngj$i konkurenci vnimana jako hrozba, proto miize velmi efektivné pracovat na zlepSeni

slabych stranek aniz by na ni silnéjsi konkurence rychle reagovala. Velky prostor zlepsSeni
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nabizi systematizace a ucelend koncepce komunikace s jasné stanovenou strategii, cili,
systétmem vyhodnocovani a s respektem korporatni image, jez tak bude vice upeviiovana

v myslich zdkaznik.

Z analyzy vyplynulo, zZe zajimavou rychle rostouci cilovou skupinou komunikace je

star$i populace, dale vékova kategorie 16-24 let a hraci PC her.

Co se tyka situace na trhu, pak neni ocekavano prilisSné zlepSeni ekonomickych
ukazatell, takze situace na IT trhu se nebude dramaticky lepsit. Naopak je velkou hrozbou

ptechod zdkaznikli od pevnych PC k mobilnim zafizenim.

Hrozbou je rovnéz piesycenost trhu monitorti, kdy dochazi k silnym tlaktim konku-
rence trhu. Tento faktor je mozné eliminovat loajalizaci zadkazniktl, a to zejména ve sféie

B2B a vytvofit tak komunitni skupinu pfiznivei znacky.

Tab. ¢.. XXV—SWOT matice. (Zpracovani vlastni.) Pozn.: V zavorce odkaz na argumentaci v textu.

Silné stranky

Slabé stranky

e Jasné stanovena korporatni identita (9.2-9.4)

e Jasny positioning, vize, cile (9.2-9.4)

e Nizka cena produkt( (9.10.1)

¢ VV\yhody produktu proti konkurenci (kabel, zaruka)
(9.10.2.1)

e Kvalitni PR (9.7.2)

eMoznézvySovani image znacky a koncepce IMK

*Mozn4 loajalizace zakaznik( (11.2.6)

e Slaba trzni pozice (graf ¢. 2 -9.10.1)

e Slaba image (ot. ¢. 3-10.5.)

¢ NedUsledné dodrzovany korporétni design (9.7.1)
¢ Image neni podporovana koncepcné (9.7)

e Omezené lidské zdroje (9.7.4)

e Nizké investice do komunikace (9.10.2.2)

* Nefunkcni reklama (9.7.1)

¢ Chybi systematické vyhodnocovani komunikacnich
aktivit (9.7)

® Chybi koncepce komunikace (9.7)

¢ Neni vyuzivano socialnich siti v komunikaci (9.7.6)
e Internetovy marketing slaby (9.7.6)

PrileZitosti

Hrozby

¢ Moznost rlstu trzniho podilu (graf ¢.2-9.10.1)

¢ Predikce pozitivnich makroekonomickych ukazatel
(11.1.3)

® Postupny fokus na starsi populaci a skupinu 16 — 24 let
(11.1.4)

e Hradi PC her (11.1.4)

e Zaméreni se na vétsi uhlopficky (11.1.5)

¢ Pokles trhu monitord (11.2.4)

¢ Nepfizniva ekonomicka situace (11.1.3)
* Neloajalni zakaznici (11.2.2)

* Silné konkurenéni prostredi (11.2.5)

e Pfechod zakaznikl k mobilnim zafizenim (11.2.4)
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12.2 Shrnuti poznatku praktické ¢asti

Utelem praktické ¢asti prace bylo analyzovat konkrétni situace znatka XYZ po strance
interniho i1 externiho prostiedi a poskytnout tak podklady pro spravné stanoveni komuni-
kacni strategice znacky monitortt XYZ pro rok 2013 v souladu s pravidly integrované mar-

ketingové komunikace.

12.2.1 Vyhodnoceni dosaZeni dil¢ich cili

Na zaklad¢ dil¢ich cilt praktické ¢asti prace stanovenych v kapitole 8.1 bylo dosa-

zeno nasledujicich poznatki:

Ad 1.) : Analyzovat interni situaci znacky XYZ z pohledu korporatni identity.

Korporatni identita je tvofena celou fadou jednotlivych prvki, které by pti vhodné zvolené
strategii mély na sebe navazovat a tvofit kompaktni celek. Pokud tomu tak neni, image
znaCky muze byt roztfisténa a jednotlivé prvky pak neplni svoji funkci, jiz je zejména bu-

dovani image znacky a firmy ve vnimani zdkazniku.

Na zaklad¢ vysledkl interniho Setfeni bylo zjiSténo, ze firma ma jasn¢ a presn¢ de-
finovanou vizi a positioning. Klade diraz na inovativnost, kvalitu a tradici znacky XYZ.
Jejim posladnim je pfinaSet na trh kvalitni monitory za nizké ceny. Produkty samy tyto po-
zadavky spliiuji a dle ceny spadaji do segmentu low-cost znacek (viz 9.10.1). Bohuzel pii
dotaznikovém Setieni bylo zjisténo, Ze vnimani zakaznikli znacky XYZ na trhu se vSak od
positioningu li§i, coz je patrné v otdzce ¢. 3 dotaznikového Setfeni. Zakaznici vnimaji
znacku odli$né, a to jako spiSe jako méné znamou, rozhodné ne tradi¢ni, malo poptéavanou.

Znacku vsak pozaduji za kvalitni (67%) a jeji ceny za nizké (100%).

Komunika¢ni strategie znacky vSak pokulhava za interni definici. Znacky XYZ
postrada ucelenou koncepci. Nepracuje s vyhodnocovanim efektivity a zpétnou vazbou.
Cile komunikace nejsou systematizovany a korporatni design rovnéz neni dodrzen. Prvky
primého marketingu, které jsou provadény skrze distribucni partnery se zcela vymykaji

kontrole (viz sumarizace poznatkl 9.9).
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Ad 2.) Definovat prodejni vvhody monitorti znacky XYZ v porovnani s konkurenci.

V porovnani s nejsilngjsi konkurenci v daném cenovém segmentu byla znacka XYZ suve-
rénné nejlevngj$im produktem co do primérné ceny dle rocnich statistik (viz tab. IV).
Pti porovnani konkrétnich modeld o shodnych parametrech vSak bylo zjisténo, ze XYZ je
u 21,5 modelu drazsi nez konkurence K3. Obé znacky disponuji 3letou zarukou, coz
v daném segmentu neni pravidlem (viz 9.10.1). Vyhodou XYZ proti K3 je piilozeny DVI
kabel navic o hodnoté cca 200K¢. Tato vyhoda neni znackou XYZ nikde komunikovana.

Jako vhodné prvky komunikace tedy jsou DVI kabel, 3leta zaruka.

Ad 3.) Definovat potencidlni vyvoj znacky XYZ na trhu ¢eské republiky na zdkladé analy-

zy vné&ijsiho prostiedi.

Znacka XYZ na trhu disponuje velmi slabym postavenim, coz pro start nové strategie mi-
ze byt v jistém smyslu vyhodou, nebot’ neni ostfe sledovana konkurenci, proto by konku-
rence mohla reagovat na zménu strategie se zpozdénim. Jeji rist byl strategickymi plany
stanoven na 160%, coz se vzhledem k sou¢asné ekonomické situaci, kdy hospodatstvi CR
stagnuje a trh s monitory klesa jevi jako nerealné. Nicmén¢ diky zji§ténym znacnym nedo-
statkiim v komunikaci znacky na trhu nepovazuji mozny rist za zcela nerealny. Proto Ize
vnimat dany cil za specificky, snadno méfitelny, realisticky a kontrolovatelny na mési¢ni

bazi uskuteénénych prodeju.

12.2.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Z informaci zjisténych pii Setfenich interniho a externiho prostfedi je mozné vyzkumné

otazky zodpovédét nasledovné:

Vyzkumnd otézka €. 1: Je komunikace znacky v souladu s korporatni identitou?

NE, komunikace znacky XYZ neni v souladu s korporatni identitou, zejména se pak
vymyka korporatnimu designu. Celkova koncepce marketingové komunikace u XYZ chy-
bi. Komunikacni aktivity jsou roztfisténé jak po strance korporatniho designu, tak po stran-
ce jednotnosti sdéleni. Lze tedy fici, Ze XYZ nedisponuje konceptem integrované mar-

ketingové komunikace.
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Vyzkumna otazka ¢. 2: Maji monitory XYZ prednosti oproti konkurenci? Jaké?

ANO, v pribéhu analyzy konkurence bylo potvrzeno, Ze monitory znacky XYZ maji
vyhody oproti porovnavané nejsilnéjSi zna¢ce v daném cenovém segmentu. Je jim DVI
kabel jako soucést baleni, coz rovnéz ocenuji i zakaznici B2B (viz otdzka ¢. 5 dotazniko-

vého Setfeni). Oproti ostatnim znackdm v daném segmentu je to navic 3leta zaruka.

Vyzkumnd otdzka €. 3: Prispiva aktudlni forma komunikace znac¢ky XYZ Kk jejimu

odliSeni v ramci konkurenc¢niho prostiedi?

NE, komunikaéni strategie znacky neprFispiva k jejimu odliSeni v ramci konkurence.
Znacka XYZ postrada ucelenou koncepci. Nepracuje s vyhodnocovanim efektivity a zpét-
nou vazbou. Cile komunikace nejsou systematizovany a korporatni design rovnéz neni

dodrzen.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 STANOVENI STRATEGIE INTEGROVANE KOMUNIKACE
ZNACKY XYZ

Projektova Cast prace se zaméti na vytvoreni strategie pro zavedeni koncepce integrované

marketingové komunikace znacky XYZ na ¢eském trhu.

13.1 Koncepce komunikace XYZ

1. Typ strategie: Trzni penetrace prostiednictvim zasazeni zdkaznikli konkurence.
2. Strategicky cil: Zvyseni trzniho podilu na 4,5% v roce 2013, 12 615ks.
3. Cilové skupiny:

a) Primarni: B2B segment — distribu¢ni kanal (distributofi, resellefi, prodejci

vypocetni techniky, systémovi integratofi, retail, etail).
b) Sekundéarni: B2C segment:
»  V¢kova skupina 16-24 let
* Hraci PC her
4. Obsah sdéleni:
1.) Nizka cena + kvalita
2.) Konkuren¢ni vyhody: DVI kabel, 3 roky zaruka
3.) 20-leté tradice znacky

5. Design komunikati: Zavazné dodrzovani korporatniho designu v B2B i B2C

dle ,,Brand Identity Guide*.

6. Média: Focus na elektronickou komunikaci, vyjimkou jsou tisténé letaky retailo-

vych zakaznik.
7. Komunikaéni mix:

Kooperativni reklama
Podpora prodeje B2B
Public relations
Osobni prode;j

Direct marketing

8. Casovy harmonogram: rok 2013



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

9. Rozpocet: 2% z obratu, 25.200EUR (kalkulace pti primérné cené¢ 100EUR/ks).
10. Systém evidence a hodnoceni:
a) Planovaci tabulka komunikace XYZ 2013

b) Obchodni plan B2B zakakaznikl pro rok 2013

13.2 Specifikace vybranych kroki koncepce

Nasledujici kapitola slouzi jako vysvétleni a navod pro praktické vyuziti koncepce integro-

vané komunikace XYZ pro rok 2013.

Ad 3.) Cilové skupiny

Pro komunikaci znacky byly urceny dvé urovné cilovych skupin, ke kterym znacka komu-

nikuje, a to na zéklad¢ faktu, zda komunikace probiha ptimo nebo nepiimo danou znackou.

a) Primarni skupina — tuto skupinu tvoii B2B segment, kam spadaji partnefi distri-
buc¢niho kanalu, coZ jsou distributofi, resellefi, prodejci vypocetni techniky, systé-

movi integratofi, retail, etail. S touto skupinou zédkaznikii komunikuje XYZ pfimo.
Pro praci s uvedenym segmentem je doporuceno zavést nasledujici zmeny:
» Diferenciace zakazniku do 3 Grovni:

1.) VIP partnefi — distribuce IT (velkoobchod), retail a top 5 prodejnich partnert,

kteti se podileji na kooperativni reklamég, maji cenova zvyhodnéni

2.) Autorizovani partnefi — prodejci IT, kteti nespadaji do skupiny VIP, jedna se
o regionalni partnery, ktefi se podilet na vizibilit¢ znacky na trovni kooperativ-

ni reklamy

3.) Autorizovani prodejci — partnefi regiondlniho typu, zastfeSuji vizibilitu znacky

v regionu, ¢erpaji cenova zvyhodnéni.
* Evidence veSkeré kumunikace se zakazniky pomoci CRM systému.

= Zavedeni certifikace partneri dle diferenciace
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= Loajalizace (Systém loajalizace neni soucasti této prace, bude obsahovat navrh
partnerského programu, partnerskych stranek, komunitni komunikace prostiednic-

tvim socialnich siti.)

b) Sekundarni skupina — sekundarni cilovou skupinou je segment B2C, tedy koncovi
uzivatelé, s nimiz znacka nekomunikuje pfimo, nybrz prostiednictvim kooperativni
reklamy. V ramci komunikace touto cestou jsou stanoveny dvé hlavni skupiny,
na néz bude komunikace smétovana. Tvoii ji pfislusnici vékové skupiny 16-24 let a

hréaci PC her (viz 11.1.4).

Ad 4.) Obsah sdéleni

Obsah sdéleni se 1i8i dle pouZzitého nastroje a média. Jako primarni sdéleni urené zejména
pro bannerové kampané, letdkové pozice a pozice v mailingu partneri bude komunikovana
Hhizka cena + kvalita™ dle positioningu znacky (viz 9.3) a nasledné ,,DVI kabel, 3 roky

zaruka“ (viz 9.1).

Pro PR dé¢leni, tiSténou inzerci, newlettery a dalsi formy komunikace, kde je mozné
zaradit veétsi mnozstvi informaci, bude komunikovano sdéleni o konkuren¢nich vyhodach

»DVI kabel, 3 roky zaruka* a navic ,,20-ti leta tradice znacky .

Ad 5.) Design komunikatu

Diusledné bude dodrzovan graficky design stanoveny ,,Brand Identity Guide*.

Ad 7.) Komunika¢ni mix
Pro komunikaci navrhuji nésledujici nastroje.

1.) Kooperativni reklama B2B do B2C — efektivni forma pfimo propojend s moznosti
koupé€, coz umoziuje lepsi vyhodnocovani efektivity na zakladé uskutecnénych
prodeji.

2.) Podpora prodeje B2B — zaméfena na loajalizacni aktivity jako soutéZe, prémie,

bundly produktt. Prvky podpory prodeje jsou vhodné pti nizké diferenciaci pro-
duktt na trhu. (viz 3.6)
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3.) Public relations — z diivodu kvalitniho vykonu PR agentury doporucuji ziistat u
formy outsourcingu této kategorie. Vhodné je do komunikace ptidat sdéleni dle bo-

du ¢. 4.

4.) Osobni prodej — doporuceno diisledné zavedeni a vyuzivani CRM, kam budou za-

znamenavany veskeré kontakty se zdkazniky.

5.) Direct marketing - vhodné zavedeni pfimého zasilani newsletteru na vSechny za-
kazniky uvedené v bodu 3. Zde je vhodné dbat na dodrzeni pravnich ptredpist sou-

visejicich se zpracovanim osobnich udaji a nevyzadanou reklamou uvedenych

v11.1.2.2.

Ad 10.) Systém evidence a hodnoceni

Vice nez doporucuji zavedeni systému zpétné kontroly formou tabulek ve formatu xls,
které umozni sledovani dosahovani stanovenych obchodnich plant a plani marketingové
komunikace, kde by byly zaznamenany casové a obsahové veskeré uskutecnéné aktivity.
Rovnéz je vhodné archivovat jejich podobu a zpétné¢ vyhodnocovat dodrzovani prvki dle

bodu 4 a 5 této kapitoly. Piiklady tabulek:

a) Planovaci tabulka komunikace XYZ 2013:

Company name = Distributor =] Type of Activity ~ Product |=| Screen Sizel - fstributor Purci = | Dealer Pri¢=| EU Priceiw VE=] Monti=| From=| To [- Sold units =
A ealer Incentive 1223 €121,00 €125,00 €142,00 January | 112013 | 1.22013
B irect email 1223 February
[ isplay Discount 4567 Harch
D vent 4567 April

Tab. ¢.. XX VI — Navrh planovaci tabulky komunikace. (Zpracovani vlastni.)

b) Obchodni plan B2B zékazniki pro rok 2013

ym— Tkt support] Cammed | 2011 | 2012 | Plan 2013, Pian 2013] Resched

EUR Tolal Tolal Total Jan Feb Mar Apr Hay Jum Jul L] Sepl Oct Moy Dex EUR L]
ABC o] 1o 11x] 1400 uz; 1z AT a1 91 [T 1z ] 154 1547 T T
DEF 14891 1500 1t pool 1 1 1 100 1050 1% 1aml  1am 120 1 1700 170l 1vamo000] 54
GHI 1 47 1 500 120! 120! 20k 581 28 581 L0 1201 1201 4551 1651 165 1ez2s500 83
ADC i 700 o 551 £ i 5 i 51 =5 55 7 7 7| eeseo| es
oer 2l 1000 =i £l saf sl i i sai sl a0 1301 130} 1l osooo]
GHI 1795 ta| 1 a00) 1521 1538 1528 1248 1248 1241 1521 1531 153 i iy 29| 1moson| s
ABC 33 34| 1000l £ a0 L] (5] (5] [ &y 8] B 180; 130} 10| asoon| 3s
DEr 1 250 131 1 700 1} 1 138 1t 1 1t 1365 1367 1381 187 187} 87| 1e1so0| eo
i = e e el el et eet eet eel aal aa and it Vint Gl acannl an

Tab. ¢.. XXVII — Navrh tabulky obchodniho planu. (Zpracovani vlastni.)
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13.3 Shrnuti projektové casti a zavérecna doporuceni

Projektova ¢ast byla zamétena na sestaveni kostry komunikacni strategie pro rok 2013. Na
tuto fazi by mélo dale navazovat podrobné zpracovani rozpoctu jednotlivych aktivit, ptes-
ny ¢asovy plan, kdy maji byt jednotlivé aktivity zpracovany. Z pohledu zavedeni koncepce
integrované marketingové komunikace je vSak potfeba zdiiraznit diisledné dodrZzovani sta-
novenych krokt. To se tykd zejména obsahu sdé€leni a jeho formy (designu). Velmi dtlezi-
té je rovnéz nastaveni systému evidence a vyhodnocovani aktivit, coz doposud firma ne-
provadéla. Pak teprve je mozné vyhodnocovat efektivitu jednotlivych aktivit a stanovit ty,
které maji pozitivni dopad na rozvoj znacky, upeviiovani jeji image a zejména dosahovani

stanovenych obchodnich plani.

Doporuceni je tedy mozné sumarizovat do n€kolika zakladnich kroku:
» Jednotny obsah sdéleni.
» Jednotna forma sdé€leni.

» Dusledna evidence a vyhodnocovani.
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se zaméfila nejprve na zmapovani teoretickych zéklada tyka-
jicich se vSech faktorti souvisejicich s integrovanou marketingovou komunikaci. Diky zjis-
ténym informacim jsem si upiesnila ditvody nutnosti integrace marketingové komunikace.
Tyto divody jsou cisté pragmatické a hlavnim cilem IMK je budovani silné, pozitivné
vnimané znacky na trhu. Jeding silné¢ znacky mohou uspét na trhu, ktery stagnuje a pohy-
buje se na ném prili§ velké mnozstvi konkurentii, coz se tyka situace na trhu s monitoruy.
Teoretické poznatky vytvorily jasny ramec pro praktické zkoumani. IMK nejsou samostat-
nym nastrojem, ale jsou Uzce spjaty s firemnimi cili, vizi a strategii. Nebot” se jedna o vel-

mi komplexni proces, je vice nez nutné s nim pracovat koncep¢né.

V praktické ¢asti jsem vyuzila poznatky z Casti teoretické a zaméfila se na zmapo-
vani interni situace znacky XYZ, konkrétné na prvky tvotici korporatni identitu spole¢nos-
stupu ke komunikaci znacky obecné. Tento fakt je ale zadroven nabizi Siroké moznosti zlep-
Seni, coz by mélo napomoci k systematizaci prace se znackou, upeviiovani jeji image na
trhu a tim dosahovani stanovenych obchodnich a strategickych cili, které rozhodné nejsou

snadno dostupné.

Na dosaZeni stanovenych cilii ale rovnéZ plisobi fada externich vlivil, jez jsem se
snazila identifikovat v druhé poloviné praktické casti, kterou jsem zameéfila na analyzu
externi situace z pohledu makroprostfedi prostfednictvim PEST analyzy a mikroprostfedi
skrze Porteriv model. Ob¢ analyzy byly ale diky velkému mnozstvi informaci pojaty
struéné, aby postihovaly pouze faktory piimo ovlivitujici znacky XYZ a jeji mozny vyvoj

na trhu.

Informace ziskané zkoumdnim internich i externich faktorti byly zakomponovany
do kostry koncepce integrované marketingové komunikace znatky XYZ pro rok 2013.
Koncepce v§ak musi byt pro pouziti v praxi dale detailn¢ propracovana, stanoveny naklady
jednotlivych aktivit, jejich pfesny ¢asovy harmonogram a odpovédnosti tak, aby v ném
bylo postupovano piesné¢ podle jednotného scénare. Pak teprve mize byt zpracovano kva-
litni a spravné nacasované vyhodnocovani, které poskytuje moznost flexibilni reakce na

aktudlni, rychle se ménici situaci, ktera je pro IT svét typicka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

Lze Fici, Ze se podarilo dosahnout stanoveného cile prace a byla vytvorena nova kon-
cepce komunikacni strategie znacky monitori XYZ pro rok 2013 dle pravidel inte-

grované marketingové komunikace.

Tato koncepce musi byt ale dale detailné rozpracovdna do jednotlivych fazi dle
¢asového harmonogramu. Je také tfeba stanovit detailni finan¢ni rozpocet a personalni od-
povédnost za jednotlivé ukoly z koncepce plynouci. Odpovédnost uzce souvisi s personal-
nimi limity, kterymi dand firma disponuje, proto je tieba klast diiraz na jednoduchost pou-

zivanych nastroji evidence a CRM.

Prace obsahuje 130.608 znak.
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PRILOHA PII: UKAZKA VYPLNENEHO DOTAZNIKU
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