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ABSTRAKT

Diplomova prace reaguje na konkrétni situaci soucasné marketingové komunikace ve zlin-
ské firm¢ TECHNODAT Develop s.r.0.; zamétuje se na komunikaci produktu CARAT —
software pro komplexni zpracovani navrh interiérii. V teoretické ¢asti prace je pozornost
soustfedéna na klicové pojmy z oblasti marketingu a marketingové komunikace, dale pak
na marketing sluzeb a strategicky marketing. Prakticka Cast se zamé&fuje jak na produkt
samotny, jeho poskytovatele nebo identifikaci cilové skupiny, pifedev§im vS8ak na zmapo-
vani doposud uzivanych nastrojii marketingové komunikace a jejich efektivitu. Jsou vzne-
seny vyzkumné otazky, k jejichz verifikaci prakticka ¢ast prace smétuje. Prostfednictvim
podrobné analyzy konkuren¢nich produktti se snazi objevit protivnikova slaba mista a vyu-
Zit tak nalezenou konkurenéni vyhodu ve sviij prospéch. Soucasti praktické ¢asti prace je
plnohodnotny vyzkum, jehoz vystupy jsou zakladem pro navrhovana feSeni moderni mar-

ketingové komunikace, uvedena v projektové ¢asti diplomové prace.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingova komunikace, marketing sluzeb, strategicky marketing, vyzkum,
komunikace, internet, webové stranky, tradi¢ni nastroje marketingové komunikace, mo-

derni néstroje marketingové komunikace.

ABSTRACT

Diploma thesis relates to the practical use of contemporary marketing communiction in the
Company TECHNODAT Develop s.r.o. in the Zlin City. This work focuses on the com-
munication of the CARAT product — software for comprehensive interior design elaborati-
on. The main attention to the theoretical part of the diploma thesis is drawn to key concep-
tions about the marketing sphere and the marketing communication, further on to the servi-
ces marketing and the strategic marketing. The practical part tends to the product itself, the
product provider or to the identification on the objektive group. Above all the work is ai-
med at illustrating so far used tools of marketing communication and thein efficiency. The
practical part addresses the verification of uplifted research issues. By means of detailed
competing product analysis the diploma thesis attempts to discover competitor’s teak spots

and maket the best of the found competing advantage for its own profit. The full-



evaluating reserch is the practical part konstituent, its outcomes are the basis for the propo-
sed solutions of the modern marketing communication, mentioned in the project part of the

diploma thesis.

Key words:
Marketing, marketing communication, service marketing, strategic marketing, research,
communication, the internet, web sites, traditional tools of marketing communication, mo-

dern tools of marketing communication.
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UvVOD

V dneSnim svété je marketingovd komunikace béznou soucasti kazdodenniho lidského
zivota. Denn¢ jsme obklopovani tolika marketingovymi sd€lenimi v riiznych formach a
prostfednictvim rtiznych nastrojl, az jsme se stali k témto projeviim imunnimi. Profesni
Spicky Vv oboru svéta marketingové komunikace se snazi neustale vymyslet nové cesty, jak

své zakazniky zaujmout, naldkat, ale predevsim udrzet.

Potieba rozhybani a zmodernizovani komunikace mezi firmou TECHNODAT Develop

s.r.0. a jejimi zakazniky byla hlavni motivaci pro napsani této prace.

Cilem prace je vytvofeni funkéni strategie moderni marketingové komunikace software
sazeni tohoto cile bude v praci vychazeno z teoretickych zakladu, opirajicich se o poznatky
z marketingu, tradi¢nich 1 modernich forem marketingové komunikace, marketingu sluzeb,

strategického marketingu ¢1 vyzkumu.

Prakticka ¢ast prace ma za ukol identifikovat produkt samotny, jeho poskytovatele, cilovou
skupinu a piedevsim jeho konkurenci. Analyzou doposud uzivanych nastrojti marketingové
komunikace a jejich efektivity, zmapovanim konkurence a zhodnocenim vlastnich moznos-
ti prostfednictvim SWOT analyzy bude vytipovana oblast, ktera by pro své vlastnosti moha
byt konkuren¢ni vyhodou programu CARAT a na této pak budou zalozeny dalsi aktivity,
tykajici se nové marketingové komunikace produktu CARAT na ¢eském a slovenském
trhu. Dulezitou soucasti praktické ¢asti prace je vyzkumné Setieni, monitorujici efektivitu
webové propagace produktu CARAT. Uelem tohoto Setieni je zatraktivnéni webovych
stranek tak, aby se staly silnym néstrojem pro efektivnéjsi komunikaci mezi firmou
TECHNODAT Develop s.r.0. a jejimi zakazniky. Z vysledku Setieni pak vychazi konkrétni
navrhy na zlepSeni komunikace programu CARAT, které jsou obsahem projektové ¢asti

prace.

Prace Cerpa jednak ze zdroji odborné literatury, zabyvajici se marketingem a marketingo-
vou komunikaci. Mezi vyznamné zdroje déle patii zejména interni podklady firmy
TECHNODAT Develop s.r.0. a fizené rozhovory s 0sobami zainteresovanymi v oblasti

webové propagace.
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Byly stanoveny vyzkumné otdzky, tykajici se efektivity webové propagace produktu, 0
jejichz verifikaci se snazi prakticka ¢ast prace.

V zavéru diplomové prace jsou pak navrzena mozna feSeni souc¢asné nevyhovujici situace;
je navrzena strategie marketingové komunikace programu CARAT na ¢eském a sloven-
ském trhu, kterd by mohla vést k vyraznému odliseni o konkurence, rozsifeni vS§eobecného
povédomi o programu CARAT, byt efektivnim pomocnikem pii komunikaci se stavajicimi

zakazniky a v neposledni fad¢ téz zvysit pocet zdkaznikli novych.
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V dnesnim svété je marketing soucasti naSeho kazdodenniho Zivota. S jeho projevy je
mozné se setkat témé&f na kazdém kroku. Reklamni sd€leni ato¢i na naSe smysly prostied-
nictvim televiznich ¢i radiovych reklam, billboardl na ulicich, letdkd v poStovnich schran-
kach, banneri na webu; plisobeni nastrojii marketingové komunikace jsme vystaveni
takika béhem jakékoli lidské ¢innosti. Marketing samotny neni vSak pouze védou o techni-

kach prodeje ¢i 0 reklamé a jejich druzich.

1.1 Definice marketingu

V dnesnim pojeti mizeme marketing chapat nejen jako snazeni ,,presvédcCit a prodat®, ale
predevsim jako neustdlou snahu uspokojit potieby zakaznikd. Kotler definuje marketing
jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i sku-

piny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot. [12, s. 30 ].

Soucasti marketingového mixu je produkt, cena, misto a propagace. Jednoduse bychom
tedy mohli fici, Ze marketing je neustald snaha drzet spravny produkt za spravnou cenu na

r r 7o I r 1
spravném misté za podpory spravné propagace .

V modernim pojeti marketingu je v§ak pozornost smétovana téz na lidsky faktor. ,,Vedle
uzavirani kratkodobych nebo jednorazovych transakci vytvareji marketingovi specialisté
dlouhodobé vztahy s diilezitymi zdkazniky, distributory, dealery a dodavateli. Usiluji o vy-
tvoreni silnych ekonomickych a socidlnich vazeb diky prislibu dodani vysoce kvalitnich
vyrobkii a sluzeb za prijatelné ceny. Marketing se stale vice posouva od snah po maximali-
zaci zisku z jednotlivé transakce k vytvareni vzajemné vyhodnych vztahii se spotrebiteli a

dalsimi subjekty.“ [12,s. 39 ].

! Prezentace dr. Kotyzové, seminaf ,,Osobni prodej* dne 9.10. 2010
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1.2 Slozky marketingu

Marketing se sklada ze ¢tyi slozek, z nichz prvni tfi se tykaji marketingovych principt.
Ctvrta slozka obsahuje néstroje a techniky, jeZ umoZiiuji méfit dopady pii nasazeni marke-

tingovych principt do praxe. Cooper uvadi tyto slozky marketingu: [3, s. 18 ]

- Koncepce marketingového managementu — pro efektivni podnikani je zapotiebi
identifikovat své zédkazniky a porozumét trhu. Firma si odpovida na otazky ,,Kdo
jsou jeji zadkaznici?*, ,,Jaké jsou jejich potieby?*, ,,Jakym zplisobem je muze firma
uspokojit?* Marketingova koncepce je filozofii, kladouci potieby zdkaznika na
prvni misto. Koncepce je opérnym bodem a vychodiskem pro rozvoj podnikatel-
skych aktivit.

- Marketingovy mix — je kombinaci marketingovych prvki, vytvarejici podminky
pro efektivni podnikani

- Marketingovy planovaci proces — jedna se predevsim o urCeni cild, strategii a
plani. S tim souvisi vytvofeni planovani, kontrola pland, jejich pfipadné tpravy,
stanoveni a kontrola tkolda.

- Marketingové nastroje — jsou rizné techniky a metody, pomahajici managerim

pii rozhodovani, urovani cild, strategii a plana.

V nésledujicich fadcich budou podrobnéji rozvedena témata tykajici se marketingového

mixu a marketingovych nastrojli. Procesu planovani bude vénovana samostatna kapitola.

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vyraz pro soubor ¢ty zakladnich marketingovych nastrojui, kterymi
jsou — produkt, cena, distribuce, propagace, tzv. 4P (z ang.: Product, Price, Placement,
Promotion). V poslednich letech byvaji navic zminovany dalsi tfi prvky — lidé (People),
Prezentace (Presentation) a proces (Process), marketingovy mix byva tedy rozsifen az na
7P, jak uvadi Cooper [3, s. 20]

Kotler vsSak zduraziuje, Ze marketingovému mixu by mélo vzdy predchazet strategické
rozhodovani, které se tyka segmentace, zacileni a pozicovani, tzv. STP (z angl. Segmenta-

ce, Targeting, Positioning)
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Strategické rozhodovani - nastroje pro ziskani konkurenéni vyhody

Zakladnimi veli¢inami, jejichz prostfednictvim je mozné ziskat konkurenéni vyhodu, jsou

segmentace, targeting a positioning.

a)

b)

Segmentace rozdéluje nehomogenni, rozsahly trh na jednotlivé skupiny zakaznik,
tzn. roz¢leni trh na prehledné dily (segmenty). Firma tak mtze snadné&ji a efektivné-
ji ptizpusobit svou nabidku vyrobku a sluzeb svym zakaznikiim podle preferova-
nych potieb. Segmentace miize probihat na rtiznych urovnich od masového nedife-
rencované¢ho marketingu, pfes segmentovany marketing az po marketing zaméteny
na mikrosegmenty. Segmentace miize byt téz lokalni, zamétena na individualniho
zakaznika, geograficka, demografickd, psychografickd, segmentace podle véku,
pohlavi, pfijmi, ndkupnich ptilezitosti apod. Aby byla segmentace G€inna, musi byt
vyc¢lenény trh méfitelny, pfistupny, dostate¢né velky, rozlisitelny a akéni [12, s. 326
- 351].

Na jednotlivé segmenty zakaznikt je pak zaméfena konkrétni pozornost firmy — ci-
leni: Targeting — vybér cilového trhu je vysledkem procesu vyhodnocovani rtz-
nych segmentid. Cilovy trh je pak skupinou potencialnich kupujicich, majicich stej-
né potieby a podobné vlastnosti. Marketingova strategie, urcena pro vybrany cilovy
trh je volena bud’ jako nediferencovana (jednotnd, pficemzZ jednotlivé segmenty
nejsou rozliSovany a firma pfinasi jednotnou nabidku), diferencovana (kdy se firma
zaméfuje na rizné trhy a vytvaii specificky pfistup ke kazdému z nich) a nakonec
koncentrovana (zaméfujici se na ziskani velkého trzniho podilu v jednom segmen-
tu). [12, s. 352 - 355].

Poté, co firma stanovi, na jaké trzni segmenty se hodlad zaméfit, snazi se definovat,
jakou pozici na tomto trhu hodld zaujmout. ,,Stanoveni pozice vyrobku na trhu
predstavuje zpusob, jak jsou u konecnych zdkaznikii definovany diilezZité atributy
vyrobku, misto, které produkt zaujimd ve srovnani s konkurencnimi vyrobky. Posi-
tioning znamend ulozZeni informace o vyhoddch znacky a o jeji odlisnosti v mysli
zdkazniku*. Kazda znaCka by méla mit sviyj charakteristicky rys, atribut, odlisujici
ji od konkurence a na ném by méla zalozit prodejni strategii. Charakteristickymi
rysy mize byt napt. dileZitost vyrobku, vyraznost, vyjimecnost, sdélitelnost, nena-

podobitelnost nebo cenova dostupnost ¢i zisk apod. [12, s. 359 - 363].

Dokonalé zmapovani trzniho prostiedi poskytne firmé¢ relevantni informace a usnadni na-

sledné rozhodovani o vhodnosti uziti marketingovych nastrojli pro dany trh.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

1.3.2 Nastroje marketingového mixu

Nastroje marketingového mixu tvofi zkratku 4P, pochéazejici z pocatecnich pismen anglic-
kych vyraza Product (produkt), Price (cena), Placement (distribuce, umistovani), Promoti-

on (propagace).
a) Produkt

Produktem nazyva Kotler vSechny ,,vyrobky, sluzby, zkusenosti, osoby, mista, organizace,
informace a myslenky, tj. vSe, co se miize stat predmétem smény, pouziti ¢i spotreby, co
miuiZe uspokojit potieby a prani*. Produktem vSak rozumime nejen hmotné vyrobky, nybrz
také sluzby, udalosti, myslenky, kombinaci v§ech téchto prvki. Sluzba je nehmotnym stat-
kem, jenz ma formu riznych aktivit ¢i poskytovani uzitku, pfi jeji koupi nedochazi k pre-

vodu vlastnictvi. [12, s. 382]

Vyznamnou soucasti produktu je znacka. Znacka miize byt vyjadiena jménem, slovnim
spojenim, znakem, symbolem, ztvdarnéna obrazem, pripadné kombinaci viech uvedenych
prvkii. K jejim zakladnim funkcim patri identifikace vyrobku a sluzeb dané firmy a diferen-

ciace, tj. odliseni od konkurencnich firem. [12, s. 396].

Dalsim dilezitym faktorem, vztahujicim se k produktu, je obal. Hlavni funkci obalu je pie-
devs§im uloZeni a ochrana vyrobku, ovSem v posledni dobé se obal stava stale vice dilezi-
tym marketingovym néstrojem. Obal mé schopnost zdkaznika zaujmout, produkt popsat a
v kone¢ném disledku jej také prodat. Obal pomaha spotiebiteli rozeznat konkrétni vyrobek

Vv zéplaveé konkuren¢nich produktd.
b) Cena

Dalsi soucasti marketingového mixu je cena. Cena je Kotlerem definovana jako castka, za
kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu, je vyjadrenim hodnoty pro spotiebitele,
tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada vymeénou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému

vyrobku ¢i sluzbé. Cena je stézejnim faktorem, ktery urcuje trh a konkurenci. [12, s. 483]
c) Distribuce

Distribuci rozumime piemisténi produktu od vyrobce ke spottebiteli. Distribu¢ni politiku
firem ve vétSin€ piipadil zajist'uji tieti subjekty, ¢imz je zajiSténa véEtsi efektivnost pro vy-
robce pii zprostiedkovani dostupnosti produkti pro koncové trhy. Firmy pouzivaji rtizné
distribu¢ni cesty, vyuzivaji tak kontaktd, zkuSenosti ¢i specializace prostfedniki (distri-

bucnich firem). Fyzické distribuce byva oznaCovéna jako logistika. ,,Logistika resi ukoly
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spojené s planovanim, implementact a rizenim fyzického toku surovin, hotovych vyrobkii a
souvisejicich informaci z mista vzniku do mista spotieby s cilem uspokojit pozadavky za-
kaznikit a dosahnout zisku.” Hlavni funkci logistiky je vyfizovani objednéavek, skladovani,

fizeni zasob a doprava. [12, s. 562]
d) Propagace

Pavla definuje propagaci jako ,, cilevéedomou a koncepcni cinnost komunikacni povahy,
ktera zprostredkovava specifické podnety mezi subjektem této cinnosti a zvolenou cilovou
skupinou, pro niz jsou typické urcité sociodemografické ¢i zajmové charakteristiky. Smys-
lem této cinnosti je dosazeni zmen ve znalostech predmétu propagace, v postojich

Kk predmeétu propagace a v umyslech chovat se doporucovanym zpusobem. “ [15, 5.140]

V marketingovém prostiedi je propagace chapana jako ¢innost, poskytujici informace, pie-
svédCujici potenciondlniho zdkaznika a ovliviiujici jeho ndkupni chovéni. Jednd se
Vv podstaté o vSechny aktivity, jez pomahaji informovat o vlastnostech, dostupnosti a vyho-
dach konkrétniho produktu. Mohli bychom fici, ze propagace je zékladnim stavebnim ka-

menem efektivniho marketingu. [4, 5.208]

Prostfednictvim propagace firma komunikuje se svymi zakazniky, jeji nastroje (souhrnné

oznacované jako komunikacni mix) budou zminény v nésledujicich fadcich.

1.4 Komunikaéni mix

Puvodni latinsky vyraz ,,communicatio” zahrnuje sdileni, spol¢ovani, spole¢nou ucast.
Komunikace je zakladem veSkerych mezilidskych vztahd. Foret vidi komunikaci jako
»wproces sdelovani a také sdileni, prenosu a vymeény vyznamii a hodnot, zahrnujici v Sirsim
zabeéru nejen oblast informaci, ale také dalsich projevii a vysledki lidské cinnosti, jako

Jjsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zdkaznikii na ne*. [6, s. 4]

Komunikaéni proces vystizné formuloval v roce 1948 politolog Lasswell rovinou: ,,kdo
Fika co, jakym kanalem ke komu a S jakym ucinkem®. Psycholog Zden¢k Vybiral k tomuto
modelu ptidava jesté ,,proc*, resp. ,,s jakym zamérem®. Lassswellova definice sehrava vy-
znamnou roli v mnoha riznych oborech — sociologii, zurnalistice, psychologii apod. [20, s.
27]
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Zvlastni druhem komunikace je marketingova komunikace. Jedna se o soubor marketingo-
vych nastrojt, jejichz prostfednictvim firma sd€luje jasné, presvédcivé a konzistentni in-
formace o sob¢ a o své nabidce. Pomoci nastrojti komunika¢niho mixu firma promlouva ke
svym stavajicim 1 potencidlnim zakazniktim, ale téz k Siroké vetejnosti. Kotler klade velky
daraz na nutnost jednotné (integrovan¢) marketingové komunikace jako ,,koncepce, jejimz
cilem je sladit a koordinovat veskeré firemni komunikacni aktivity,; sdelované informace o

firmé a o jeji nabidce musi byt jasné, konzistentni a presvedcivée®. [12, S. 634]

1.4.1 Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu
Reklama

Reklama byva Gastokrat chybné chapana jako ekvivalent slova propagace. Ukolem rekla-
my je informovat, prodavat, podporovat odbyt, méla by byt pravdiva, jasna, pusobiva a
ekonomicka. V reklamé je dulezity nejen vizualni vjem, ale pfedevSim text, nesouci sd¢le-

ni, jehoz vypovédni sila by méla byt zna¢né vysoka. [25, s. 16]

Schwalbe tika, ze reklama obsahuje sedm reklamnich faktorii — obraz, pismo, rec, hudbu,
Jjednani, predmét a vyhodnost, jez byvaji nasledné rozpracovany do riznych forem. [19, s.
49]. Vyuziva téz Siroké spektrum propagacénich prostiedki — mize byt tisténa, rozhlasova,

televizni, filmova atd.

Vysekalova uvadi jednak definici reklamy podle Americké marketingové asociace (AMA)
jako ,.kazdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb pro-
strednictvim identifikovatelného sponzora®, a souasné téZ definici, schvalenou Vv roce
1995 Parlamentem Ceské republiky, ktera ¥ika, Ze: ,,Reklamou se rozumi presvédcovaci
procesy, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komu-

nikacnich médii. [22, s. 21]

Reklama zprostredkovava pozitivni informace o velikosti, Uspé$nosti a popularité firmy.
Jeji potencial je mozno vyuzit k vytvafeni a budovani dlouhodobého image produktu, mi-
ze také v rychlosti podpofit prodej. Ma vSak také mnoho nedostatkli. Pfestoze v rychlém
case dokdze zasdhnout velky pocet respondentil, je neosobni a jenom jednosmérna. Nedo-
kaze vynutit divakovu pozornost ani jeho reakci. V neposledni fad¢ se jednd o financné

naro¢nou formu propagace. [12, S. 637]
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Osobni prodej

Osobni prodej je silnym nastrojem pii budovani preferenci zakaznik, vytvafeni presvéd-
¢eni 1 béhem vlastniho ndkupu. Jde o interakci mezi dvéma nebo vice lidmi. Jednd se o
formu marketingové komunikace, pti které prodejce vstupuje do komunikace se soucas-
nymi nebo budoucimi zdkazniky za ucelem uzaviit s nimi obchod a vytvofit si vztah. Pro-
dejci ve firméch vyhledavaji nové zdkazniky, komunikuji s nimi, shromazd’uji informace a
poskytuji sluzby. Nekteti z prodejcti prichazeji do piimého kontaktu s koncovym zakazni-
kem, jini spolupracuji spiSe jen se subjekty velkoobchodni a maloobchodni sité, které mo-
tivuji ke spolupréci, podporuji je a jsou napomocni pii zvySovani efektivity prodeje zbozi.
Proces osobniho prodeje je slozen z nékolika kroku, se kterymi si musi prodejce poradit.
Mezi tyto kroky patti identifikace a hodnoceni potencidlnich zdkaznikii, predbézné shro-
mazdovani informaci o zdkaznicich, navazani kontaktu, prezentace a predvadeni, vyjasné-
ni pripadnych namitek, uzavieni obchodu a péci o zdakaznika po uskutecneni prodeje. Ci-
lem je pak ziskani novych zakaznikt a jejich objednavek, budovani a udrzovani dlouhodo-

bych dobrych vztahi se souc¢asnymi klienty. [12, s. 679 - 701]

Podpora prodeje

Podpora prodeje je dal$im komunikacnim nastrojem, plisobicim na zakaznika spole¢né
s reklamou a osobnim prodejem. Podpora prodeje klade diiraz na efekt okamzitého nakupu.
Nejen vyrobci a distributofi, ale téz maloobchodnici ¢i jind obchodni sdruZeni pouZivaji
rizné nastroje podpory prodeje. Témito nastroji jsou napiiklad zkuSebni vzorky, kupony,
slevy, cenové balicky, reklamni darky, prémie, soutéze, sazky, hry, vystavky, vérnostni
kluby apod. Cilem tohoto snaZeni je posileni pozice znacky a budovani dlouhodobych dob-
rych vztahi se zakazniky. Podpora prodeje smérem od vyrobce k maloobchodni nebo vel-
koobchodni siti spociva napt. v nabidnuti ur¢itého mnozstvi zbozi zdarma, dal§i moznosti
je nabidka finan¢ni kompenzace prodejctim za to, ze preferuji konkrétni znacku vyrobce.
Podporou prodeje v tomto sméru jsou také darkové predméty (napt. tuzky, kalendaie, té-
zitka, bloky apod.) [12, s. 660 - 665]

Public relations — vztahy s vefejnosti
Principem public relations je budovani dobrych vztahti s firemni vefejnosti prostfednictvim
pozitivni publicity, vytvareni pozitivniho image, vytvafenim obrany proti vlivu nepfizni-

vych informaci o organizaci a prostfednictvim potadani riznych akci (event). Podle Kot-
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lera se public relations stara mimo jiné téz o tiskové zpravy a agenturni ¢innost, publicitu
produktu, sledovani vefejnych zalezitosti, zabyva se budovanim vztahl k investorim a
pomoci sponzoriim. Public relations jsou vyrazné¢ levnéjsi nez reklama, pfitom maji znacny
dopad na povédomi obecné vefejnosti a v o¢ich vefejnosti jsou divéryhodné. Nastrojem
public relations jsou napft. tiskové zpravy, projevy, ¢lanky v odbornych ¢asopisech, firemni
bulletiny, interview, filmy, video/audio zdznamy, loga, znaky, firemni vizitky, firemni ma-
terialy, firemni image, webové prezentace apod. DalSim nastrojem je potradani specific-
kych akci — eventl — slouzicich k propagaci produktu nebo firmy. Mezi eventy patii napf.
konference, multimedialni prezentace, vzdélavaci programy, zazitkové vikendy, edukacéni
akce apod. Eventy se snazi upoutat pozornost cilové skupiny.

Public relations se vSak zamétuje téZ na budovani vztahl s vnitini vefejnosti — se zamést-
nanci, dodavateli, blizkymi odbérateli apod. K budovani internich vztaht slouzi naptiklad

firemni noviny, nasténky, intranet apod. [12, s. 667 - 670]

Piimy prodej (direct marketing)

Hlavnim tkolem pfimého marketingu je navazovani a budovéni pfimych vztaht s konkrét-
nimi klienty za pomoci riznych podnétl, jez u téchto zédkaznikd vyvolavaji meétitelnou
reakci. Ukolem je tedy oslovit uréité spektrum novych zajemcti a z jednorazovych kupct

ucinit vérné zakazniky, ktefi upfednostiiuji konkrétni znacku.

Jak uvadi Kotler, v pfimém marketingu jsou navazovany primé vztahy s peclivé vybranymi
zdkazniky. Vyhodou je moznost okamzité reakce na nabidku ze strany zakaznika a moznost

budovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky. [12, s. 705]

V soucasné dobé je spotiebitel denné konfrontovan riznymi formami direct marketingu.
Piimy marketing se stal soucasti naSeho zivota do té¢ miry, Ze je vniman jako standard.
Z pohledu spotiebitele miize n€kdy jit o zalezitost do jisté miry obtézujici (tento fakt byva
znakem Spatného zacileni), z pohledu firmy se vSak jedna o dilezity efektivni nastroj mar-
ketingové komunikace. Funguje pfi oslovovani klientl jak na strané¢ B2B trhu, tak na stra-
né¢ B2C. Jeho pomoci je mozno podpofit vnimani znacky produktu, vytvofeni a posileni

loajality ke znacce, v neposledni fad¢ téz k vytvafeni image.

Vyhodou direct marketingu je jeho relativné nizka finan¢ni naro¢nost. Zatim co napiiklad
vytvoreni reklamniho spotu mlize byt v ramci podpory prodeje pro mnohé podniky financ-
né nedostupné, jevi se pouziti pfimého marketingu schiidné pro vSechny subjekty. V ramci

budovani vztahti mize firma efektivnim zpisobem zacilit na konkrétné vymezeny seg-
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ment, pficemz se ji dostavd okamzité méfitelné odezvy. Individudlni piistup ke kazdému
z klient poméaha jednoduchym zptisobem budovat vzajemné vztahy. Zakaznici ocenuji
feseni ,,$it€ na miru®, coz prave ptimy marketing nabizi.

Za cil si pfimy marketing stavi vyvolat v zdkaznikovi okamzitou reakci — nabizeny produkt

bud’ hned koupit, nebo si sjednat schiizku, na jejimz konci bude uzavieny obchod.

Ptimy marketing bychom mohli rozdélit do dvou forem a to na adresny a neadresny.
K adresnému pfimému marketingu mizeme pocitat rozesilku, e-mailing, katalogy nebo
telemarketing. Mezi neadresny fadime naptiklad reklamu v ti§téné formé, kde zadkaznik ma
moznost ihned reagovat (napi. kupony v Casopisech), dale pak teletext, teleshopping a on-

line marketing.

Direct marketingové kampané vykazuji vysokou uéinnost v piipad¢, jsou-li spravné zacile-
ny, nacasovany a vychazeji-li z pravidelné aktualizované databaze stavajicich i potencial-
nich klienti. V ramci direct marketingovych akci jsou konkrétni klienti oslovovani rizny-
mi formami pfimého marketingu, napiiklad prostfednictvim osobniho, katalogového ¢i
zasilkového prodeje, teleshoppingu, telemarketingu, on-line marketingu ¢i prostiednictvim

specializovanych stanki (tzv. kioski).

Efektivita uziti nastroji v direct marketingovych kampanich je velmi dobfe méfitelna. pii-
my prodej se vSak Casto potyka s otazkou etickych aspektl pii provadeji direct marketin-

govych akci, souvisejicich s naruSovanim soukromi. [12, s. 711 - 720]

Sponzoring

Sponzoring je v poslednich letech stale vice vyuzivan jako vyznamny komunika¢ni nastroj.
Principem sponzoringu je poskytnuti sluzby a pfijeti protisluzby. Sponzor poskytne fi-
nan¢ni ¢i vécné prostiedky, ofekava za to protisluzbu, kterd byva pomiickou k dosazeni
marketingového cile. Tato protisluzba ma nejcastéji podobu budovani povédomi o sponzo-
roveé znacce ¢i produktu, pomaha budovat image firmy. [22, S. 24]

Juraskové definuje sponzoring jako ,,investovani penéz nebo jinych prostredku do aktivit,
které umoznuji komercni vyuziti danych aktivit. Firmy podporuji své znacky tim, Ze je spo-
Juji s urcitymi vyznamnymi uddalostmi nebo aktivitami*. [27]

Dtivodem pro pouziti sponzorstvi jako komunikacniho nastroje je zvySeni povédomi o

znacce a firmé, podpora ¢i zména image znacky i firmy, snadnéjsi prezentace v médiich,
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predvadeéni produktii, odliSeni se od konkurence, vytvareni emocionalnich vazeb, osloveni
klicovych cilovych skupin, setkavani se s vyznamnymi zakazniky apod.

Klicovymi oblastmi, ve kterych je sponzoring vyuzivan je sport, kultura, média, internet aj.
Investice do sponzorstvi mohou znamenat nezanedbatelnou castku v rozpoctu firmy, je
tedy dilezité, aby rozhodovani managementu bylo zodpovédné. Ve sponzoringu hraji di-
lezitou roli emoce, pfi podpisu smlouvy o sponzorstvi by mélo byt tedy oboustranné jasné,
ze se jedna o krok, slouzici sponzorovi jako marketingovy nastroj.

Efektivita sponzorstvi je obtizné¢ méfitelna — méfen mize byt objem nové piijatych objed-
navek, medialnich referenci, monitorovana byva zpétna vazba zucastnénych subjektt. [27]

Vyhodou sponzoringu je dosazeni publicity a pozornosti médii za vynalozeni relativné

nizkych nakladu (napf. ve srovnani s reklamou).

Donatorstvi

Donatorstvi je podobnou formou marketingové komunikace jako sponzoring, avsak s tim
rozdilem, Ze se jednd pouze o jednosmérny proces. Donétor — darce poskytuje obdarova-
nému financni ¢i vécny dar, neocekava vSak (na rozdil od sponzoringu) Zadnou zpétnou

reakci. S donatorstvim se setkdvame v oblasti uméni, sportu, v socialni sféte apod.

1.4.2 Moderni nastroje komunika¢niho mixu

Klasické néstroje komunika¢niho mixu, jak jsou uvedeny vyse, v soucasné dobé¢ ztraceji na
efektivité. DneSni marketéfi hledaji nové moZznosti, jak oslovit ndro¢ného zakaznika a vyu-
zivaji k tomu sily, kterou nabizeji nové moderni néstroje komunikace. Nov€ vznikajici
marketingové obory, jakymi jsou napfiklad event marketing, product placement, viralni
marketing, guerilla marketing, buzzmarketing apod. pfinaseji moderni, levngjsi a efektiv-
néj$i moznosti osloveni zakaznikl a stavaji se spolecné s klasickymi formami marketingu
neodmyslitelnym néstrojem v boji o pozornost a ptizen spotiebitele. Zasadni vliv na rozvoj
vetsiny z téchto novych forem komunikace mélo masivni roz$ifeni a pouzivani internetu.

V nésledujicich fadcich budou blize zminény soucasné moderni techniky a tendence mar-

ketingu.
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Internet

Internet v poslednich dvaceti letech vyrazné zménil zptisob podnikani i zpisob komunika-
ce samotné. Pohled na toto médium se zasadn¢ zmeénil a internet zacal z tlohy ptivodné
Cisté¢ védecké plnit téz tlohu zabavni a informac¢ni, komunikac¢ni a komercni. Oteviel se

zde obrovsky prostor pro prezentaci firem, jednotlivcd, produkti.

Blazkova definuje internet jako ,,celosvetovou sit’ spojujici pocitace riiznych viastniku, kte-
ra je decentralizovand a odolna proti vypadku jedné nebo nekolika casti a kterd umoznuje
prenos dat, pouzivani emailu, prohlizeni hypertextovych dokumentit a dalsi sluzby. Internet

nekontroluje Zdadnd autorita, cely systém byl vybudovan tak, aby se ridil sam®. [1, s. 13]

Internet je globalnim médiem, nabizejicim své sluzby zdarma. Komunikace na internetu je
obousmérna. Internet umoziuje prenaset obraz, text, zvuk, videa, problémem zde miize byt
vSak identifikace zdroje pienaSenych zprav. UZivatel internetu ma moZznost individualizo-
vat obsah pfijimaného sdé€leni - pfizptisobit svym potiebam, jaka sdéleni bude konzumo-
vat. Internet nabizi téz Siroky prostor pro propagaci, zejména pro reklamu, ktera je vyrazné
levngjsi, nez reklama poskytovana standardnimi formami médii. UZivatel mtze reklamu
zhlédnout opakované a miize na ni bezprostiedné reagovat. Uéinnost komeré&nich sdéleni je
na internetu mozné velmi spolehlivé méfit. UZivateli internetu se stavaji vSichni ti, kdoz

s ur¢itou pravidelnosti jakychkoli sluzeb internetu vyuzivaji. [1, s. 15-16]

V marketingu naléza internet Siroké uplatnéni. Podle Blazkové 1ze internet vyuZzit nasledu-

jicimi zpusoby [1, s. 37]:

- K u¢inné prezentaci firmy a jejich produkt — zvysSeni povédomi o firmé&, zvySovani
loajality zadkaznikd, realizace marketingovych kampani, budovani znacky
- Internet slouzi jako informacni zdroj
- Klep$imu fizeni vztahil se zdkazniky
- Jako efektivni a moderni obchodni kanal
- Ke spolehlivému tizeni logistiky a distribuce
- Kefektivnimu fizeni internich procest firmy
Prostfednictvim internetu lze snizovat nédklady, ziskavat a udrzovat konkuren¢ni vyhody,

zlepSovat komunikaci, ziskavat nové prilezitosti, zlepSovat péci o zdkaznika a téZ zefektiv-

novat interni procesy. [1, s. 39].
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Pomoci internetu lze komunikovat se zakazniky pfimo. K této komunikaci slouZzi specific-

ké nastroje, jakymi jsou naptiklad webové stranky nebo Newslettery.

Webova prezentace

Na webovych strankach prezentuje firma nejen sebe sama, ale téz své produkty a sluzby. Je
zde mozno nalézt naptiklad profesni i komeréni informace, rady, podporu pro zakazniky
atp. Komunikaci prostfednictvim aktivni webové stranky dochazi k budovani pozitivniho
vztahu s klienty a prohlubovani vzajemné duvéry. Kvalitné zpracované a pravidelné aktua-
lizované webové stranky firmy jsou jednim z hlavnich nastroji pfimé komunikace se sta-
vajicimi, ale téz potencialnimi klienty. V dne$ni dob€ je na profesionalni zpracovani
webové prezentace kladen velky diiraz. Webové stranky jsou ,,okem* do firmy a vyznamné
ovliviiyji prvni dojem, ktery na zdkaznika firma udéla.

Webové stranky maji charakter informa¢ni nebo transak¢ni. Faktory, které ovliviiuji hod-

notu webové stranky a spokojenost, kterou tato stranka vytvari, jsou dva — charakter na-

vStévniku a stranka samotna.

Podle De Pelsmackera plisobi na efektivnost webové prezentace pét faktorti : produktivita
obsahu, efektivnost prohlizeni, pisobeni designu, tiroven interakci a emocionalni ptitazli-
vost. Efektivitu 1ze méfit poctem navstévnikt behem urcitého casového useku, poctem

zakaznikd apod. [5, s. 496]

Newslettery

Newsletter je elektronicka podoba pravidelného zpravodaje (tydeniku / mési¢niku), ktery
je zakaznikiim rozesilan elektronickou postou. K rozesilani newsletteru by mé¢l mit autor
potvrzeni o souhlasu odebirajiciho. Newsletter ma nesporné vyhody na poli prohlubovani
vztahl se zdkazniky, déle pak je jeho prostfednictvim mozné za minimalnich néklada pro-

pagovat vlastni znacku, firmu, produkty apod.
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Mezi nové moderni techniky marketingu lze zafadit nasledujici formy komunikace:

Word of Mouth (WOM)

Jedna se o marketing, zamétujici se na ustni Sifeni komunikovaného sdé€leni. Reklamni
sd¢leni bylo od davnych dob §ifeno predevsim Ustnim podanim. Jedna se o tzv. ,,Septandu‘
neboli ,,0 ¢em se hovoii“. WOM marketing je neformalnim zplisobem piedavanim infor-
maci z jedné osoby na druhou. Hlavnim cilem je piedat mezi lidmi sdé€leni bez investic do
reklamy. K WOM marketingu patii blogy, vé€rnostni programy, riizné komunity, podporu-
jici diskuzi o produktu nebo zna¢ce. Forma WOM muze byt uméla, kdy komunikaci fidi
marketéfi, nebo spontanni, kdy se bez cileného zasahu vyrobce nebo marketéra chopi ko-
munikace lidé sami. Dalsi formou je tzv. organicky WOM, kdy spokojeni zékaznici dopo-
rucuji produkt mezi sebou (napt. prostfednictvim socidlnich siti). Zaru¢enym spoustééem
WOM jsou témata pobuiujici, neobvykla, vesela, tabu, pozoruhodna, tajemna apod. WOM
je v soucasné dob¢ jeden z nejrychleji se rozvijejicich nastroji marketingu, ¢ehoz nespor-

nou pfic¢inou je obrovsky rozmach novych technologii a médii. [29]

Do oblasti WOM marketingu patii tézZ nésledujici formy marketingu:
Viralni marketing

Blazkova definuje virdlni marketing jako ,,marketingovou techniku, ktera se snazi zajistit,
aby si lideé, zejména uzivatelé internetu, predavali informaci o firmé, znacce nebo vyrobku
smerem k dalsim lidem. Nejlépe tak, aby to bylo pro , inzerenta“ co nejlevnéjsi (pokud si
uzivatelé sami preposlou email, ma to inzerent zadarmo), a aby Sireni zpravy a jeji efekt

exponencialné rostly”. [1, s. 94].

Podstatou virdlniho marketingu je vytvofeni kreativniho, zajimavého sdéleni (napt. ve
formé videa, aplikace, obrazku), které si pak uZivatelé internetu vzajemné posilaji. Blazko-
va uvadi tfi typy viradlniho mailingu:
- Pfeposilani — k $ifeni zpravy je pouzit e-mail nebo SMS. Vzhledem k tomu, Ze prv-
ni adresati svolili k zasilani komer¢nich nabidek, nejednd se o spam.
- Vyzva prostfednictvim e-mailu — v doru¢eném e-mailu je uveden konkrétni odkaz

na stranky.
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- Viralni web-link — virdlni odkaz je umistén do zajimavého ¢lanku nebo diskuze,
pfiCemz uspéSnost viralni akce je zavisla na kreativnim provedeni komunikovaného

sdéleni [1, s. 95].

Uspéch virdlni kampané ovliviiuje nékolik faktorG — kampan musi mit napad (originalni
sd¢€leni, hra, pisen; vzdy s humornym podtextem), musi byt zajistén mechanizmus pfenosu,
sdéleni musi byt dostupné na vSech mistech, kde jej mohou internetovi uzivatelé nalézt,

musi byt bezplatné, nekomplikované.

Virdlni marketing mtize byt aplikovan ve formé pasivni, kdy je snahou vyvolat pozitivni
reakci na nabizeny produkt a formé aktivni, kde virové sd€leni pfimo ovliviiuje chovani
zakaznika. Cilem viralni kampang je zvysit povédomi o znac¢ce nebo zvyseni prodeje kon-
krétniho produktu. Viralni marketing je zajimavou formou komunikace — byva obvykle
méné finann€ narocny, pfi¢emz existuje redlnd moznost, Ze mimo cilovou skupinu budou
zasazeny téz jiné segmenty, coZ muze oteviit cestu novym moznostem. Zakazniky je sdé-

leni komunikované humornou formou kladn¢ pfijimano.

Viralni marketing ma samoziejmé také sva rizika, predev§im ve velmi omezenych moZznos-
tech spusténé kampané fidit a pfedejit tak nepochopeni nebo zneuZiti. Také neni mozZné

zcela pfesné méfit navratnost investice do dané kampané. [28]

Guerilla marketing

Je zvlastni, nekonvenéni formou marketingu, ktera Sokuje svou extravagantnosti, kontro-
verzi apod. Nejsou pii ném pouZity tradi¢ni typy médii. Guerilla marketing byva nahlizen
jako taktika, strategie a filozofie. Vyuziva taktiky ziskat spotiebitele, oslabovat konkurenci
a udrzet se v konkuren¢nim prostiedi. [30]

Termin ,,guerilla® je pouzivan pro oznaovani malych partyzadnskych jednotek ¢i skupin
vojaku, celicich velké presile. Maji-li zvitézit, musi pouzit netradi¢ni, necekany, prekvapi-
vy zpusob boje. V preneseném slova smyslu takto pasobi 1 guerilla marketing. Ziska po-
zornost, zptisobi paniku, zaujme vefejnost, to vSe za vynalozeni relativné nizkych nakladu.
[31]

Atributem efektivné provedeného guerilla marketingu je pouziti nestandardnich kanald,
nizka cena, prace s psychologii recipientli, ndvaznost sekundarni publicity na probihajici

guerillovou kampan, ¢asto pfimo napada konkurenci atd.
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V dob¢ ekonomické recese jsou hledany moznosti, jak uSetfit. Guerilla marketing se

v tomto ohledu jevi jako zajimava forma komunikace. [28]

Buzz marketing

Cilem buzz marketingu je vyvolat rozruch. Vytvorenim chytrého, zajimavého ptib&hu,
zazitku nebo tématu jsou posluchaci pfirozené¢ nasmérovani k tomu, aby o produktu c¢i
znaCce spontann¢ hovorili. ,,Upoutava pozornost spotrebitel a médii v takové mire, Ze
mluvit a psat o znacce nebo firmé se stava zabavnym, fascinujicim a pro média zajimavym

téematem®. [8, s. 33].

Buzz marketing je zalozen na vyvolani efektu pfi ustnim podéavani konkrétniho sdéleni a
byva uzivan tam, kde selhavaji tradicni postupy marketingové komunikace, spotiebiteli jiz
davno ignorované. Buzz marketing je podobny viralnimu marketingu. Hughes tvrdi, Ze
existuje Sest zakonitosti, za jejichz dodrzeni je buzz marketingova kampan tspé$na: pro-
lomeni tabu (1Zi, nechutny humor, sex), neobvykla, skandalni, pozoruhodna ¢i humorna

témata a utajovana i vyzrazena tajemstvi. [8, s. 35].

Podle Hughese spociva tajemstvi buzz marketingu v diivéryhodnosti podavaného sdéleni
,tvafi v tvai“. Dnes, vice jak kdy jindy, je ustni Sifeni reklamniho sd€leni dilezitou formou
komunikace. Lidé jsou zahlceni nesnesitelnou trovni reklamnich sdéleni, ndklady na uziti
reklamy v tradi¢nich médiich se neustale zvySuji, standardni reklama Castokrat nefika
pravdu. K rychlému §ifeni sdéleni napomahaji téz neustale se vyvijejici technologie. [8, s.
32].

Ambush marketing

Ambush marketing je typem marketingové komunikace, ktera by se dala definovat jako
»parazitovani“ na kampani jiné firmy. Synonymem pro ambush marketing je téZ ptiZivnic-
ky ¢1 Skodny marketing. Obvykle je pozorovan tam, kde se podnikajici subjekt pomoci
jakékoli reklamy identifikuje se sportovni akci, kterd ma jednoho nebo vice oficidlnich
sponzortl. Tito si zaplatili a oficidln€ ziskali prava na reklamu, pfi¢emz ten, kdo praktikuje
ambush marketing, se legaln¢ k poradané akci pfipoji a parazituje tak na oficialnim podni-
kajicim subjektu. [32]
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Product Placement

V ramci novych nastroji marketingové komunikace je stale Castéji uzivan product place-
ment. Jedna se o placené umist'ovani znacky nebo produktu pifimo do obsahu konkrétniho
programu, dila nebo média. Propagovany produkt je piimo v dé&ji uzivan hlavnim hrdinou
nebo je soucasti dané scény. Prvni znamky product placementu jsou znadmy jiz z pocatkt
filmové éry, kdy bylo mozno konkrétni propagované vyrobky vidét v celovecernich fil-
mech. V sou¢asné dobé se product placement uziva v TV seridlech, kniZznich piibézich,
pocitaCovych hrach aj. Product placement, spojeny s obsahem audiovizudlniho dila vyvo-
lava emoce, plisobi na pamét’, ovlivituje nakupni chovani spotiebitele. NejCastéji propago-
vanymi produkty touto formou jsou automobily, napoje ¢i potraviny. Product placement
vSak mlze byt vniman téZ negativné jako podprahova, skrytd reklama. Podle evropskych
smérnic je tato forma komunikace regulovand — musi byt transparentni a musi respektovat
limity pro reklamu a sponzoring (napf. u 1é¢iv, tabakovych a alkoholickych vyrobki).
Uvazuje se o zdkazu product placementu v dokumentarnich, zpravodajskych, détskych a

podobnych pofadu. [28]

Event marketing

Vyznamnou formou marketingové komunikace moderniho charakteru je event marketing.
Sindler definuje event marketing jako ,, zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a
organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za uikol vyvolat psychické a emo-
ciondlni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které podpori image
firmy a jeji produkty. [18, s. 22]. Event je pak konkrétnim nastrojem, ktery cile uréené stra-
tegie napliiuje. Byva charakterizovan jako mimotadna zvlastni udélost, kterd zadkaznikovi

utkvi v paméti. Event bychom mohli kratce pojmenovat jako ,,zazitek*.

Event marketing vyuziva pro dosazeny svych cilli emoci. Jediny silny emocionalni podnét
doplnény pfisluSnou kvalitou komunikované¢ho produktu nebo sluzby dokaze dlouhodobé
udrzet vztah mezi firmou a jejim zékaznikem. Takovy vztah je dlouhodobou zalezitosti,

tvorici se 1éta.

Uspésnost eventovych akci neni pfimo umérna jejich velikosti ani rozsahu. Velké eventy
byvaji vétSinou zaméfovany na dlouhodobou podporu znacky nebo firmy naptic¢ vice cilo-
vymi skupinami, mens$i eventy se obraci na cilovou skupinu, kterd ma vétsinou jiz zkuse-

nost s naSim vyrobkem ¢i sluzbou.
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V dnesni dobé se event fadi k modernim prostfedkiim, usnadinujicim spolupraci s cilovymi
skupinami. Jeho ukolem je pfedevs§im vytvofit piijemné prostiedi pro budovani obchod-
nich a pratelskych vztahti a dale pak podékovani partneriim nebo hostiim za jejich spolu-
praci ¢i loajalitu. S jeho pomoci mtizeme feSit napiiklad Spatnou komunikaci, problémy se
stagnujicim prodejem; eventy pomahaji budovat v soucasnosti tolik dilezité dlouhodobé

vztahy.

Eventy (napf. v podobé seminait, Skoleni, zajimavé nabidky produkti a sluzeb
Vv atraktivnim prostfedi) nemusi byt sméfovany pouze klientiim firem, tzn. ,,smérem ven*.
Byvaji dulezitym faktorem pii budovani interpersonalnich vztahii. Teambuildingy zaméte-
né na spojeni zabavy a osobniho kontaktu posiluji vnitini vazby v podniku. Na eventy byva

v§eobecné nahliZzeno jako na G¢inné fungujici nastroje vyvolavajici spravné emoce. [26]

Mezi dalsi formy moderni marketingové komunikace bychom déle mohli zaradit naptiklad
ambientni média (nestandardni, netradi¢ni nosice reklamniho sdéleni, jakymi mohou byt
napf. nédkupni kosiky, druha strana vstupenky, igelitové tasky apod.), mobilni marketing

(SMS, MMS, WAP stranky apod.), e-komerce (elektronické nakupovani) apod.

Soucasné tradi¢ni néstroje marketingové komunikace nejsou schopny pomahat marketingu
reagovat patficné pruzn€ na neustale se ménici a vyvijejici potieby trhu a je tedy nutna
jejich transformace. Efektivniho osloveni zdkaznikii mohou dosdhnout vyse uvedené mo-
derni nastroje marketingové komunikace, jejichz po¢et a moznosti se s rostoucim techno-

logickym zdokonalovanim neustale rozsituji.

1.4.3 Image

Image je nedilnou soucasti komunikacniho mixu. Image je predstavou, obrazem, ktery

vznika v o¢ich interni 1 externi vefejnosti a vytvaii obraz o dané organizaci.

Vysekalova uvadi, ze image mad povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zalozené-

ho na souhrnu predstav, postojii, ndazoru a zkusenosti ¢loveka ve vztahu k urcitému objektu.

[23, 5. 94]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Podle Kotlera je ,,image souhrn ndzoru, myslenek a dojmii, které si osoba o firmé nebo
vyrobcich vytvari. Postoje lidi a jejich ¢iny do velké miry zaviseji na tom, jakou maji firma

nebo vyrobek image*. [11, s. 536]

Uméni spravné vyuzivat potencialu image je silnou marketingovou zbrani. Zakaznik kupu-
je celkovou ,,0sobnost™ produktu, kterou tvoii nejen technickd, ale soucasné téz emocio-

nalni pfedstava o produktu a ndzory na né¢;.

1.4.4 Audit integrované marketingové komunikace

Pro ziskani dokonalého ptehledu o efektivité pouzivanych nastroji marketingové komuni-
kace provadi organizace audit (nebo téz jinak ,,bilanci® ¢i ,,revizi®) integrované komunika-
ce. Tento audit je predev§im zaméfen na proces, ktery smétfuje ke konkrétnimu vysledku.
Muze byt provadén specialistou (dalSim subjektem), nebo téZ managementem konkrétni

organizace. [2, s. 60]

Cilem analyzy efektivnosti propagacnich nastrojli je zjiSténi, které z propagacnich progra-
mu podniku jsou (nebo nejsou) ucinné a které ovliviwuji pozitivnim zpisobem vyvoj podni-
kani dané firmy. Plsobeni pouzivanych propagacnich néstroji je nutno hodnotit jednak
z hlediska konkrétniho ptinosu ke zvyseni prodeje, soucasné také jako dilezity ptinos pii
vytvafeni image. Podle Lykové ma zvoleni spravné propagacni strategie velky vyznam pii
ovlivitovani nakupniho rozhodovani zdkaznikd. Vhodna propagacni strategie se ,,uklada do

dlouhodobé pameéti cloveka a projevuje se pozitivné | V delsim casovém obdobi*. [14, s.

58]
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2 MARKETING SLUZEB

Cilem marketingu je udrzovat vztahy se zakazniky — plnit jejich potfeby a pfani. Jednim
Z hlavnich ekonomickych trendii soucasné doby je vzestup vyznamu a rist objemu sluzeb.
Zvysujici se zivotni Uroven, vyssi piijmy, lepsi zdravotni stav populace 1 vétsi mnozstvi

volného Casu jsou motivaci k vyssi poptavce po sluzbach.

Autofi Kotler a Armstrong definuji podstatu sluzeb takto: ,,Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo
vwhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotna a jejim

vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym pro-

duktem.*“ [12, s. 33]

Marketing sluzeb se li8i podle charakteru jednotlivych poskytovanych sluzeb a také dle
velikosti firmy, sluzby poskytujici. Vzhledem Kk charakteristickym vlastnostem sluzeb byl
Vv pritbéhu ¢asu vyvinut specificky marketingovy mix sluzeb, jehoz pozornost se soustiedi
nejen na tradiéni prvky marketingového mixu, zahrnuje téz nové prvky, jakymi jsou lidé,
procesy a materialni prostredi. V soucasné dob¢é se v tomto odvétvi rozviji marketing ve-

fejnych a socialnich sluzeb, silnou pozici nabira marketing vztaht.

2.1 Charakteristické vlastnosti sluzeb

Nasledujici fadky vychazeji z poznatkd autorek Janeckové a Vastikové, které uvadeji cha-

rakteristické vlastnosti sluzeb [9, s. 14 - 19]:
a) Nehmotnost

Sluzby jsou nehmotné povahy. Pfed ndkupem neni mozné si je prohlédnout, ohmatat,
ochutnat, slyset, ani citit. Mnohé vlastnosti sluzby je mozné ovéfit pohledem, Cast vSak
zustava neustale skrytd. Proto se poskytovatelé sluzby snazi tuto sluzbu zhmotnit né¢jakym

dopliikem (napf. prostiedi, barvy apod.).

V disledku nehmotnosti sluzby zakaznik jen obtizn& hodnoti konkuren¢ni nabidku sluZeb,
obava se rizik spojenych s ndkupem sluzby, spoléha se predev§im na informace z vlastnich

zdrojl a cena je pro n¢j hlavnim kritériem pii hodnoceni kvality sluzby.

Jako adekvatni reakce managementu na tyto skute¢nosti je zaméfeni se piedevs§im na kvali-
tu sluzby, zprostiedkovani ustniho doporuceni, zdiraznéni hmotnych podnétt a odstranéni

slozitosti pfi poskytovani sluzby.
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b) Neoddélitelnost

Oddgélit sluzbu od poskytovatele neni mozné, tak jak je to mozné v piipadé klasické pro-
dukce a spotieby zbozi. Sluzba je souCasné vytvarena i spotiebovavana a je tedy piimo
vazana na poskytovatele. Zakaznik je spolutviircem sluzby, mnohdy se na vytvaieni sluzby
podili s ostatnimi zakazniky, sluzbu musi vyhledat a dojit si k ni. Ukolem managementu je
kvalitni fizeni vztahii mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby a neustalé zdokonalovani

zpusobti dodani sluzby.
c) Heterogenita

Heterogenitou se v tomto smyslu rozumi rozmanitost kvality poskytnuté sluzby Zptsob a
kvalita poskytnuti sluzby je proménliva a vyrazné zavisi na poskytovateli sluzby, jaky ko-
necny vysledek bude poskytnutd sluzba mit. Zakaznik tak nemusi obdrzet pokazdé¢ stejnou
kvalitu sluzby. Mezi konkurenénimi produkty ma ztizenou moZznost vybéru, Castokrat se
musi podfidit pravidlim poskytovatele sluzby. Pro zachovani co nejvyssi mozné kvality
poskytovani sluzeb by vedeni podniku mélo stanovit normy kvality chovani personalu,

dbat na jeho vychovu a motivaci, spravné vybirat a planovat procesy poskytovani sluzeb.

Heterogenita a nehmotnost jsou divody, pro¢ sluzby neni moZno (anebo s velkymi obti-

Zemi) patentovat.
d) Znicitelnost

SluZzby neni mozno skladovat pro ptipad dalSiho prodeje nebo uziti. Sluzby jsou tedy pomi-
jivé, pro dany okamzik jsou ztraceny. Zakaznik sluZbu jen obtiZné reklamuje, mize se téZ
setkat s nadbyte¢nou nebo nedostate¢nou kapacitou. Reakci managementu je korektni sta-
noveni pravidel pro vyfizovani reklamaci ¢i stiznosti, dale pak planovani poptavky

s dirazem na vyuZziti kapacity.
e) NemozZnost vlastnictvi sluzby

Zakaznik si za své penize kupuje pravo na poskytnuti sluzby, nikoli jeji vlastnictvi. Sluzba
se k zakaznikovi dostava piimym distribu¢nim kanalem. Poskytovatel sluzby by mél ve

své komunikaci zdlraznit vyhody nevlastnéni sluzby.
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2.2 Marketingovy mix sluzeb

Tradi¢ni model marketingového mixu 4P byva v oblasti sluzeb rozsifen od dalsi 3P. vzhle-
dem ke specifickym vlastnostem sluzeb je tfeba navic pocitat s prvky, jakymi jsou lidé
(people), materialni prostiedi (physical evidence) a procesy. Janeckova, Vastikova rozdélu-

ji marketingovy mix pro oblast sluzeb nasledujicim zptisobem [9, s. 29 - 31]:

a) Produkt

Produktem ve sluzbach je sluzba samotnd, uspokojujici zdkaznikovy hmotné i nehmotné
potieby. Zasadnim prvkem definujicim sluzbu je kvalita. Vyznamnym kritériem je urovei

znacky, produkéni fada, poskytované zaruky nebo souvisejici prodejni sluzby.
b) Cena

Cena figuruje jako zasadni ukazatel kvality poskytované sluzby. Pfi tvorbé cen za posky-
tované sluzby hraji vlastnosti sluzeb (jako napt. neoddélitelnost nebo nehmotnost sluzby)

zasadni roli.
c) Distribuce

Moznost piistupu zakaznikl ke sluzbé zprostiedkovava spravna distribuce. Distribuce sou-
visi s umisténim sluzby (pokryti na trhu, distribu¢ni kandly) a téZ s vybérem zprostiedko-

vatele sluzby.
d) Propagace

Ve sluzbach je mozno se setkat se vSem nastroji marketingové komunikace — dulezita je

podpora prodeje, osobni prodej, ale samoziejmeé téz publicita a reklama.
e) Lidé

Lidé jsou jednim z nejvyznamngj§ich bodti marketingového mixu sluzeb. Uroven vystupo-
vani persondlu ma piimy vliv na kvalitu poskytované sluzby, proto je diilezité vénovat po-
zornost jeho vybéru, vzdélavani a motivaci. Pfi poskytovani sluzby dochézi ke vzajemné
interakci mezi zakazniky a zaméstnanci podniku. Pro tyto ucely je dobré stanovit pravidla
jak pro chovani persondlu, tak i zdkaznikd. Definované pravidla pro obé strany pfispivaji

k budovani dobrych vzajemnych vztahi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

f) Materialni prostiedi

Kvalitni nastaveni materidlniho prostiedi hraje dilezitou roli pfi ziskavani zakaznika.
Vzhledem k tomu, Ze sluzby jsou nehmotné povahy, nema zakaznik moznost sluzbu do-
predu posoudit a zkontrolovat. Dokud sluzbu nespotfebovava, neumi si o ni vytvofit pied-
stavu, coz muze byt odrazujicim faktorem od zakoupeni nabizené sluzby. Je dilezité, aby
sluzba byla zhmotnéna do konkrétni formy (napi. informacéni brozury, firemni obleceni,

jednotny styl komunikace apod.).
g) Procesy

Procesem ve sluzbach se rozumi zplsob, jakym je sluzba poskytovana. Piikladem miize
byt napt. vyfizeni formulait na ufadech, systém c¢ekacich lhit u 1ékate, obsluha v restaura-
ci apod. Nejsou-li procesy spravné nastaveny, zakaznikova potieba neni uspokojena.
Z tohoto divodu je dillezité procesy analyzovat, zjednodusovat jednotlivé mezikroky, ze

kterych je cely proces slozen.

2.3 Odliseni sluzby od konkurence

Naklady na poskytovani sluzeb maji v soucasnosti neustale vzestupnou tendenci. Cena je
jednim z hlavnich kritérii, odliSujicich poskytované sluzby od sluZzeb konkuren¢nich. Neni-

li moZné odliSovat se cenou, pfichazi v uvahu odliSeni se

- Lepsi odliSnou nabidkou — firma poskytne dodate¢né sluzby, které konkurence ne-
nabizi

- Zpusobem, jakym je sluzba poskytovana — napf. vyraznou pozornosti na vySkoleni
a profesionalitu persondlu, zlepSenim prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana
apod.

- Posileni a odliseni image firmy — image hraje dilezitou roli v oblasti poskytovani

sluzeb [12, s. 427]

2.3.1 Zvyseni kvality sluzeb

Stejné jako je kladen vysoky diraz na kvalitu produktd ze strany vyrobcu, je i v oblasti
sluzeb potieba poskytovani kvalitnich sluzeb klicova. V ostrém konkurencnim prostredi

muze byt piijata bez vyhrad i drazsi sluzba, avSak odvedena kvalitnéji, nez nabizi konku-
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rence. Firma, uspokojujici kvalitné potfeby a ptani svych zakazniki, si své klienty umi
dlouhodobé udrzet. K tomu je ale zapotiebi disledné piipravy. U firem, poskytujicich
Spickovou uroven sluzeb hraje dilezitou roli personal. Zaméstnanci jsou pravidelné skole-
ni, vzdélavani, kontrolovani, je sledovana jejich vykonnost; maji vsak také jisté pravomoci
pti hledani problémovych bodl a navrhovani jejich feseni, samoziejmosti je zpétna vazba

od managementu. [12, s. 429]

2.3.2 ZvySovani produktivity prace p¥i poskytovani sluzeb

Vzhledem k neustalému ristu nakladt v oblasti poskytovani sluzeb jsou jejich poskytova-
telé Castokrat nuceni ke zvySovani produktivity prace. Dosahnout zvySeni produktivity
prace je mozné napiiklad zvySenim kvantity nabizenych sluzeb, vyménou personalu, pou-

zitim novych technologii, sprdvnym vyuzivanim informaci ¢i zavadénim automatizace.

Silny tlak na potiebu zvySovani produktivity prace vSak muze vést k nechténému efektu —

snizeni kvality poskytované sluzby. [12, s. 429]
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3 STRATEGIE, MARKETINGOVY PROCES, PLANOVANI

Nasledujici kapitola zaméfuje svou pozornost na dulezitost pouziti nastrojii, umoznujicich
firm¢ dosahnout vytéeného cile. V mnohych podnicich je i v soucasné dobé vyznam stano-

veni spravné strategie vazn¢ podcenovan.

3.1 Strategie, marketingova strategie

Slovo ,,strategie” pochazi piivodné z fectiny. Oznacuje uméni velitele, bojovnika, vést boj.
Strategie je téZ pojmem pro valecnou lest ¢i trik. V nasem pojeti bychom vyraz , strategie®
mohli chapat spiSe jako schopnost rozhodovat, ktera vyplyva z vysoké odbornosti a profe-
sionality. Jedna se o urCity smér, ktery ukazuje, jak za stanovenych podminek dosahnout

vytyceného cile.

Vseobecna encyklopedie Diderot Praha 1998 definuje strategii jako ,,7izeni urcité cinnosti
kK dosazeni zakladnich cilii, obecny postup, uméni koncepcné dosahovat stanovenych cilii”.
Taktika je chdpana jako ,,v dané situaci volba dilcich, prostorové a casove omezenych po-

stupu. [7,s. 11]

Pro marketingové ucely se strategie zamé&fuje na ziskani dosazitelnych cilii v konkrétnim

marketingovém prostiedi. Horakova uvadi hlavni rysy koncepce marketingové strategie [7,
s. 11]:

- Uvédoméla orientace na trh a zakaznika a plné uspokojeni jeho potreb

- Soucasné posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile
Konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie shrnuje Hordkova takto:

- Rozhodovani o efektivnim vynaloZeni prostredkii (stanoveni vyse téchto prostredkii
a jejich promyslend alokace) do vybudovani ucinného vztahu vyrobek — trh ve sho-
de s vytycenymi cili podniku

- VWytvoreni a udrZeni prokazatelnych konkurencnich prednosti na vytipovanych tr-

zich. [7,s. 11]
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3.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing je fazi marketingu, béhem které dochazi k procesu analyzovani sou-

Casné situace. Jsou vypracovany analyzy:

- Faktori vnitinich podminek a stranek podniku
- Faktort prilezitosti a ohrozeni

- Faktorti konkurence vcetné prognoz vyvoje

V ramci strategického marketingu jsou dale feSeny otazky spoluprace na vytvoieni souhrnu
cilt podniku, jsou stanovovany marketingové cile, k dosazeni stanovenych cilt je volena
patficna marketingova strategie. Po realizaci marketingovych cilli je v zavéru vypracovana
kontrola marketingovych plant. Strategicky marketing je soucasti fidicich a rozhodovacich
procesti podniku. Jeho pozornost je predevSim soustfedéna na zdkaznika, pochopeni jeho

ptani, myslenek a plnéni jeho potieb.

Podle Horakové je strategicky marketing pomickou pro spravné nasmerovani podniku
K trhu. Podporuje téz uvedeni marketingové filozofie do praxe, pomaha shromazd’ovat a
analyzovat informace, které jsou dulezité jak pro béznou potiebu firmy, tak pro rozpoznani
dlouhodobych trendii v marketingovém prosttedi. Identifikace téchto informaci je zakla-
dem pro sestaveni marketingového planu. Strategicky marketing klade dlraz na vSechny
faze procesu — stejné dulezita, jako je etapa planovaci, je téz diileZit4 etapa realizace a kon-

troly. [7, s. 16]

3.2.1 Strategicky Fidici proces

Strategicky fidici proces je souhrnem ¢innosti a rozhodnuti, vedoucich ke stanoveni planu
podniku a k realizaci tohoto planu. Strategicky fidici proces definuje poslani podniku, jeho
cile a strategie a kone¢né téZ identifikaci pfileZitosti. Strategické fizeni podniku je plné

V rukou vrcholného managementu firmy.

a) Poslani podniku

Definovani poslani podniku je prvnim krokem strategického tidiciho procesu. ,,Formulaci
poslani podnik zdivodnuje opravnenost své existence, hlasi se k podnikové filozofii zahrnu-

Jjict obecné cilové predstavy, ze kterych vychazi ucel podnikani a zdkladni hodnoty podni-
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ku“. [7, s. 23] Formulované poslani by mélo byt v souladu s vnitinimi i vn&j$imi podmin-

kami organizace a prostiedi.

b) Specifikace cili

Jasné specifikované cile jsou tkoly firmy pro ur€ity ¢asovy usek. Stanovenym ciliim firma
pfizptsobuje své jednani. Ke sledovanym ciltim patii zisk, prodejni obrat, trzni podil, rela-
tivni trzi podil, mnozstvi prodaného zbozi, rozsifeni zédkaznické zakladny, krizovy ma-

nagement, socialni odpovédnost. [7, S. 27]

c) Identifikace prileZitosti podniku

Ptilezitosti podniku jsou vytvafeny jak vyhodnym vnéj$im prostfedim, tak i1 prostfedim
vnitinim - ve smyslu schopnosti podniku a moznostmi jeho zdrojt. Firma musi umét rea-
govat na zmény prostiedi a v souvislosti s nimi umét prilezitosti predvidat, najit je, svymi
schopnostmi a prostfednictvim svych zdrojit jich v existujicim konkurenénim prostiedi

efektivné vyuzit k dosazeni svych cila. [7, s. 30]

3.2.2 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces vychazi z pfijatych rozhodnuti, kterd byla definovéna
v pribehu strategického fidiciho procesu. V ramci strategického marketingového procesu
na sebe navazuji tfi etapy, jejichz potradi nelze ménit: etapa planovaci, realiza¢ni a kontrol-

ni. [7, s. 37]

Planovaci etapa — je procesem, zaméfujicim svou pozornost na nasledujici body:

1. Marketingova situa¢ni analyza — (t¢Z marketingovy audit) obsahuje kritické, ne-

stranng¢, dukladné a systematické prozkoumani interni situace podniku a jeho mar-
ketingovych ¢innosti a na zkoumani postaveni podniku v konkrétnim prostredi. Bé-
hem ni je posuzovan dosavadni vyvoj, souCasny stav a odhad budouciho vyvoje.
V analyze jsou zohlediiovany téz silné a slabé stranky podniku, ptilezitosti a ohro-

zeni, které pomaha specifikovat uzite¢ny nastroj — tzv. SWOT analyza (z anglic-
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kého Strengths = silné stranky, Weaknesses = slabé stranky, Opportunities = prile-
zitosti a Threats = ohrozeni) [7, S. 46]. Pozornost je téz zamétena na konkurenci.

2. Stanoveni marketingovych cilu — marketingové cile vyjadiuji financni stav, kte-

rého ma byt dosazeno v daném pldnovacim obdobi. Marketingové cile jsou stano-
vovany na zéklad¢é poznatkli potteb zakaznikdl, jsou jasn¢ a pfesn¢ vymezeny, re-
spektuji vnitini a vnéj$i omezeni. Jsou srozumitelné, méfitelné, dosazitelné, akcep-
tovatelné, nekolidujici, hierarchicky uspoifadané. [7, s. 62]

3. Formulovani marketingovych strategii — marketingova strategie urcuje zakladni

smér postupu, ktery vede ke splnéni cilii. Odpovidaji na otazku ,,Jak?* a tykaji se
piimo marketingového mixu. Jedna se o jeden z nejslozitéjSich manazerskych kro-
ki marketingového procesu. Marketingové strategie fikaji, jakym zptisobem konku-
rovat a jakym zptusobem dosahnout cile. [7, S. 66]

V oblasti marketingovych komunikaci je pozornost strategie zamétena na informo-
vanost zakaznika a Gspé$ny prodej zbozi. [7, 5.82]

V oblasti konkurence se jedna z moznosti strategie opira o Porterovy poznatky:
~Konkurence rozhoduje o vhodnosti téch cinnosti podniku, které mohou prispét
k jeho vykonnosti. Konkurencni strategie ma za cil vybudovat vynosné a udrzitelné
postaveni viici silam, které rozhoduji o schopnosti konkurence v daném odvetvi.*
[17, s.19] Porter mj. hovoii o dvou zakladnich konkurenénich strategiich — strategii
nizkych nakladl a strategii diferenciace, kterd znamena nabidnuti néceho vyjimec-
ného, co kupujici oceniuji. Takovou vyjimecnosti mohou byt napiiklad sluzby, ser-
vis apod. [17, s. 33] U¢innou pomiickou pro identifikaci konkurence je Porterova
pétifaktorova analyza konkurenéniho prostredi, zamétujici se na hrozby, pfichdzeji-
ci ze strany nové vstupujicich firem, odvétvové konkurence, nahraditelnych pro-
duktd, hrozeb vlivu dodavatell a vlivu zakazniku.

4. Sestaveni marketingového planu — marketingovy plan je pisemnym dokumentem,

popisujicim vysledky marketingového planovani. Slouzi k fizeni a koordinaci mar-
ketingového Usili. Hordkova konstatuje, Ze ,,dobry marketingovy plan by mél pre-
zentovat to nejlepsi, ceho miize podnik dosdhnout ve slozitéem prostiedi, ve kterém
operuje, mél by byt ve svych zdavérech raciondlni, mél by vyuzivat prednosti podni-
ku a snazit se minimalizovat vicinek slabych stranek. Cinnosti, které podnik umi dé-

lat a déla lépe nez konkurenti, jsou zdakladem planu“. [7, s. 153]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Realizacni etapa — prakticky znamend uvedeni marketingového planu do kazdodenniho
zivota. Béhem této faze je potiebna kooperace tymi, koordinace ¢innosti, dostate¢na moti-

vace, stanoveni odpovédnosti a zabezpeéeni dobré komunikace. [7, s. 160]

Kontrolni etapa — je nezbytnou fazi procesu marketingového fizeni, bez niz by proces
nebyl kompletni a relevantni. Béhem této faze jsou porovnavany a hodnoceny skute¢né
vykony oproti pfedpokladdanym, ur¢ovany odchylky a v pfipadé nutnosti pfijimana patiicna

opatieni.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem marketingového vyzkumu je poskytnout relevantni a objektivni zpravy o situaci na
trhu. Kotler definuje marketingovy vyzkum jako ,,systematické urcovani, shromazdovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problému, pred kterym fir-

ma stoji‘. [11, s. 111]

Prostfednictvim marketingového vyzkumu je mozné analyzovat potifeby a ptfani klientt,
zmapovat jejich trzni chovani, méfit efektivitu propagacnich aktivit, identifikovat trzni

potencial firmy nebo jeji trzni podil.

Dobry marketingovy vyzkum charakterizuje védecky pfistup, vyzkumna kreativita, pouziti
vicendsobnych metod sbéru dat, vzajemnd zavislost modelt a dat, hodnota a cena informa-

ce, zdravy skepticizmus a eticky piistup pii realizaci vyzkumu. [11, s. 121]

4.1 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu se sklada ze ¢ty nasledujicich kroku: [12, s. 228]

a) Definovani problému a cili_vyzkumu — spravné a citlivé definovani problému

vyzkumu zamezuje zbyte¢nému vynakladani prostiedkil na vyzkum a soucasné téz
zkraceni doby, nutné k provedeni vyzkumu. Cilem je shromdzdéni predbéZnych in-
formaci, definujicich problém a odhad hypotéz (explorativni vyzkum), popsani
marketingovych problému a situace na trhu (deskriptivni vyzkum) a otestovani da-
nych hypotéz o pfi¢innych a naslednych vztazich (kauzalni vyzkum).

b) Piiprava plinu vyzkumu a navrh metodiky — plan vyzkumu stanovuje existujici

zdroj dat, postupy, metody kontaktu, stanovuje nastroje pro analyzu sebranych dat.
Plan by mé¢l byt pisemnym ndvrhem, obsahujicim problémy a cile vyzkumu, zpt-
sob realizace vyzkumu a odhad finan¢ni narocnosti.

c) Realizace vvzkumu — je procesem shromazd’ovani, zpracovani a analyzy dat. K

tomuto Ucelu slouzi sekundarni data (informace, které byly ziskany za jinym uce-
lem, jako jsou statistiky, ro¢enky, bulletiny, on-line databaze apod.) a primarni data
— ziskavana za konkrétnim tcelem.

d) Vypracovani zpravy a prezentace vysledki — diraz na spravné formulovani za-

vért vyzkumu.
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4.2 Vyzkumné postupy

Primarni data mohou byt dle Kotlera [11, s. 115-116] ziskavana nasledujicimi zakladnimi
postupy:

a) Vyzkum pozorovanim — vyzkumni pracovnici pozoruji relevantni respondenty v re-

levantnim prostiedi

b) Skupinové orientované dotazovani — skupina 6 az 10 osob fizena objektivnim mo-

deratorem diskutuje o sluzbach, produktech apod. Tento druh vyzkumu je uzitec-
nym pfi ptipraveé Sirokého vyzkumu.

€) Vyzkum prizkumem — popisny druh dotazovani, poskytuje informace o znalostech,

nazorech a preferencich respondentd.
d) Experiment — respondenti jsou zkoumani v riznych podminkach a ovliviiovani ruz-

nymi faktory.

4.3 Nastroje vyzkumu

Vyzkum miize byt veden pomoci dotaznikového Setfeni nebo prostiednictvim technickych
zafizeni.
a) Dotazniky

Dotazniky se skladaji ze souborii otazek, na které respondenti uvadéji své odpovédi. Otaz-
ky mohou byt dichotomické (dv€ mozné volby odpovédi), s mnohonasobnym vybérem,
sestaveny do $kal souhlasu, hodnoceni, imyslu ¢i dtlezitosti. Pouziva se t¢Z vyznamovych
diferencialii, kdy respondent voli mezi dvéma bipolarnimi slovy bod, ktery vyjadiuje jeho
minéni (napf. tzv. sémanticky diferencial). [11, s. 117]. Zajimavou moznosti je pouziti ote-
vienych otazek, ve kterych maji respondenti moznost vyjadfit svymi slovy sviij ndzor. Tyto

odpoveédi maji velky vyznam, nebot’ se jedna o bezprostiedni nazory, astokrat vystihujici

vvvvvv

Dotaznik mize byt zaslan posStou, respondent mize byt kontaktovan osobné, telefonicky,

on-line apod.
b) Technické prostiedky

Pomadhaji méfit intenzitu zajmu respondenta. Takovymi prostfedky jsou napiiklad galva-

nometry, o¢ni kamery apod.
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5 CILPRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem této prace je vytvoreni funkCni strategie marketingové komunikace programu
CARAT na Ceském a slovenském trhu, ktera by vedla k vyraznému odliSeni o konkurence,
rozsifila vSeobecné povédomi o programu CARAT, byla efektivnim pomocnikem pfi ko-

munikaci se stavajicimi zakazniky a v neposledni fad¢ téz zvysila pocet zakaznikli novych.

K dosazeni tohoto zaméru bude v praktické ¢asti prace slouzit:

- Analyza programu CARAT, jeho sougasného postaveni na trhu CR a SK
- Analyza uzivatelii programu CARAT
- Analyza konkurence a moZnych substituti programu CARAT

- Analyza doposud pouzivanych nastroji marketingové komunikace ve firme.

Na zakladé poznatku z teoretické ¢asti byly stanoveny nasledujici vvzkumné otazky:

1. Do jaké miry mize webova prezentace ovlivnit ziskani novych zdkaznika?

2. Je webova prezentace firmy nejefektivnéj$im ndstrojem marketingové komunika-

ce?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SOFTWARE CARAT — NASTROJ PRO KOMPLEXNI
ZPRACOVANI NAVRHU INTERIERU

Cilem praktické casti diplomové prace je urceni nové strategie marketingové komunikace
ve firmé TECHNODAT Develop s.r.0., tykajici se programu CARAT. Na zacatku bude
predstavena jak holdingova firma TECHNODAT, tak také jeji ¢ast — firma TECHNODAT
Develop s.r.o., zabyvajici se poskytovanim programu CARAT na Ceském, slovenském a
polském trhu. Prace se vSak soustfedi pouze na analyzu situace na trhu ¢eském a sloven-
ském. Dale bude ptedstaven program samotny, jeho historie a specifikace, budou identifi-
kovani uzivatelé CARAT. Nasledujici kapitola se vénuje analyze doposud pouzivanych
forem marketingové komunikace, jejich efektivité, jakoz i analyze konkurence programu
prostiednictvim SWOT analyzy a Porterovy pétifaktorové analyzy konkuren¢niho prostie-
di. Vystupy z téchto analyz povedou k uréeni jedné konkrétni oblasti, ktera by do budouc-
na mohla znamenat efektivni cestu jak ve zviditelnéni programu CARAT, tak také piede-
v§im v efektivnéjsi komunikaci se zakazniky. V zavéru praktické Casti bude uveden a in-

terpretovan vyzkum, zaméfujici se na tuto formu marketingové komunikace.

6.1 Firma TECHNODAT CAE-systémy s.r.o.

3.1.1. Historie, souvislosti

Firma TECHNODAT je holdingovou spole¢nosti se sidlem ve Zliné, ktera se zabyva sys-
témovou integraci komplexniho feSeni pocitacové podpory technické ptipravy vyroby pro
prumyslové podniky, projekéni a inzenyrské kancelére, je dodavatelem feSeni pro digitalni
archivaci a zalohovani pro jiné typy organizaci. Vznikla v roce 1992 jako sesterska firma
rakouské spolecnosti TECHNODAT. V prub¢hu let doslo k osamostatnéni a rozsifeni ob-
chodnich aktivit; v soucasné dobé je TECHNODAT ryze ceskou, finan¢né stabilni a
uspésnou skupinou péti firem, mezi které patiti: TECHNODAT CAE- systémy s.r.o.,
TECHNODAT CAE-systémy s.r.o. Slovensko, TECHNODAT Elektro, s.r.o.,
TECHNODAT Engennering, s.r.o a firma TECHNODAT Develop s.r.o., které bude véno-
vana bliz§i pozornost v dalsich kapitolach v souvislosti s programem a firmou CARAT.
[33]
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6.2 Program CARAT

Program CARAT slouzi piedevsim jako obchodni nastroj pro komplexni zpracovani na-
vrhil interiéra. V nasledujicich fadcich bude piiblizena historie jeho vzniku, zastoupeni pro
jednotlivé trhy, zminéna bude tloha firmy TECHNODAT Develop s.r.o., charakteristika
jak programu samotného, tak i uzivateld, pracujicich s timto nastrojem. Pozornost bude
zamé&iena také na dosavadni marketingovou komunikaci, cenovou strategii a sou¢asné téz

na nejvetsi konkurencni hrace v tomto prostiedi.

6.2.1 Historie a sou¢asné postaveni software CARAT na némeckém trhu

Firma Carat byla zalozena v roce 1987 ve Frankfurtu nad Mohanem s cilem vyvinout sys-
tém planovani névrh interiérd, ktery bude jednak vykonngjsi a souasné téZ cenové vy-

hodnéjsi, nez vSechna ostatni v té dob& znama feseni.

Po témér desetiletém vyvoji a aplikaci praktickych zkuSenosti na domacim trhu, zahajil
Carat v roce 1999 své prodejni aktivity také mimo Némecko. Vzhledem k ekonomické,
socialné-kulturni 1 mentalni podobnosti s némeckymi zédkazniky byly pro mezinarodni ex-
panzi jako prvni vybrany zemé BeNeLuxu. Do roku 2004 byl Carat rozsifen ve 43 evrop-
skych zemich a v té¢ dobé& lokalizovan do 12 jazykl (némcina, anglictina, CeStina, italStina,
feCtina, polstina, holandstina, francouzstina, SpanélsStina, danstina, mad’arStina, rustina).
V soucasné dob¢ byly doplnény jest¢ skandindvské jazyky (norStina, finstina, §védstina),

dale slovinstina a turectina.

Za ucelem technické podpory rozvoje bylo v priabéhu ptisobeni CARATu ziizeno 9 oblast-
nich tymil (cca 120 lidi), slozenych nejmén¢ z jednoho odpoveédného pracovnika pro danou
oblast, jednoho obchodnika, jednoho pracovnika zékaznické podpory, tii referentd pro ka-
talogova data a jednoho pracovnika pro kontrolu kvality. Slozeni téchto tymu je vzdy za-
vislé na poctu dodavatell (tzn. vyrobct kuchyni) a poc¢tu zakaznikli (kuchynskych studii)

dané zemé.

Pro cesky, slovensky a polsky trh zastupuje program CARAT od roku 2004 firma
TECHNODAT Develop, s.r.0., v této praci jsou vsak analyzovany pouze aktivity CARAT
na Ceském a slovenském trhu. V soucasné dobé (2012) je CARAT jedni¢kou vV némecky

hovofticich zemich mezi programy pro komplexni zpracovani navrhi interiérd. [42]
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6.2.2 Charakteristika software CARAT

Program Carat je komplexnim nastrojem, splitujicim nejpiisnéjsi kritéria evropskych pro-
dejcti nabytku. Ve své kategorii vynika predevsim vlastnostmi, orientovanymi zejména na
uzivatelsky komfort. Jednoduché ovladani, piesvéd¢ivé vystupy, dokonalé zpracovani ob-
chodni casti projektu a v neposledni fad¢ téz specificky zpisob financovani, déla

Z programu profesionalniho pomocnika kazdému prodejci nabytku.

Préace v programu je jednoducha a rychla. Pozornost tviircti se sousttedila na skutecnost, ze
CARAT maé svému uZivateli slouzit pfedev§im jako obchodni néstroj. Cilem je tedy co
nejrychleji a nejefektivnéji presvédcit svého zakaznika o realizaci navrhovaného feseni.
Uzivatel pracuje ve Ctyfech soucasné otevienych oknech. V pribéhu grafického navrhu
modelovani interiéru je automaticky vytvarena nabidka v obchodni Casti a soucasné téz
kvalitni fotorealistickd perspektiva navrhované mistnosti. UZivatel ma tedy okamzity pie-

hled o vyvoji planovani.

Veskeré zmény v planovani, vcetn¢ vytvorenych atypi, se automaticky promitaji jak
V obchodni, fotorealistické, tak 1 grafické ¢asti. V grafickém névrhu je mozné soucasné téz
generovat délkoveé zavislé artikly, jakymi jsou naptiklad pracovni desky, véncové fimsy,

sokly, svételné clony apod.

Obchodni ¢ast nabidky, kterd je automaticky vytvafena béhem umistovani jednotlivych
artiklli, obsahuje seznam vSech pouzitych artikld s kompletnim popisem, rozméry, cenou
apod. Systém barevného znaceni vizualné uZivatele upozorituje na stav jednotlivych casti

nabidky, ¢i pfipadné na vyskytujici se chybu.

Velci vyrobcei ndbytku (pfedevsim kuchyni) maji zpracovany katalogy svého sortimentu ve
formatu kompatibilnim se syst¢tmem CARAT. UZivatelé tato data ziskavaji prostiednic-
tvim internetu, pracuji tak v redlném case s redlnymi podklady, coz komunikaci mezi vy-
robci a prodejci vyznamné usnadiiuje a zrychluje, nebot’ je tak umoznéna automaticka rea-

lizace objednavek u dodavatele.
Z programu je mozno ziskat vystupy grafické, technické, obchodni ve standardnich forma-
tech jpg, bmp, tif apod, ale téZ naptiklad formatu avi pfi vytvareni videosekvenci — pri-

chodt mistnosti. [36]
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6.2.3 Cenova strategie firmy CARAT

Politika némecké firmy CARAT v oblasti stanovovani cen za uzivani programu CARAT je
stejnd pro viechny evropské i neevropské trhy. Program CARAT je tedy i v Cesku, na Slo-
vensku 1 v Polsku poskytovan formou mésicnich prondjmu. V této cené je zohlednéna plat-
ba za licenci, maintenance, update katalogii, upgrade verzi programu, hot-line, pfistupy
k aktualizacim, pfi¢emz jednu licenci lze nainstalovat az na tfi pracovni mista v jedné lo-
kaci. Licence jsou poskytovany bud’ za podminek standardnich (cenikova cena platné pro
dané obdobi, napf. rok) nebo multilicencnich (cena je od standardniho ceniku sniZena,
avsak plati jista omezeni, tykajici se napiiklad poc¢tu vyuzivanych katalogt, ptip. omezeni

poctu instalaci = pracovnich mist).

6.3 Uzivatelé programu CARAT

6.3.1 Charakteristika uZivatela software CARAT

Na konci roku 2012 bylo v regionu Cesko — Slovensko - Polsko aktivnich 148 licenci
CARAT [43]. Uzivateli programu CARAT jsou piedevs§im prodejci nabytku, zejména ku-
chyni. Vyrobci velkych némeckych znacek maji sva data kompatibilni se systémem
CARAT, coz prodejcim — kuchyiiskym studiim - vyznamn¢ usnadituje komunikaci mezi
dodavatelem (vyrobcem néabytku) a odbératelem (zakaznikem, kupujicim kuchyiisky naby-
tek). Mezi dalsi uzivatele programu CARAT patii téZ bytovi architekti a designefi;
CARAT je oblibenym nastrojem téZ mezi studenty vysokych a odbornych kol se zaméte-

nim na vyrobu nabytku, design a navrhovani interiért.
Uzivatelé programu CARAT pfichéazeji pfevazné z fad profesionall, zvyklych prezentovat
kvalitu a luxusni zbozi. Jedna se o jedince s osobitym vkusem, Sirokym rozhledem v oblas-

ti navrhovani interiérq, s citlivosti pro detail.

6.3.2 Rozdéleni ¢eského a slovenského trhu z pohledu vyrobcu kuchyni

Cesky a slovensky trh Ize z pohledu nejvyznamnéjsich vyrobeti kuchyni rozdélit do jednot-
livych segmentt, jimZz podobné firmy nabizeji podobné produkty (programy pro navrhova-

ni interiéra).
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Mezi nejvyznamnéjsi producenty ptsobici na ¢eském a slovenské trhu patii spolecnosti
Hanédk Nabytek a.s., Kuchyn¢ Sykora, Koryna, Infini, Libovicky, dale pak napt. slovensky
Decodom nebo spolecnost Oresi. Tyto spolecnosti (vyjma Infini a Libovicky) pracuji
S riznymi konkuren¢nimi systémy, vétSinou na CADovém zékladg, jejichz pomoci planuji
interiéry.

Mezi kuchyniska studia, vyuzivajici syst¢tm CARAT, patii zejména prodejci némec-
kych/rakouskych vyrobct kuchyni — napt. Schiiller, Alno, Dan, Ballerina, Nobilia, Nolte,
Ewe, Poggenpohl, Sachsenkiichen a jinych. Systém CARAT vyuziva téz sit’ prodejcti Go-
renje. Z ¢eskych vyrobcti pak firma Infini a Libovicky.

Tabulka 1 : Pfehled vyrobct a pocet studii, pracujicich se systétmem CARAT

POCET STUDIi (konec roku 2012,

VYROBCE stav CR, SK)
Infini 24
Libovicky 5
Schiiller 20
Gorenje 30
Ballerina 5
Nobilia 5
Dan 16
Nolte 2
Alno 4
Poggenpohl / Eggersmann 4
Ewe 1
SieMatic 2
Leicht 1
Sachsenkiichen 1
Stormer 1
Hacker 1
skolni licence 3
ostatni (Hornbach) 3
celkem 128

Tabulka ¢ 1 Prehled vyrobcii, pracujicich se systémem CARAT a pocet studii v CR a SK

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.3.3 RozloZeni uZivateli SW CARAT na mapé Ceské a Slovenské republiky.

V Ceské republice v soucasnosti (konec 2012) piisobi pfiblizng 1500 firem, zabyvajicich se
prodejem a vyrobou kuchymiského nétbytku.2 V nasledujicim ptehledu jsou uvedeny pocty
téch kuchyiiskych studii, ktera pracuji se systémem CARAT v CR a na Slovensku:
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Obr. ¢. 1 Rozlozeni uzivatelii CARAT na mapé CR (stav: konec roku 2012)

Zdroj: Vlastni zpracovani

2 Kwvalifikovany odhad autorky
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Obr. ¢. 2 Rozlozeni uzivatelit CARAT na mapé Slovenska (stav: konec roku 2012)

Zdroj : Vlastni zpracovani

6.4 TECHNODAT Develop s.r.o. — poskytovatel sluZeb spojenych s uZi-
vanim programu CARAT

Firma TECHNODAT Develop s.r.0. patii od roku 1995 do holdingu TECHNODAT. Jeji
dilezitou ¢innosti je vyvoj software na zakazku pro ¢eské i zahrani¢ni spole¢nosti. Firma,
zamé&fujici svou ¢innost predevsim na oblast sluzeb mezi své hlavni pfednosti fadi indivi-
dualni piistup k zakaznikovym potiebam, soustfedi se na potiebu sofistikované architektu-
ry vyvijenych systémd, s dirazem na jednoduché ovladani a zakazniktiv komfort. Od roku
2004 ziskal TECHNODAT Develop s.r.0. od némecké firmy CARAT opravnéni jako jedi-
na firma na ¢eském, slovenském a polském trhu k poskytovani SW CARAT v tomto regi-
onu a mezi své Cinnosti tak zaradila téz poskytovani supportu v segmentu programti pro
komplexni podporu prodeje nabytku [34]. Vzhledem k vysokému konkuren¢nimu tlaku a
velmi podobné nabidce v segmentu programti pro komplexni zpracovani navrha interiéra
se firma TECHNODAT Develop s.r.o. soustiedi pfedev§im na vysokou uroven sluzeb po-
skytovanych svym zakazniktim, soucasné téz na budovani nadstandardné dobrych obchod-

nich vztahii se svymi klienty.
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6.4.1 Rizeni vztahi se zakazniky prostiednictvim CRM systému

TECHNODAT Develop s.r.o., jako vSechny vyspélé firmy, vyviji neustalou snahu ziskavat
informace o svych zakaznicich. Se zdkazniky se firma setkava v mnoha situacich — kontak-
tuji ji prodejci kuchynského nabytku, konkrétni zajemci z fad navrhaia interiért, potenci-
alni zakaznici v mist¢ prodeje (napf. na veletrzich, prezentacich), zdjemci navstévuji
webové stranky firmy, stavajici i potencidlni zakaznici kontaktuji servisni oddéleni, Gcastni
se platebniho styku apod. Tyto informace jsou zavadény do zvlastni databaze kontaktu,
kterd firmé umoziuje komplexni pfehled o vztazich se zdkazniky. Cilem aktivniho vyuzi-
vani této databaze je lep$i porozumeéni zékaznikovym pottebam, na zaklad¢ kterého je pak
mozno poskytovat sluzby na vyssi trovni a se zékaznikem udrzovat hlubsi vztah. K tomuto

ucelu slouzi CRM? systém, vyvinuty na miru firmou TECHNODAT Develop s.r.0.

6.4.2 Sluzby spojené s uzivanim software CARAT

V ramci prace s programem CARAT vyuzivaji zdkaznici sluzeb, které jim smluvné nalezi.
Mezi tyto patii Skoleni, hot-line, moZnost pfistupu k update katalogh a upgrade verzi pro-
gramu, licenci je mozno za standardni cenu nainstalovat aZ na tfi pracovni mista v jedné
lokaci. CARAT-tym se snazi zvysit komfort zakaznikovy prace se SW CARAT téz pro-
stitednictvim informaci, zvetfejiovanych formou newsletteri nebo na webovych strankéch.
Tyto konkrétni informace v podob¢ ,tipa a triki* ¢i ,,Casto kladenych dotazi* usnadiuji
uzivatelim praci s programem. Neopomenutelnym faktorem pii poskytovani kvalitnich

sluzeb CARAT-tymu je osobni kontakt s klienty a osobni pfistup k feSeni jejich problémd.

6.4.3 Vnimani arovné poskytovanych sluzeb uZzivateli

Z ohlasu aktivnich zakaznikii lze odvodit, Ze uroven sluzeb, poskytovanych firmou
TECHNODAT Develop s.r.o. uzivatelim programu CARAT, je vnimana pomérné vysoce.
V ramci eventové akce CARAT Foérum 2011, pofadané pro zakazniky CARAT bylo pro-

vedeno dotaznikové Setfeni, monitorujici spokojenost uzivateld s kvalitami poskytovanych

¥ CRM = z angl. ,,Customer Relationship Management* — fizeni vztaht se zikazniky. Kotler definuje CRM
systém jako ,,specidlni software a analytické metody, které umozinuji shromazdovat a vyuzivat informace o
Jednotlivych zdkaznicich z riiznych informacnich zdrojii. [12, s. 248]
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sluzeb CARAT. Celé znéni a vyhodnoceni vysledkti dotaznikového Setieni z roku 2011 je
uvedeno v ptiloze PIlII, nasledujici graf prezentuje pouze zavéreéné hodnoty, uvadéjici
celkovy dojem zakaznik® z poskytovanych sluzeb CARAT (Urovent vnimani spokojenosti

s kvalitami sluzeb poskytovanych uzivatelam SW CARAT).

Celkovy dojem - servis Carat

| M pozitivni 69,2%
M negativni 4,1 %

neutrdlni 26,7 %

Obr. ¢. 3. Celkovy dojem — poskytovani sluzeb uzivateliim SW CARAT (Setreni z roku 2011)

Zdroj : Vlastni zpracovani
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7 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE PROGRAMU
CARAT

V ramci dosavadni ¢innosti pti poskytovani produktu CARAT doposud nebyla vypracova-
na zadna konkrétni strategie, soustied’ujici se na jasné cile. Tento fakt je chapan jako nedo-

statek, jenz si moderni a uspésna firma nemuze dovolit.

7.1 Definice poslani, specifikace cili

Posléni firmy je strategickym néstrojem, definujicim komeréni cile a cilovou skupinu, na
kterou je zaméfena pozornost. Jednoduchou formou vyjadiuje ,,.kdo jsme®, ,,co délame®,
»kam sméfujeme®. Vypovida o obecné hodnot¢ kultury firmy, ze které lze vycist, jak lidé

ve firmé uvazuji, jak se chovaji, jedné se o hodnoty, které jsou pro pracovniky ,,svaté*.

Poslani firmy TECHNODAT Develop s.r.o. 1ze definovat nasledujicim zptisobem:

¢

L, Poskytujeme program CARAT, nastroj pro komplexni zpracovani navrhu interiéru.

Hodnoty jsou postaveny na nasledujicich principech:

- Nasi snahou je udrZet program CARAT na urovni $picky mezi programy pro kom-
plexni zpracovani navrhu interiért.

- Nekompromisné trvame na kvalit¢ ndmi poskytovanych sluzeb.

- NasSe ¢innost je zaloZena na odbornych znalostech a schopnostech, tymové spolu-
praci, inovaci.

- Podporujeme naSe zakazniky. Jejich uspéch je také nasim uspéchem.

- SnaZime se dosahnout zisku, nebot’ k rstu jsou potfebné pevné zaklady.

Cilem je vytvoreni, udrzeni a roz$ifeni skupiny spokojenych loajalnich zakaznika, kteti
budou o kvalitach programu a kvalitich poskytovanych sluzeb déale hovofit a pfispéji tak

k pozitivnimu vnimani znacky CARAT a TECHNODAT na trhu.
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7.2 Analyza souc¢asného komunikaéniho mixu software CARAT

Firma TECHNODAT Develop s.r.o. vramci své komunikace vyuziva pouze nékterych
nastroji komunikac¢niho mixu. Tyto jsou v nasledujicich fadcich setfazeny podle nejvyraz-

néjsiho uziti v praxi.

7.2.1 Podpora prodeje — veletrhy, vystavy

V celkovém komunika¢nim mixu hraje podpora prodeje velkou roli. V piipad¢ programu
CARAT byla pozornost soustiedéna na dva zakladni nastroje podpory — veletrhy (k ziskéani
novych obchodnich pftilezitosti, pfedstaveni nového produktu, stimulaci nakupu) a konfe-

rence (jako podpora firemnim partnerim a kone¢nym zakaznikim ve formé eventt).

V pocatcich utvareni povédomi (2004) o novém produktu na ¢eském, slovenském a pol-
ském trhu, byla ucast na vyznamnych nabytkarskych veletrzich podminkou a nutnosti. Me-
zi tyto veletrhy patiil pfedev§im brnénsky Mobitex (BVV Veletrhy Brno), prazsky For
Arch (PVA EXPO Praha) ¢i bratislavsky Moddom (INCHEBA EXPO Bratislava).

V nasledujici tabulce je uveden piehled nakladi [43] na uspofadani veletrhu (bez mzdo-

vych nakladt) a pocet klientt, ktery byl touto aktivitou piimo osloven:

Tabulka 2 : Naklady na veletrh a pocet osobnich kontakti

Rok Naklady na veletrh (v K&) | Pocet osobnich kontaktt
2004 119.200,- 110
2005 70.200,- 86
2006 57.500,- 50
2007 86.400,- 43
2008 84.200,- 28
2009 76.800,- 7

Tabulka ¢. 2 Naklady na veletrh a pocet osobnich kontaktii

Zdroj: Interni zdroje firmy TECHNODAT Develop s.r.o., viastni zpracovani
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Vzhledem k upadajici urovni a neustalému neiimérnému zvyS$ovani nakladti za pronajem
vystavni plochy a sluzeb s veletrhem spojenych, bylo v poslednich letech od tcasti na ve-
letrzich ustoupeno. Posledni veletrh, kterého se firma TECHNODAT Develop s.r.o.
s prezentaci programu CARAT aktivné ucastnila, byl veletrh Mobitex 2009. Od roku 2009
je ucast na veletrzich uskute¢novana pouze ve formé jednodennich navstév, za icelem mo-
nitorovani aktivity konkurence, ptipadné navstévy konkrétniho vystavovatele. VVzhledem
K tomu, Ze ani cilova skupina zakazniki CARAT (kuchynska studia, spolupracujici
s némeckymi vyrobci nabytku) se veletrhii v CR s prezentaci svych studii téméf netéastni,
zda se byt vynakladani finan¢nich prosttedkt na prezentaci programu CARAT prostiednic-

tvim veletrht neefektivni.

7.2.2 Podpora prodeje — setkavani zakazniki

Daleko vétsi smysl je spatiovan v setkavani se s potencialnimi klienty pfimo na specializo-
vanych veletrzich konkrétnich vyrobcti a udrzovani blizkého kontaktu s obchodnimi za-
stupci daného vyrobce, zodpovédnymi za spravovani prodejni sité konkrétni znacky. Kaz-
dy podzim byvaji v Némecku organizovany veletrhy nejvétSich kuchynskych producentt.
Zde se v jednom tydnu sjedou vazni zajemci (predstavitelé kuchynskych studii) o spolu-
praci s konkrétnimi kuchynskym vyrobcem. Cilené je tak mozno naplanovat termin schiz-

Ky za uc¢elem osobni prezentace programu, jejiz zavéry byvaji zpravidla velmi uspésné.

Dalsi formou efektivniho komunikace v ramci podpory prodeje jsou eventy. Pofadani se-
tkani na veletrzich bylo od roku 2010 nahrazeno organizovanim profesniho setkdvani
snazvem CARAT FORUM, na kterém jsou bhem oficialniho programu prezentovany
novinky pro pfisti rok a soucasné také mnozstvi tip a trikil, usnadnujicich zdkaznikiim
praci s programem. Béhem téchto prezentaci maji ptilezitost vystoupit i sami zdkaznici
CARAT s predstavenim své prace v programu, piipadné s pfednesenim svych poznatkt a

zkuSenosti.

Setkani byvaji organizovana v atraktivnim a dostupném prostredi. Na zacatku konference
obdrzi jednotlivi ucastnici uvitaci balicek s darkem a firemnimi materidly. Soucasti téchto
materidli je také Cislovany dotaznik, ktery ucastnici béhem konference vyplni. Jednotliva

Cisla dotaznikid jsou pak losovana v tombole, ve které témét vSichni zakaznici vyhravaji
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darkové balicky (coz se ukazalo byt efektivni motivaci k aktivnimu pfistupu pii vyplnéni

dotazniku).

Na téchto akcich se za ucasti piedstaviteli CARAT Némecko setkavaji klienti ze vSech tii
regionti (Ceska, Slovenska i Polska), ktefi si posléze v ramci neoficialniho prib&hu konfe-
rence sdéluji své poznatky a zkuSenosti. Neoficialni ¢ast konference je povazovana za
velmi dilezity komunika¢ni moment. Zakaznici jSou V uvolnéné atmosféte ochotni otevie-
n¢ mluvit o svych pozadavcich ¢i pripadnych problémech, mohou navéazat nové kontakty a
pratelstvi se svymi kolegy z branze, odpoc¢inou si od vSednich starosti a presvéd¢i se, Ze
potadajici firma TECHNODAT Develop s.r.o. je pro n¢ partnerem nejen profesné, ale téz
lidsky. V duasledku toho pak nasledna spoluprace béhem dalsiho roku je na velmi pfijemné

arovni.

7.2.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou aktivné podporovany zejména pro ¢eskou a slovenskou ¢ast spekt-
ra prostfednictvim pravidelnych ptispévki ¢i reportazi do odbornych ¢asopist, napt. IT
CAD, ¢i na odbornych serverech, jako je www.bydleni.cz. Mezi PR komunikaci 1ze zafadit
také pravidelnou mailovou distribuci newsletterti, informujicich zakazniky o novinkach a
vylepSenich programu, tipech a tricich usnadnujicich jejich praci. Nejvétsi ¢ast komunika-
ce s vefejnosti ze strany firmy probihd na internetu prostfednictvim webovych stranek

www.carat.technodat.cz, které jsou soucasné vedeny v polské jazykové mutaci.

7.2.4 Webové strainky CARAT

Webova prezentace je vyznamnym komunika¢nim nastrojem, bez kterého se v soucasné

dobé neobejde témét Zadné lidské podnikani komeréniho i nekomeréniho charakteru.

Cilovou skupinou, na kterou je webova prezentace zaméfena, predstavuji navstévnici jed-
nak z fad obchodnich partnert, soucasné téZ ze strany potencialnich zakazniku, hledajicich

softwarové feSeni pro své podnikani.

Prezentace CARAT je zpracovana prostiednictvim standardni HTML technologie; je umis-

téna na piistupném serveru, otevieni stranky je spusténo okamzité po zadani linku. Domé-
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na www.carat.technodat.cz obsahuje jak nazev produktu, tak i spolecnosti, coz logicky
navstévnikovi vyrazné usnadni praci pti vyhledavani.

Cilem webové prezentace programu CARAT je co nejpfistupnéjsi, avSak fundovanou for-
mou informovat navs§tévniky o produktu samotném, o novinkach a vylepSenich ptichazeji-
cich s novymi verzemi a soucasné téz nabidnout pomocnou ruku pfi feSeni konkrétnich
otazek, vyvstavajicich pfi praci s programem.

Tyto jednotlivé sekce jsou pomoci vertikaln€ navrzeného menu srozumitelné rozdéleny
tak, aby uzivatel pomoci dvou tfi kliknuti nasel odpovéd’ na hledanou otazku. Jejich texto-
vy obsah je zpravidla fixni. Variabilni ¢asti je tzv. sekce ,,FAQ®, kde jsou klientim nabi-
zena feSeni jejich konkrétnich otdzek a sekce ,,Newsletter, kterd je rozdélena na dva tema-
tické celky, z nichz prvni plni funkci PR a druhy slouZzi k zvefejiiovani aktualnich informa-
ci, vztahujicich se k programu. Zmény se promitaji téz v sekcei ,,Grafické navrhy®, ktera je
aktualné dopliiovana novymi projekty. Pro potieby hot-line je v sekci ,,Podpora‘ aktivova-
na moznost stazeni programu, umoziujiciho prostfednictvim vzdalené spravy servisni za-
sah pifimo v zédkaznikové pocitaci.

Graficky navrh webové prezentace by mél dodrZzovat podminky corporate identity spole¢-
nosti TECHNODAT CAE — systémy s.r.0. V soucasné dobé tomu tak ve skute¢nosti neni.
Webova prezentace je graficky srozumitelné zpracovana tak, aby byl navstévnik schopen
orientovat se na strance intuitivné a pokud mozno co nejjednoduse;ji. Jeji vzhled vSak od-

povida dobé¢ jejiho vzniku a v souc¢asnych modernich podminkéch se jiz jevi jako zastaraly.

Text je potizen pro snadnou Citelnost Cernymi a dostatecné velkymi pismeny, obsahové

pojat tak, aby odbornika nenudil a laikovi poskytl relevantni srozumitelné informace.

Samostatnou ¢asti je pouziti obrazkl na strankach. Jsou zde prezentovany jednak fotorea-
listické vystupy navrzenych interiéri v programu Carat jako fixni obrazky, soucasn¢ téz

v podobé kratkych videosekvenci, kdy si klient miize pomoci pouziti 3D kamery navrZzeny
interiér ,,projit*. Tyto videoskvence vSak musi navstévnik aktivovat kliknutim, tzn. pfi
prohliZeni stranek, neni jeho pozornost odvadéna nezadoucimi pohyby obrazkl. Reklamni
a jiné bannery nejsou pouzity.

Potencialni klient se na strankach dozvi konkrétni konec¢nou cenu produktu, coz byva kvi-
tovano a chapano jako ,,oteviena hra“, ktera se u konkuren¢nich produktt zpravidla neob-

jevuje. Dale jsou zde zvetejnény terminy a druhy poskytovanych Skoleni.
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Vzhledem k tomu, ze licence pro poskytovani software Carat byla firm¢ TECHNODAT
Develop s.r.0. udélena pro Cesky, slovensky a polsky trh, je webova prezentace programu
pripravena téz V polstin€. Prezentace je po jazykové i obsahové strance korigovana rodilou
mluv¢i tak, aby byla pro polské klienty zachovana stejna troven a profesionalita, jako

V Ceské verzi.

Kontrola navstévnosti stranek je zajisténa pomoci sluzby Google Analytics, umoziujici
sledovat pocet navstdvniki jak celosvétovs, tak predeviim v ramci Ceské republiky. Je zde
mozné vysledovat, jaké jsou trendy navstévnikil, zobrazeni stranek, doba, po kterou byla
stranka zobrazena, vérnost navstévnikl, poméry ndvratli, nové navstévy, aktudlnost, profily
prohliZect a mnohé dalsi informace. S témito informacemi bohuZel neni dale pracovano,
nejsou nikterak dasledné analyzovany a vyhodnocovany. Tato skute¢nost je vyraznym
nedostatkem [36].

Z konkrétni otazky, uvedené v dotaznikovém Setteni z roku 2011 (viz. ptiloha PIII), moni-
torujiciho spokojenost uZivateld s kvalitami poskytovanych sluzeb CARAT vyplynulo, Ze
vice jak polovina respondentt souhlasi s ndzorem, ze z webové prezentace CARAT ziska
zadané informace. Druhd (téméf) polovina dotazanych vSak nemohla tento dotaz objektiv-
n¢ hodnotit, nebot’ 0 webové prezentaci viibec nevédela nebo jejiho potencidlu nevyuziva.

Na tento fakt by méla byt do budoucna zamétena pozornost.

8. Z webové prezentace Carat ziskam zadané informace

\

M silné souhlasim 1,92%

MW souhlasim 51,92%

nemam ndazor 42,30%

M nesouhlasim 1,92

M silné nesouhlasim 1,92%

Obr. ¢.4 Grafické znazorneni vysledku otazky ¢.8 dotaznikového Setreni z roku 2011(P1I1)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.3 Analyza efektivnosti doposud pouzivanych nastroji marketingové

komunikace

Nasledujici tabulka uvadi ptehled doposud pouzivanych néstrojii marketingové komunika-

ce a jejich finan¢ni naro¢nost [43] :

Tabulka 3 : Pfehled doposud pouzivanych nastrojit MK a jejich finan¢ni naro¢nost (v K<)

Odborné

casopi- Konference

sy/webové Webova pre- CARAT

Rok Veletrh portaly zentace Newsletter Forum/ jiné*

2004 119.200,- 0 0 0 0
2005 70.200,- 0 0 0 0
2006 57.500,- 0 0 0 0
2007 86.400,- 0 1.000,- 0 0
2008 84.200,- 0 1.850,- 0 0
2009 76.800,- 0 1.000,- 0 0
1010 0 3.600,- 26.000,- 0 185.000,-
2011 0 11.600,- 1.000,- 0 125.500,-
2012 0 18800,- 1.000,- 0 42.000,- *

Tabulka ¢. 3 Prehled aktivit doposud pouzivanych nastrojii marketingové komunikace a

jejich financni narocnost

Zdroj: Interni zdroje firmy TECHNODAT Develop s.r.o., vlastni zpracovani

V uvedeném prehledu nejsou zohlednény mzdové naklady. V pocatcich uvadéni programu
CARAT na cesky a slovensky trh se pozornost soustiedila pfedev§im na propagaci pro-
gramu prostiednictvim veletrhti. Jak ale vyplyva z predchoziho textu, tento zplisob se
Vv soucasné dobé jevi jiz jako vyrazné neefektivni a je zapotiebi zvolit jinou cestu komuni-

kace prostiednictvim souc¢asnych modernich nastroju.

7.3.1 Moznosti vyuZiti internetu

Internet je médium, které v soucasné dob& umoziuje vyuziti tradi¢nich forem i novych
nastroji marketingové komunikace. Pozitivem je moznost pfimé interaktivni komunikace
se zékaznikem (napt. zakaznik je vyzvan ke kliknuti na konkrétni banner, z n¢hoz nasledné

v

ziskava podrobngjsi informace), dale pak predevsim piesné cileni na konkrétniho spotiebi-
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tele, umoznujici naplanovat rizné druhy kampani. Diky této skute¢nosti jsou finan¢ni pro-

sttedky vynakladany tcelné a efektivné.

Reklama na internetu umoznuje firmé komunikovat ctyfiadvacet hodin dennég. Internetova
reklama je velmi pruzna (umoziuje ménit flexibilné obsah sdé€leni i jeho styl). Lze ji pfi-
zpusobit demograficky, je mozné ji personifikovat a piredev§im (oproti jinym tradi¢nim
médiim) lze velmi spolehlivé méfit jeji efektivnost. Jejim tkolem je ve spravny Cas a na
spravném misté piedloZzit inzertni sdéleni spravnému segmentu zdkaznik.

Podle agentury SPIR ptesahly v roce 2012 vydaje investované do internetové reklamy
hodnotu 11 miliard korun. Internetova reklama je (z pohledu inzerce) nejdynamictéji se
rozvijejicim mediatypem. Na tomto pozitivnim vyvoji se podili zdjem o celoplosnou re-
klamu, vyuZivani vykonnostnich modelt ve vyhledavani a reklamnich sitich. Vyrazny po-

dil ma téz videoreklama. Pro rok 2013 odhaduje SPIR 16% nariist vydaji za reklamni

sluzby. Nejpouzivangjsi reklamni sité provozuji Google, Sklik, Facebook, eTarget apod.

Nasledujici obrazek ilustruje podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2012
[37]:

Podil jednotlivych forem internetové reklamy

v roce 2012

*realne ceny (net net)
ostatni v cenikovych
cenach (ratecard)

o
PRO INTERNETOVOU

REXLANUY

Searcha
reklamni sité *
4,08 mid. K&
reklama (bez
SMS,MMS)
76 mil. Ké__
07%
PREGNky
86 mil. K& -
0,8 % RTB *_ __/'/'/ |

9 mil Ké_ Videoreklama
. 522 mil. k¢ Katalogya

0,1% 59, radkova inzerce
902 mil. Ké

8%  Zdroj: SPIR, ppm factum, Gnor 2013

Obr. ¢. 5 Podil jednotlivych forem internetove reklamy v roce 2012

Zdroj: SPIR



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Podle udajii Ceského statistického uadu ma 95% &eskych firem pfipojeni na internet. Jed-
na se o tak velkou skupinu uzivateli - potencidlnich zakaznikd, kterou nelze v zadném

ptipadé¢ ignorovat [39].

Jednou z hlavnich forem reklamy na internetu je pfimo webova prezentace firmy, na kte-
ré jsou zvefejiiovana zadana sdéleni. Komer¢ni webové stranky organizace jsou vizitkou
firmy, dtlezitym néstrojem pro prezentaci produkti, nastrojem pro zdliraznéni odliSnosti
od konkurence, pomocnikem pii udrzovani vztahi se sou¢asnymi, ale téz potencialnimi

zakazniky. Dilezitou roli hraji pfi budovani image, povédomi o znacce apod.

Dalsi formou uziti reklamy na internetu jsou také tzv. ,,virtualni billboardy* — buttony a
bannery, provazané s webovymi strankami firmy, na které jsou pak po kliknuti zajemci
odvadéni. Tato forma reklamy se v souéasnost jevi jako velmi obtézujici (vzhledem

k velkému poctu aktivnich bannert vyzadujicich zna¢né mnozstvi kliknuti). Mezi uzivateli

~rw

je standardné rozsitena tzv. ,,bannerova slepota‘ .

Jako vyhodngjsi se jevi tzv. PPC reklama (z ang. ,,Pay Per Clic* = platba za kliknuti),
kdy inzerent neplati za kazdé zobrazeni reklamniho sdéleni, ale az ve chvili, kdy zdjemce
na reklamu klikne. PPC reklamni kampang 1ze velmi dobfe cilit na konkrétni skupiny za-
kazniki prostfednictvim vhodné vybraného prostoru pro umisténi reklamy, vhodnym vybé-
rem klicovych slov a zajimavym znénim sdéleni. PPC reklama je téZ velmi planovatelna a
flexibilni, jednotlivé parametry 1ze v pribéhu kampané prubézné ménit, rozsirovat, ome-
zovat, spoustét apod. Lze nastavit finan¢ni limity, které jsou v pribéhu kampané monito-
rovany. Timto zpisobem je hlidan rozpocet béhem celé akce. Efektivita PPC kampani je

velmi dobfe méfitelnd. PPC reklamy umoziuji sledovani fady statistickych vystupti.

Kampan si firma miiZe vést i sama, ovSem vzhledem k souasnému velkému mnoZstvi na-
bizenych moznosti v této oblasti, je 1épe najmout si profesiondlni firmu, plné se koncentru-
jici na tuto konkrétni ¢innost. Spolecnost Seznam nabizi pro poskytovani PPC reklamy
portal Sklik, na kterém lze PPC kampan objednat. Pro tcely zviditelnéni produktu CARAT
na internetu prostfednictvim PPC kampané byla vybrana profesionalni reklamni agentura -

firma Aditus Net [38].
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7.4 Konkurence CARAT

Znalost konkurence je pro uspésnost firmy zasadni. Vzajemna rivalita, soupefeni o pozor-
nost zékaznika, vede ke zdokonalovani nabidky, se kterou firma pfichazi na trh. V myslich
spotiebiteld se tak jasné vyprofiluje nabidka odlisnd od konkuren¢ni, ¢imz firma ziskava

strategickou vyhodu.

Konkurenty firmy TECHNODAT Develop s.r.o. v oblasti poskytovani software pro navr-
hovéani interiérii a prodej nabytku jsou firmy, nabizejici pokrocilé grafické programy pro
projektovani interiérii. Po¢itacem podporované projektovani prostfednictvim CAD systémi
(z anglického ,,Computer Aided Design‘) usnadniuje praci v mnoha oborech. Tyto aplikace
prostfednictvim matematickych, geometrickych, grafickych a inzenyrskych nastroji slouzi
Kk vytvareni konkrétnich objektd a situaci z redlného svéta. CADové systémy poskytuji
vystupy jak ve 2D (vykresy, dokumentace, projekty, tak ve 3D (kompletni objekt ve 3D,

vizualizace).

Strategii konkurenc¢nich firem je budovani pevnych zékladii konkurenceschopnosti pro-
stiednictvim své specifické nabidky, s cilem oslovit nové a udrzet své stavajici zdkazniky.
Klienty téchto firem jsou v tomto konkrétnim pfipadé predevsim kuchynska studia, vyrobci

nabytku, architekti, interiérovi designefi.

Témet vSechny konkurenéni firmy nabizeji programy, které jsou na CADovém zaklade,
¢imz se od programu CARAT vyrazné lisi. Software CARAT byl vytvofen pfedevsim jako
obchodni nastroj, slouZici k bezproblémové komunikaci mezi konecnymi zdkazniky ku-
chyniského studia a vyrobcem kuchyni. Dokonale propracované obchodni casti byla pfi
vyvoji programu vénovana veétsi pozornost na ukor ¢asti grafické. Vizualizace, vytvofené
v software CARAT jsou uspokojivé, nedosahuji vSak takové grafické dokonalosti, jako
vystupy z CADovych programt, které se od fotografii témef neliSi. Naproti tomu zase
CADov¢ aplikace nemaji vyvinutou zdkladnu objektt (katalogy), které musi uzivatelé sami
vytvofit, ptipadné nahrat z kupovanych databazi. Tyto katalogy samoziejmé neobsahuji
obchodni data; CADové aplikace slouzi predevsim pro vizualizace situaci, nikoli jako ob-

chodni zéakladna.

Konkurence je tedy odveétvova (vSichni poskytuji SW), formy (uspokojuji stejné potieby) a

rodu (bojuji o zdkaznikovy penize).
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Nejvyznamngjsi firmy, pasobici v Ceské republice a na Slovensku v oblasti poskytovani
SW pro zpracovani navrhi interiéra a jejich produkty, jsou uvedeny v nasledujicim piehle-
du:

Tabulka 4 : Pehled nejvyznamnéjsich konkurenénich produktt, pasobicich na trhu CR a

SK

aktualiza-
zastoupeni ce Katalo- | CAD
Pouzivané |Dodavatel |+ servis Urceno SW/Katal |HW |gova Sys-
reSeni (vyrobce) CR/SK pro UZivatelé cena ogli klic |data tém
Kuchyriska vytvari
studia némec- prondjem : firma
CARAT Gesell- | TECHNODAT kuchyniska kych vyrobct K¢ 5.500,- DATAFOR
schaft fiir Develop s.r.o., | studia, nabytku, bytovi | /més./3 M pro
Organization centrala Zlin bytové architekti, Skolni | pracovni vyrobce
CARAT (Némecko) (CR) architekty licence mista v cené NE kuchyni NE
vytvari
Kuchyriska firma
kuchyniska studia némec- DATAFOR
studia, kych vyrobct Prondjem: M pro
SHD (Némec- | Neni; podpora | bytové nabytku, bytovi | cca 4.000,- vyrobce
KPS ko) z Némecka architekty architekti /més. v cené ANO | kuchyni ANO
vytvari
NEXNET a.s. Kuchyriska firma
(Polsko) kuchyniska studia némec- DATAFOR
Provazanosts | neni; obch. studia, kych vyrobct Prondjem: M pro
firmou SHD a | zastupciv bytové nabytku, bytovi | cca 4.000,- vyrobce
PLANIT 20:20 Polsku architekty architekti /més. v cené ANO | kuchyni, | ANO
systém
dobijeni
"kreditu",
20 hod.
zdarma, pak vytvarena
kuchyiiska | Sit studii HANAK | 3,- individu-
. PRAGMA AXE ANNECY | studia, Nabytek a.s., EUR/hod., alné
Kitchen Informatique | Prague; (CR) drobné drobni prodejci a | téZ moZnost pfimo pro
Draw (Francie) podpora cesky | truhlare, vyrobci nabytku | zak.licence | hradizvlait | ne uZivatele | ANO
FLOORPLA
N, Turbo B kuchyniska drobni vyrobci a | cca 3.000,- +
CAD, (DAEX |, SPINAR - studla: pro?e;cn t\a!byt- zak.katalog
, | SPINAR - Software bytové ku, skolni licen- | ca 12.000,-
—obchodni Software s.r.o. | s.r.o., centrala | architekty, ce, vyznamna sit | jednorazové individu-
modul) (€R) Brno sit ORESI studii ORESI, dle moduléi | hradi zvla$t | ANO | Iné ANO
cca 6.000,-
SOFTconsult jednorazové
spol. sr.o. architekti, 1 licence,
SOFTconsult Praha, dealefi | kuchyriska priplatky individu-
ARCON spol. s r.o. (CR) | po celé €R studia architekti, dle moduli | hradi zvlast | ANO | dlné ANO
3Dmodelova
ni,rendering
, animace;
uZiv. archi-
CALIGARI (v Soucasné tekti, ku- Drive sit studii nezjis-
TRUE pozadi Micro- | zastoupeni chynska SYKORA. archi- volné ke téno | individu-
SPACE soft) nezjisténo studia tekti stazeni nezjisténo alné ANO
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vytvoreno
jednoucelo- Vision - pfimo na
vy program | sit studii Nedostup- miru
vyvinuty pro | KORYNA/KLS ny/KLS KORYNA/
WING (Sloven- firmu pouZiva pouze pro DECODO
V|S|ON/K|.S sko) WING KORYNA DECODOM DECODOM | nezjiSténo ANO M ANO
Guangzhou
YuanFang
Comuputer
Software MT Partner architekti,
KD MAX; Engineering s.c., Krakow kuchyriska cca 50.000,- individu-
InteriCAD Co., Ltd.; Cina | (PL) studia prodejci ndbytku | K& hradi zvlast | ANO | 4lné ANO
. - architekti,
20:20 Vir- 20:20 Techno- | kuch. studia, nezjis-
tual Plan- 20:20 Techno- | logies, Ra- prodejci téno | individu-
ner logies, USA kousko, Videnn | nabytku prodejci nabytku | nezjiSténo nezjisténo alné ANO
cca 30.000,-
Ké
ECRU s.c., €R zak.modul,
ECRU s.c. zastoupeni mali vyrobci | Drobni vyrobci i | dalsi za individu-
PRO100 (Polsko) Brno nabytku prodejci ndbytku | pfipl. hradi zvlast | ANO | &lné ANO
WoodSoft-
ware s.r.o., IMOS - nezjis-
IMOS (Némec- | zastoupeni vyrobni IMOS.NET = sit téno
IMOS.NET ko) Ostrava program studii SYKORA nezjidténo | nezjiténo nezjisténo | ANO

Tabulka ¢. 4 Prehled nejvyznamnéjsich konkurencnich SW

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.5 Porterova analyza konkurenc¢niho prostredi

Jak je patrno z vyse uvedené tabulky, jako nejvétsi konkurent (vzhledem k podobné nabid-

ce, cenam, zakaznické zdkladné a databazi katalogli) se jevi némecky software KPS.

V nasledujicich fadcich budou analyzovany hrozby dle Porterova modelu analyzy konku-

ren¢niho prostiedi.

7.5.1 Hrozba odvétvové konkurence

V oblasti poskytovani SW pro navrhovani, modelovani a vizualizace interiéri existuje na

¢eském a slovenském trhu dostupné velka fada konkurencnich produktii ceskych, evrop-

skych, ale 1 globalnich dodavateli. Program CARAT je specificky zaméteny zejména jako

komplexni nastroj pro vytvareni navrhii interiérti, pfedevsim kuchyni, coz je jeho diferen-

ciacni konkuren¢ni vyhodou. K tomuto ucelu ma zpracovany téz knihovny jednotlivych

prvkda.
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Nejvétsim konkurentem je v této trovni program KPS (némecka firma SHD), nebot’ vyu-
ziva stejné databaze knihoven, jako CARAT a je téz poskytovan za podobnou cenu
V rezimu mésicnich pronajmu stejné zakladné zédkaznikii. Neni ovSem doposud lokalizovan
do jazyka Ceského a nema Cesky support, vyieSeni tohoto nedostatku mtze byt ovSem pou-
ze otazkou Casu. Podobnym produktem je SW PLANIT (vlastnické vazby na KPS; stejny
zdroj pro potizovani dat knihoven, podobné ceny), ten je vSak aktivnéj$i na polském trhu,

u nas a na Slovensku zatim nema zastoupeni.

Dal$im vyznamnym hra¢em na trhu je program KITCHEN DRAW, ktery pouZiva vyrobce
HANAK a jeho sit’ kuchyiskych studii. V neposledni fadé je nutno zminit program TRUE

¢asny nastroj IMOS.NET) a také ARCON, jehoz sluzeb vyuziva velka skupina designerd.
Mali vyrobci a prodejci nabytku pracuji Casto s polskym programem PRO100 nebo cesky-
mi produkty od spoleénosti SPINAR Software s.r.o. (nap¥. Turbo CAD s obchodni néstav-
bou DAEX, se kterym pracuje silna zakladna studii ORESI).

7.5.2 Hrozba nové vstupujicich firem

Nejveétsi hrozbou miize do budoucnosti znamenat agresivni ndstup ¢inské konkurence. Na
¢eském trhu je v souCasnosti nejvice aktivni program KD Max a InteriCAD T3 ¢inské fir-
my Guangzhou YuanFang Computer Software Engineering Co., Ltd. Nebezpec¢i mohou
znamenat 1 polské produkty, napt. PLANIT (firma Nexnet, Polsko, fakticky v§ak KPS).
VSechny tyto programy jsou vytvoifeny na CADovém zikladé, tzn. vysledné vystupy —
vizualizace jsou k dosazeni ve velké kvalité, ktera je téméf k nerozeznani od fotografie
(coz zékaznici kuchynskych studii téméf stoprocentné vyzaduji). Jejich nevyhodou jsou

vSak absentujici obchodni a katalogova data.

7.5.3 Hrozba nahraditelnych produktia

Je v tomto odvétvi velmi vyrazna. Da se fici, ze rozhodujicim faktorem je zde cenova tro-
vei, kvalita vizualizaci, poskytovany servis. V ptipadé programu CARAT je nejvice ohro-
Zujicim substitutem program KPS, vzhledem k jeho podobné vysi cenové politiky, totoz-
nému dodavateli katalogovych dat a podobné zakladné spotiebiteli. Problémem je zde

vSak chybéjici podpora a lokalizace do jazyka ¢eského. Dalsi variantou mohou byt CADo-
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vé programy napi. znalky SPINAR Software (TurboCAD, FLOORplan apod.) a volng
stazitelné programy (napt. TRUE Space).

7.5.4 Hrozba rostouciho vlivu dodavatela

Zavislost na rozhodovani o zésadnich vécech na némecké firmé CARAT je v Castych pfi-
padech svazujici. Ceska a némecka mentalita je v mnoha smérech odli$na, coZ se jako pro-
blematické vyrazné jevi napt. pfi stanovovani cen pro Cesky/slovensky trh nebo pii nasta-
vovani strategie komunikace s klienty (kuchyniskymi studii, architekty, projektanty, drob-
nymi vyrobci).

Némecka firma CARAT ma také v zavislosti na vysledcich ¢eského zastoupeni CARAT
neomezené pravo stanovit, bude-li firma TECHNODAT Develop s.r.0. i v dalSich letech

pokracovat jako vyhradni zastupce CARAT pro Cesky, slovensky a polsky trh.

7.5.5 Hrozba rostouciho vlivu zakaznika

Zakaznici — uzivatelé SW CARAT - se skladaji prfevazné z provozovateli kuchyniskych
studii velkych némeckych vyrobch kuchyni. Déle jsou to 1 architekti a designéfi, sporadic-
ky téZ mali vyrobci ndbytku (truhlari). Jedna se o skupinu loajalnich, dlouholetych zakaz-
nikd, ktefi svymi referencemi ziskavaji pro myslenku CARAT dalsi uzivatele. Ocekavaji

plny servis, dynamicky technicky pokrok, pfipadné vstiicné kroky v otazce cenotvorby.

Jednotlivi zékaznici jsou seskupeni do dvou casti. Prvni z nich je skupina zakaznikd, pro-
davajicich vice znacek kuchyni, jimZ je licence poskytovdna za standardnich podminek
aktualniho ceniku (tzn. za standardni cenu muze uzivatel pracovat az na tfech pocitacich

V jedné lokaci s neomezenym poctem katalogti riznych vyrobcit).

Druhé skupina zdkaznikl je roz€lenéna do zvlastnich segmentt, ve kterych funguje rezim
tzv. ,,multilicencni smlouvy*. Prakticky to znamena, Ze skupinu jednotlivych studii, pro-
davajicich produkty jednoho vyrobce, ,,zastituje” svou odpoveédnosti jedna osoba (nebo
firma), se kterou je sepsdna multilicenéni smlouva. Tato smlouva definuje minimalni pocet
studii nutnych pro vznik multilicen¢niho seskupeni, dobu trvani a ptedev§im cenu, vyrazné

snizenou od standardniho ceniku. V ramci multilicencni smlouvy je vS§ak omezena moznost
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pouzivani veskerych katalogti — je povoleno pracovat pouze s daty jediného konkrétniho

vyrobce.

Snizeni multilicen¢ni ceny za licenci CARAT je odsouhlaseno s centrdlou CARAT N¢-
mecko. V mnohych piipadech je vS§ak mozné klientim CARAT poskytnout tstupky pouze

za cenu snizeni vlastni marze firmy TECHNODAT Develop s.r.o.

V soucasné dobé (konec roku 2012) se dosavadni situace stdva pomalu neudrzitelnou —
jednotlivi zékaznici CARAT jsou v podstaté vzajemnymi konkurenty, ktefi se vSak setka-
vaji a predédvaji si informace. Diferencované ceny za poskytované licence tak mohou byt

pti¢inou nespokojenych reakci a nasledného tlaku na restrukturalizaci systému.

Soucasné téz vzhledem k cenové politice firmy CARAT (poskytovani SW formou mésic-
nich prondjmt) mize dojit k prechodu nékterych klienti ke konkurencnimu poskytovateli

software, nabizejicimu levnéjsi substitut.

7.6 SWOT analyza

Analyza SWOT je uzitecnym marketingovym nastrojem, poméhajicim posoudit soucasné

postaveni firmy, oznacit mozné prilezitosti a hrozby.

7.6.1 Silné stranky (Strenghts)

a) Silné jméno — v némecky hovoficich zemich je program CARAT jedni¢kou na tr-
hu. V Ceské republice, na Slovensku a v Polsku ptisobi zastoupeni CARAT od roku
2004.

b) Lidsky faktor - zazemi silné ceské firmy TECHNODAT a némecké firmy
CARAT, historicky vybudované silné vztahy se zakazniky, kvalitni servis (hotline,
technicka podpora), kvalifikovany personal, piehledné webové stranky, individual-
ni pfistup, Skoleni, uZivatelsky komfort, poskytovani pravidelnych informaci
(newslettery), osobni kontakt s jednotlivymi klienty, eventy (odborny seminaf
CARAT Foérum), preklady katalogl do jazyka ceského a polského, rychla komuni-
kace s némeckymi kolegy

¢) Pokryti na trhu CR, SK — s programem CARAT pracuji predev§im velka kuchyi-

ska studia ve viech velkych a vétsich méstech v Cesku a na Slovensku, prodavajici

produkty vyznamnych vyrobct kuchyni. Tito vyrobci maji zpracovany své knihov-
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d)

7.6.2

f)

9)

7.6.3

ny pro SW CARAT, které jsou totozné s papirovymi katalogy na jednotlivych stu-
diich.

Technické parametry - silny néstroj, sledujici cely pribéh obchodniho cyklu, kva-

litni obchodni vystupy, kompletni lokalizace programu do jazyka ¢eského, jedno-
duché ovladani, neni nutno pofizovat supervykonny pocitac, instalace jedné licence
az na tfi pracovni mista v jedné lokaci, okamzita aktualizace dat pomoci CARAT-
Webu, snadna distribuce.

Cena — program je poskytovan formou mési¢niho najmu = vyhoda z pohledu roz-
lozeni prvotnich néklada pfi otevieni nového studia, kvartalni fakturace s moznosti
rozlozeni splatek na jednotlivé mésice, v cené jsou zohlednény néklady na vyvoj,

aktualizace a podpora, neplati se za upgrade verzi ani update katalogu.

Slabé stranky (Weaknesses)

Nekompatibilita s CADovymi systémy a systémem MAClIntosh,

nizka kvalita grafickych vystupt,

zavislost na vysledcich rozhodnuti vedoucich pracovniki CARATu v Némecku,
némecka byrokracie,

konzervativni pfistup k inovacim, dlouhé ¢ekaci lhity na upgrade verzi a update
katalog,

problémy s instalacemi zapfic¢inéné zpisobem instalace — nutné kvalitni pfipojeni
na internet.

Cena — poskytovani SW prostiednictvim mési¢nich ndjmi mnohym klientim ne-
vyhovuje (vyzaduji vlastnictvi programu), nizky prodejni obrat, zddna propagacni
kampan, malo dirazna marketingova komunikace, slaba podpora marketingu jak ze
strany némecké zdkladny CARAT, tak ze strany firmy TECHNODAT Develop
S.r.0.

Lidsky faktor — slaba personalni zakladna.

Piilezitosti (Opportunities)

Specifiénost programu v kombinaci s nadstandardnim servisem
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b)

c)
d)

€)

f)

7.6.4

b)

7.6.5

Aktivni prace s internetem a webovymi strankami CARAT, komunikace s klienty =
doporuceni Worth of Mouth,

vyuziti modernich trendl v technologiich

Operativni vyhoda — pracovnici servisu mohou okamzité reagovat na pozadavky
klientd

Umisténi programu do $kol s odbornym zamétenim = vychova novych potencio-
nalnich klientl

Znovuosloveni ¢eskych vyrobcti kuchyni s cilem rozsifit uzivani programu

CARAT v jejich siti.

Hrozby (Threats)

Masivni vypovédi smluv CARAT v disledku dopadu efektt hospodaiské krize (ab-
sence volnych financnich prostfedkli mezi zdkazniky kuchyiiskych studii
v kombinaci se stagnujicim stavem ve stavebnictvi vede k nutnosti uzavirani ku-
chyniskych studii).

Pokles prodeje novych licenci = sniZeni piijmi firmy TECHNODAT Develop s.r.0.
témeft na hranici rentability

Problém s platebni moralkou zakazniki — velké finanéni prostiedky lezi
vV neuhrazenych fakturdch za uzivani SW CARAT; slozit¢ a nakladné vymahani
prostfednictvim pravniho zastoupeni

Piechod stavajicich dlouhodobych klientt k levnéj$imu substitutu

Rozvoj konkurence a jeji nabidky Vv oblasti poskytovani SW pro planovani interié-

ra.

Porovnani webovych stranek konkurené¢nich produktii z hlediska informacni

hodnoty pro zakaznika

Z vyse uvedenych postiehit vyplyva, ze program CARAT bojuje se silnou konkurenéni

zakladnou. Jako prilezitost k odliSeni se nejvice efektivni jevi odliSny pfistup

Vv poskytovani servisu. V soucasnosti se zdkazniky CARAT funguji vyborné vztahy, zalo-

zené predevSim na osobnim kontaktu, spolehlivosti a okamzitém poskytnuti ,,pomocné

ruky* v ptipadé potieby. Jako dobry nastroj pro poskytovani informaci funguji mimo jiné
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téz webové stranky programu CARAT. Problémem vsak zlstava, ze klienti ne vzdy a efek-

tivné€ vyuzivaji jejich potencial, na ¢emz je zapotiebi vyrazné zapracovat.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny konkuren¢ni produkty a jejich webové stranky. Hodno-

ceni urovné je nastaveno ofima nového uzivatele, ktery neni rozhodnuty a hleda pro své

podnikani novy néstroj.

Tabulka €. 5 : Porovnani webovych stranek konkuren¢nich produktt z pohledu informacni

hodnoty pro zdkaznika

Urover webovych stranek z pohledu informaéni hodnoty pro zakaznika (hodnoceni jako ve

skole)
Nazev dostupnost prehled- vzhled Profesm’ !<omerEni Eettina webovy
software nost informace |informace odkaz
www.carat.tech
CARAT 1 1 2 1 2 ANO nodat.cz
www.shd-
KPS 3 3 3 4 5 NE os.de
PLANIT 3 3 2 4 5 NE www.planit.pl
P www.kitchendr
Kitchen 3 4 4 3 3 ANO |aw.com/cze/co
Draw ntactus.htm
-II:_IL_J?bOORCPAlaDn, ) 2 1 1 2 ANO WWW.spinar.cz
ARCON 2 2 3 2 4 ANQ  |warcondde
;—E}QJEE 5 > 5 5 5 NE www.caligari.cz
VISION 5 5 5 5 5 ANO www.wing.sk
KD MAX 4 3 2 5 5 NE www.yfcad.com
20:20 www.2020tech
VIRTUAL 3 3 3 5 5 NE nologies.com
PRO100 1 2 2 2 1 ANQ  |Uuwczproifl

Tabulka ¢. 5 Porovnani webovych stranek konkurencnich produktii 7 pohledu informacni

hodnoty pro zdakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani
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http://www.kitchendraw.com/CZE/contactus.htm
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http://www.kitchendraw.com/CZE/contactus.htm
http://www.spinar.cz/
http://www.arcon3d.cz/
http://www.arcon3d.cz/
http://www.caligari.cz/
http://www.wing.sk/
http://www.yfcad.com/
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7.7 Vyzkumné Setieni

V soucasné dobé (konec roku 2012) vyuziva sluzeb programu CARAT v CR a na Sloven-
sku sit’ 128 zakaznika, ktera se dale rozviji, ackoli vzhledem k dopadu disledki globalni
hospodarské krize (nejen) na odvétvi stavebnictvi v poslednich dvou letech mnoha studia

tlak neustéla a byla nucena svou ¢innost ukoncit.

V oblasti poskytovani SW pro komplexni zpracovani interiéru ¢eli program CARAT vel-

kému konkurené¢nimu tlaku.

Analyzou konkurence na ¢eském trhu na poli téchto programi bylo zjisténo cca 5 moz-
nych substitutl, z ¢ehoz jeden (program KPS némecké firmy SHD) vzhledem k podobné
ceng, klientské zédkladné a stejnému zptsobu ziskdvani dat, znamena pro program CARAT
velmi vazné ohroZeni. Jeho slabinou je vSak absentujici podpora a lokalizace SW do jazyka
¢eského. Tento nedostatek vSak miize byt s postupem Casu velmi rychle odstranén, je tedy
zapotiebi soustfedit se na zdokonaleni konkuren¢ni vyhody SW CARAT — nadstandardni-

ho servisu, poskytovani informaci a péce o spokojenost zdkaznikd.

V ramci analyzy se téZ ukazalo, Ze na rozdil od firmy TECHNODAT Develop s.r.0.,
vSechny firmy, nabizejici konkuren¢ni programy, maji na svych webovych strankach in-
formace velmi zb&zné a povrchni, neposkytujici dostate¢nou podporu. Tento fakt se pro

SW CARAT jevi jako pftilezitost k ziskani konkuren¢ni vyhody.

Z ptedchoziho pruzkumu (2011, viz. ptiloha PIIl) vyslo najevo, ze zékaznici jsou

S uzivanim programu velmi spokojeni, vysoce hodnoti téz uroven poskytovaného servisu.
Poskytovani nadstandardniho servisu a péce o klienty je jednim z hlavnich bodi, kterymi
se program CARAT odliSuje od konkurence. Mezi servisni ¢innosti patii téZ komunikace

prosttednictvim webovych stranek.

Jak se ale prokazalo v pfedchozim Setieni (2011), potencial souasné webové prezentace
neni zcela vyuZivan a zakaznici bohuZel malo reflektuji na snahy firmy TECHNODAT
Develop s.r.0. komunikovat mimo jiné prostiednictvim nabidky zajimavych informaci na

webovych strankach CARAT.

Uéelem vyzkumu je zatraktivnéni webovych stranek tak, aby se staly silnym nastrojem

pro efektivnéjsi komunikaci mezi firmou Technodat Develop s.r.o. a jejimi zakazniky.
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7.7.1 Cile vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je :
zjisténi nazoru stavajicich klientdi na souc¢asnou troveit webovych stranek CARAT

zjisténi, z jakého diivodu zdkaznici dostate¢né nevyuzivaji nabidku uzite¢nych informaci,

kterou stranky poskytuji

zjisténi, jakou inovaci by zédkaznici v tomto ohledu uvitali (co jim chybi)

Na zakladé téchto poznatkl byla vytvorena strategie, sméfujici k zatraktivnéni webovych
stranek. Efektivnéjs$i vyuzivani potencialu webovych stranek v kone¢ném dusledku usnad-

ni klientim praci s programem CARAT.

Organizatorem akce byl poskytovatel programu CARAT pro vySe uvedené trhy — firma
TECHNODAT Develop s.r.0., pii¢emZ vyzkum prob&hl pouze mezi klienty na tizemi Ces-
ka a Slovenska.

7.7.2 Cilova skupina — profil respondenti

Utastnici vyzkumu pochazeji z velké ¢asti z fad prodejcii némeckych znackovych kuchyni.
Mensi zastoupeni maji prodejci ¢eskych vyrobet nabytku a nakonec bytovi designefi. Jed-
na se o lidi, kteti jsou zvykli prezentovat kvalitu, luxus, s osobitym vkusem a ,,okem pro
detail“. Protoze se jedna pievazné o drahé zbozi, nemohou si dovolit odvést neprofesional-
ni praci a na program v tomto ohledu spoléhaji; ptipadné reklamace vSak fesi velmi ko-
rektn€. Na druhou stranu ale jsou to obchodnici, tzn. dovedou si jit tvrd€ za svym cilem;
otazky v dotazniku byly postaveny tak, aby je dotaznik nezdrzoval, bavil je, aby méli pocit,
Ze nefesi zbytecnosti a vynaklddana snaha bude mit v konecném diisledku pozitivni dopad

na jejich ¢innosti.

7.7.3 Metody vyzkumu

Pro tento vyzkum byl pouzit kvantitativni zptisob dotazovani prostfednictvim on-line vy-
zkumu. Se vS§emi klienty jsou dlouhodob¢ udrzovany velmi vstiicné a korektni vztahy,
proto nebyl divod obavat se odmitnuti spoluprace. Elektronické dotazovani se jevi jako

vyhodné, nebot’ dava respondentovi moznost svobodné si urcit ¢as, kdy dotaznik v klidu
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zpracuje. Pred samotnym spusténim dotazovani byli respondenti cca tyden dopiedu mai-

lem pozadani o souhlas a o spolupraci.

K vyhodnoceni vysledkl bylo vyuzito sluzeb dotaznikového portalu Vyplnto.cz z divodu

snadného zpracovani ziskanych dat.

Pro ucely pre-testu byl zvolen maly vzorek respondentd, na kterém byla ovéfena srozumi-
telnost otazek. Tito respondenti byli dotazovani elektronicky, ¢imz byla ovéiena téz tech-

nicka strdnka véci — funk¢énost dotazniku.
Jiné formy dotazovani nebyly zvoleny z nasledujicich divodi:

Pisemné dotazovani se nejevi jako efektivni; vyzkum byl na¢asovan na obdobi prosinec —
leden 2012, kdy jsou v zavéru roku respondenti zahrnuti nedokon¢enymi ukoly a jejich
myslenky se nesoustfedi na mimopracovni aktivity. Dotaznik by musel byt odesilan pos-
tou, zde hrozi jeho ztrata nebo ignorovani v zaplaveé predvanoéni korespondence. S nejvetsi
pravdépodobnosti by musela nésledovat telefonické kontrola respondentti, coz by mohlo
pusobit jako obtézujici fakt.

Telefonické dotazovani je Casoveé narocné pro obé strany. Existuje redlna Sance, Ze se dota-

zujici ,,netrefi* do spravné chvile, kdy bude mit respondent ¢as a chut’ spolupracovat.

Metoda focus group nebyla pro Setfeni vyuzita z divodu naroc¢nosti sladéni terminti jednot-
livych respondenti, metoda pozorovani se pro tento konkrétni vyzkum nejevila jako real-
na. Pohled na dany problém by mohly ptipadné rozsitit hloubkové rozhovory, se kterymi je

do budoucna predbézné pocitano.

7.7.4 Casovy rozvrh, predpokladané naklady na vyzkum

Je-li uvazovéano dotazovani prostfednictvim online dotazniku, zda se byt redlné pti sprav-
ném logistickém naplanovani ziskat vyhodnocené odpovédi cca 140 firem, uzivajicich

program CARAT na tizemi Ceska a Slovenska, v &asovém prostoru dvou tydn.
Casovy harmonogram:
Prosinec 2012 — ptiprava dotaznikd

Leden 2013 — pretest v prvnich dvou lednovych tydnech, zjisténi nedostatkd, jejich napra-

va

Leden 2013/ Gnor 2013 — dotazovani, analyza, vyhodnoceni.
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Naklady na prazkum jsou pocitany Vv relacich poplatkt za telefonni hovory, rezijniho mate-

rialu, mzdovych naklada.

7.1 Vysledky vyzkumného Setieni

Za celem zatraktivnéni webovych stranek CARAT pro stavajici i potencidlni nové zakaz-
niky bylo v obdobi 10.1.2013 - 31.1.2013 spusténo dotaznikové Setfeni, monitorujici efek-
tivitu  vyuzivani informaci, zvefejiovanych na téchto webovych strankach

(www.carat.technodat.cz).

Setieni bylo zaméfeno pouze na ¢eské a slovenské zakazniky. Osloveno bylo celkem 167
respondentt. VSichni tito vychazi ze zakladny konkrétnich aktivnich uzivatelt, zakaznikl
CARAT. Potencialni zdkaznici a momentalni testefi do prizkumu zahrnuti nebyli. Dotaz-
nikového Setieni se aktivné zhGcastnilo 61 respondentt, coz je 36,52% z celkového poctu

oslovenych.

V dotazniku bylo uvedeno 17 otdzek, z toho 3 dichotomické, 11 s mnohondsobnym vybé-
rem a 3 oteviené, na které respondenti nebyli povinni odpovidat. K otevienym otazkam se
z celkového poctu 61 dotdzanych nevyjadiilo 33 respondentii (tzn. neodpovédéli ani na

jednu ze tii otazek). 28 dotazanych reagovalo alesponi na jednu ze tii otevienych otazek.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky ndzor na soucasny stav trovné¢ webové prezentace zdkaz-
nici maji, pro€ ne piili§ dostatecné vyuZivaji nabidku zvetejinovanych informaci a jaké pii-
padné inovace by uvitali. Z demografického hlediska se z vEétsi Casti Setieni zicastnili muzi
(70%), nejvice respondentl se pohybovalo ve véku 31-40 let (41%). Jak jiz bylo uvedeno
vySe, méli dotdzani pfilezitost vyjadfit své nazory téZ v otevienych otdzkach. Ne vSichni
vSak této moznosti vyuzili. Ti respondenti, ktefi vSak oteviené otdzky zodpovedéli, poskyt-

li velmi inspirujici poznamky.

Celé znéni dotazniku v textové i grafické podobé¢ je uvedeno v ptiloze PII.


http://www.carat.technodat.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

Vysledky dotaznikového $etieni 1ze shrnout do nasledujicich zavéru:

Témet 46% dotdzanych znd webovou adresu zpaméti (aktivné pracuje s informacemi, zpfii-
stupiiovanymi na webovych strdnkdch CARAT), coz je uspokojujici. 54% dotdzanych

zpam¢éti adresu webovych stranek neznd, coz vSak neznamena, Ze s nimi nepracuji.

Navrh: Jednim z moznych feSeni, jak dostat webovou adresu CARAT do automatického
povédomi uzivatell je napf. nastaveni adresy www.carat.technodat.cz pifimo do programu
CARAT po prvnim nainstalovani programu. Zakaznici by si tak hned od zacatku zvykli

stranky navs$tévovat a vyuzivat poskytovanych informaci.

Témét v poloviné ptipadl respondenti navstivi stranky vice jak jednou za mésic. 45,9% je

vSak nenavstévuje vibec; s nejvetsi pravdépodobnosti kviili tomu, Ze o nich vibec nevi.

Navrh: Reseni spociva v intenzivnéj$i komunikaci — upozornéni na stranky uz béhem ob-

chodnich schiizek, pti podpisu smlouvy s novymi zakazniky apod.

Zakaznici v nejvétsi mite (téméf 33%) na strankach CARAT hledaji inspiraci pfi planovani

interiérii V podobé ,,tipt a trik*, které by jim usnadnily préci.
Névrh: Na tuto sekci by méla byt zamétena pozornost pii jejim rozsifeni/aktualizaci.

Zéakaznici (6,5%) také hledaji pomoc prostiednictvim odpovédi na ,,Casto kladené dotazy*.
Vyraznou skupinou vsak zlstava téméi 43% respondenttl, ktefi viibec informace nehledaji

(nenavstévuji stranky, nevi o nich).

Pouze necelych 10% dotazanych hledd b&hem vyskytnuti moznych komplikaci pfi plano-
vani v SW CARAT pomoc na strankach CARAT. 41% nékdy tuto moZznost vyuzije, avSak
témef polovina dotazanych (49,18%) viibec pomoc prostfednictvim informaci na webo-

vych strankach nevyhleda.

Navrh: Aktivnéjsi vyuzivani informaci, zvefejiovanych na webovych strankach by usnad-

nilo praci na hot-line.

Na otazku, jestli respondent feseni najde ,,Vzdy ano* neodpovédél ani jeden z dotazanych.
,»Vetsinou™ odpoveéd’ nalezne asi 15% dotdzanych, ,,Nekdy*™ témét 41%, ,,VEétSinou neni
uspokojeno® témet 5% respondentii. Dalsi vyrazna skupina respondentii — témér 40% vsak

uvadi, Ze odpoveéd’ na webovych strankach nenalezne ,,Nikdy*, coz je namét k zamysleni.
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Tento fakt mlze vychazet jednak z vysledku ptedchozich odpovédi (tzn., ze dotazani
stranky nenavstévuji), mize to vsak byt také disledek nevyhovujici struktury stranek, uz-

kého obsahu, nepohodIného vyhledavani apod.

Navrh: Do budoucna by méla byt Siroce zmapovana otazka, na jaké nejcastéjsi problémy
uzivatelé pfi praci s programem narazeji a feSenim téchto problémii smysluplné rozsifit

sekci FAQ (Casto kladené dotazy).

Zakaznici téméf ve stejném poméru 50:50 védi, Ze se na webovych strankach CARAT mo-
hou pfihlasit nebo odhlasit k odbéru Newslettert.

Navrh: Newslettery jsou praktickym komunika¢nim néstrojem - informuji o novinkéch a
vylepSenich aktudlni verze programu, vSichni zdkaznici by Newslettery méli dostavat.

Tato skutecnost by méla byt podchycena jiz pifi podpisu smlouvy (zafazenim mailové adre-
sy do databaze odbératelli Newsletteru). Dal§im fesenim by bylo vyraznéjsi zviditelnéni
moznosti odbéru Newsletterd na strankach prostfednictvim efektivnéj$iho rozvrzeni jed-

notlivych zéloZek, obsahujicich rizné témata.

Zékaznici na webovych strankdch CARAT témét v 60% ocenuji pfedevSim jednoduchou
orientaci mezi tématy. Pro necelych 20% dotazanych jsou stranky piehledné, jasné a sro-
zumitelné, ovSem témér dalSim 21 % ptipada, Ze stranky obsahuji pfili§ mnoho informaci
najednou, jsou zmatené, chaotické.

Névrh: Momentalni vzhled webovych stranek neodpovida souasnym trendiim a poZadav-
kiim. Bude nutné provést upravy, které ovsem budou vychazet z hlavnich prani zdkaznikd,
kterymi jsou — jednoduchost, piehlednost, srozumitelnost.

Jednotliva témata by méla byt piehledné rozdélena do vice tematickych sekci. V tomto
bod¢ by mohlo byt navdzano piimo na logiku préace s jednotlivymi pracovnimi prostory
v programu CARAT.

Zalozeno by mélo byt také ,,vyhledavaci okénko*, usnadnujici vybér tématu.

Piehlednost stranek hodnotili pouze stavajici zakaznici, ktefi jsou na praci s nimi zvykli.
Vzhledem Kk tomu, Ze téméf 21% dotazanych hodnoti stranky jako neptehledné, bylo by
pravdépodobné smysluplné rozd¢lit jejich vzhled na dvé ¢asti — uvitaci (spiSe komeréniho
charakteru s dtirazem na vzhled) a technickou (klientskou sekci s dirazem na feSeni kon-

krétnich problémtl).
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Otazky 8., 9., 10. byly otevieného charakteru. K otevienym otdzkam se z celkového poctu
61 dotazanych nevyjadiilo 33 respondentt, tj. neodpoveédéEli ani na jednu ze tii otazek. 28

dotazanych reagovalo alespon na jednu ze tii otevienych otazek.

V dotazniku se vyskytly odpovédi4, které evidentné nebyly relevantni. Dotazniky vSak
z celkového poctu nebyly vyrazeny, nebot’ dalsi odpovédi na nésledujici otazky responden-

ti pochopili a odpovidali spravné.

Z odpovédi na oteviené otazky vyplyva, Ze zdkaznikiim nejvice vadi zastaraly vzhled stra-
nek, barevnost, barevna nesladénost, design stranek, nemoderni grafika, font, pfili§ mnoho
informaci, rozsahlé menu.

Tém, kteti stranky pouzivaji, nejvice vyhovuje jednoduchost a ptehlednost.

Uzivatelé v nejvetsi mife soucasné postradaji vice vizualizaci jako inspirace, rozsirenéjsi
galerii obrazki, lepsi vyhledavani v tématech, lepsi tfidéni kapitol, odkazy na zajimavé
textury, vice informaci o novinkéach, vice tipi a trikd pro préci s programem, diskusni

forum.

Témet 40% dotazanych hodnoti stranky jako zastaralé a nesympatické, 60% respondenti

se vzhled libi a pfipada jim moderni a sympaticky.

V piipadé vyskytu komplikaci pfi praci s programem preferuje pies 57% respondentt vy-
hledani pomoci na hot-line prostifednictvim telefonického nebo mailového kontaktu. Pies
34% dotazanych vSak problém vyiesi bud’ konzultaci s kolegy, nebo se snazi poradit si
sama a jen asi 5% hled4 pomoc na strdnkach CARAT.

Névrh: Zmodernizovanim webovych stranek v duchu souc¢asné moderni webové prezenta-
ce, interaktivni komunikaci, rozdélenim témat do prehlednéjSich sekci a doplnénim navoda
k feSeni problému lze docilit, aby zdkaznici vyhledavali automaticky pomoc na webovych

strankach, ¢imz se uleh¢i prace na hot-line.

* Odpovédi na otevienou otazku &. 8 - v tabulce oznacené kurzivou, viz. ptiloha PII
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Jako novou sluzbu by 52,45% dotazanych by uvitala blogovou diskuzi, tykajici se navrho-
vani interiéri. Necelych 15% tuto myslenku odmita, ale téméf 33% respondentd neni roz-
hodnuto. Da se tedy predpokladat, Zze v pfipad¢ zavedeni blogové diskuze by se cast

z téchto 33% do diskuze aktivné zapojila a ptivitala by ji.

Navrh: Pozadavek zavedeni blogové diskuze fesi vytvoreni redakéniho systému na stran-

kach www.carat.technodat.cz. Blogova diskuze by byla fizena ze strany teamu CARAT.

Zakaznici by ve 34% uvitali, kdyby na strdnkach CARAT fungoval priivodce, ktery by
usnadnil orientaci v zobrazovanych tématech. 8% tuto myslenku Gpln¢ odmita a 21% ji
nepovazuje za dilezitou. 36% respondentll vSak nevi (coz mlze znamenat, Ze si neumi
dobfte predstavit piinos takové funkce a kdyby méli moznost bliz§iho sezndmeni, pravdé-
podobné by ji vyuzili).

Névrh : Uzivatelé CARAT jsou lidé kreativni, se smyslem pro detail, barvy, koncepci, hu-
mor. Nasazeni privodce na nékteré ¢asti stranek CARAT (napf. upozornéni na novinky
atp.; nesmél by obtéZovat) by mohlo fungovat jako zdbavna forma vyhleddvani témat. Za-
kaznici by byli zabavnym a nenasilnym zplsobem upozornéni na diilezité informace. Tato

forma by mohla prispét téz k odliSeni webu CARAT od webi konkurencnich.

Ttetina zakaznikl (31%) by uvitalo moznost piedvedeni svych praci na strankach CARAT
v sekci ,,Galerie” s uvedenim autora a 8% by své prace vystavilo anonymné. Cca 28%
S moZnosti prezentace svych vystupl vilbec nepoc€itd a témet 33% nevi. Jedna o skupinu
nerozhodnutych, kterd by své stanovisko S nejvétsi pravdépodobnosti vyhodnotila az po
zhlédnuti vysledku (tzn., vidéli by, ze prezentace funguje jako jista forma reklamy a dopo-
ruceni a pridali by se).

Névrh: Myslenka uvetejiiovani praci uzivatelt CARAT se jevi jako zajimava. Timto zpU-
sobem by jednak byla vyrazné rozsifena zakazniky pozadovana zakladna vizualizaci. Dru-
hym efektem by bylo recipro¢ni umisténi kontaktu na CARAT a TECHNODAT (nebo
zminky o nich) na strankach vystavujiciho kuchyiiského studia. Je vSak nutné zamyslet se,
jestli by v kone¢ném dusledku zvetejnéni kontaktl na firmy, pracujici se systémem
CARAT vyznamné nenahralo konkurenénim spole¢nostem, poskytujicim podobné produk-
ty — programy pro planovani interiéru. Tyto firmy by pak mély jednoduchou préci pii kon-

taktovani zverejnéného ,,seznamu® kuchynskych studii s nabidkou svého feseni.
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Dalsi variantou, jak ,,zatdhnout™ zakazniky do aktivni spoluprace prostfednictvim webu je
napft. zfizeni sekce ,,Burza prace*, kde by mohla jednotliva studia zvetejiiovat své nabidky
pracovnich pfilezitosti. Tato myslenka ma zéklad v realné situaci, kdy se vedouci studii
obraci s dotazem na obchodniho zastupce CARAT, nevi-li o volnych a schopnych projek-

tantech.

Veskeré poznatky, vzeslé z vysledkli dotaznikového Setieni, budou zohlednény pii Gpravé
webovych stranek CARAT tak, aby se stranky staly jednak efektivnim pomocnikem stava-
jicim uzivatelim CARAT, ale soucasné téz inspirativnim a ldkavym prostiedim pro ty,

ktefi hledaji novy nastroj pro svou ¢innost v oblasti prodeje nabytku a navrhovani interiéru.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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8 PLAN ZEFEKTIVNENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
CARAT

Projektova ¢ast prace se zamétuje na nalezeni vhodné kombinace komunikacnich nastroju,
slouzicich k propagaci programu CARAT na Ceském a slovenském trhu. Bude navrzena
komunikacni strategie, jejimz cilem je odlisSeni produktu CARAT od konkurence, zvyseni
povédomi o programu jak mezi novymi zakazniky, tak mezi stdvajicimi uzivateli. Kvalitn¢
nastavend komunikace je pfislibem zvySeni poctu uzavienych kontraktl, predevsim vsak

také nastrojem k budovani dobrych vztaht se zadkazniky.

8.1 Situacni analyza

Na zékladé analyzy doposud pouzivanych nastroji marketingové komunikace, provedené
v praktické ¢asti prace vyslo najevo, ze dosavadni komunikace neni dostateéna a je neefek-

tivni. Mezi nejpouzivanéjsi nastroje marketingové komunikace, zaméfené na produkt

vvvvvv

Analyza konkurence ukézala, Ze podobné firmy, poskytujici podobné néstroje (tzn. SW
pro planovani interiéri a prodej nabytku) nejéastéji vykazuji slabinu v poskytovani servisu.
Tato skutecnost se pro CARAT jevi jako konkurenéni vyhoda. Vzhledem Kk tomu, ze jed-
nou z ¢asti servisu je také poskytovani informaci prostiednictvim webovych stranek

CARAT, bude pozornost zaméfena predevsim timto smérem.

Nevyuzit moznosti a vyhod internetu v soucasné moderni rychlé dob¢ je pro kazdou firmu
takika nemyslitelné; vyznamnym komunika¢nim nastrojem V této oblasti je webova pre-
zentace. Analyza konkuren¢nich webovych stranek ukdzala, Ze v porovnani s nabidkou
webovych stranek CARAT, jsou konkurencni weby nedostate¢né. Ackoli vSak webové
stranky CARAT poskytuji velké mnoZstvi zajimavych informaci, nejsou zakazniky dosta-
te¢né vyuzivany, jak vyplynulo z provedeného vyzkumného Setfeni. Navstévnost stranek

je sice prubézn¢€ monitorovana prostiednictvim nastroje Google Analytics, avsak se zjiste-
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nymi vysledky neni jiz dale pracovano. V roce 2011 ukazalo dotaznikové Setieni®, e pou-
ze polovina respondentt s informacemi na strankach CARAT pracuje, polovina této sluzby
vSak viibec vyuziva.

Proto se nastaveni webovych stranek CARAT, jako stézejniho néstroje marketingové ko-
munikace, jevi jako smysluplna cesta. Jako podklad pro vypracovani nové podoby webové
propagace CARAT slouzi vysledky dotaznikového Setieni z ledna 2013, jez jsou ptilohou

PIl této prace.

8.2 Plan marketingové komunikace CARAT

Plan marketingové komunikace vychazi z potieby zefektivnit a zmodernizovat dosavadni
nasazené nastroje, doposud pouZzivané pii propagaci programu CARAT tak, aby odpovida-

ly soucasnym modernim naroktim.

Cil:
- Odliseni se od konkurence prostiednictvim nadstandardni tirovné poskytovanych
sluzeb
- zvySeni povédomi o produktu CARAT na ¢eském a slovenském trhu
- zvySeni poctu licenci v roce 2013 minimalné o 10 % v souvislosti s vyse uvedeny-
mi body (odliseni se od konkurence tirovni poskytovanych sluzeb a zvySeni poveé-
domi o produktu)
Strategie:
- vyuziti moznosti internetu
Taktika:

- redesign stavajicich webovych stranek CARAT tak, aby se staly aktivnim pomoc-
nikem stavajicim zdkaznikim a inspiraci nové ptichozim klientlim.

- PPC reklamni kampan

- Vytvoreni komunity CARAT

- Propojeni se socialnimi sitémi (Facebook, Twitter)

® Pfiloha PIII
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Nacasovani:

- Leden — prosinec 2013
Cilova skupina:

- Stavajici zékaznici — uzivatelé CARAT

- Novi zékaznici — hledajici nastroj pro pldnovani interiért a prodej nabytku
Rozpocet:

- K¢ 80.000,- = redesign webové prezentace Carat + PPC kampan
Kontrola:

- Monitorovani navstévnosti prostfednictvim Google Analytics
- Méfeni dil¢ich vysledka

- Vyhodnocovani efektivity po pllrocnich intervalech

8.3 Komunikacni prostiedky

Internet jako mocné médium nabizi znacnou moZnost pouziti riznych néstroji marketin-

gové komunikace, jejichZ efektivitu je moZno velmi dobfe méfit.

Jako hlavni komunika¢ni néstroj byly vybrany webové stranky CARAT. Redesign soucas-
ného stavu webovych stranek CARAT byl svéfen firmé Aditus Net, ktera vypracovala na-

sledujici hodnoceni [44].

8.3.1 Analyza soucasného stavu webovych stranek CARAT

Grafika — grafické feSeni stranek odpovida dobé svého vzniku (cca 2004) a tehdej$im pou-

Zivanym technologiim

Kod — z programatorského hlediska je stranka napséana cisté. Pouzity kod odpovida dobé

svého vzniku, v soucasnosti je jiz zastaraly.

Struktura — stranky www.carat.technodat.cz byly napsany jen s ohledem na sdéleni, chybi
jim vSak jasnd struktura, kterd je nezbytna pro orientaci navstévnika na strankach a také
pro roboty vyhledavaci. VSe zac¢ind chaotickym menu a kon¢i nedostate¢nym nebo $pat-

nym vyuzivanim hlavicek stranek, nadpisii a podnadpisii na vSech tirovnich.
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Navigace — je zasadni slabinou vyse uvedenych webovych stranek. Stranky byly vytvoreny

tak, ze navigace je chaotickd, nekoncepcni, chybi sjednocujici myslenka. Diky tomu se

navs§tévnik dostava do situaci, kdy se na strankach ztraci nebo nemtze pokracovat v jejich

pohodIném prohlizeni.

Administrace — nevytvoiena.

8.3.2

Navrh redesignu webovych stranek CARAT

V projektu je pocitano s ndvrhem nové grafiky, ptevodem grafiky html Sablon, nasazeni

administrace, vytvoreni uzivatelské administrace newAdmin, podporujici 3 jazykové mu-

tace. Je nutné zohlednit nasledujici pozadavky:

Grafické pozadavky:

a)
b)

c)

Ptizplisobeni vzhledu stranek corporate identity holdingu TECHNODAT
Vizualni odd€leni komer¢ni ¢asti stranek od casti pro stavajici zdkazniky

Ptizptisobeni vzhledu stranek sou¢asnym modernim pozadavkiim

Technické parametry:

a)

b)

c)

d)
e)

Vytvoteni stranek tak, aby z pohledu kéda byly piehledné a pro vyhledavace co
nejvice piistupné, robotim vyhledavact nekladly ptekazky v podobé nedostupnych
¢asti skrytych pomoci java scriptu nebo nepiehledného kodu. Tato piiprava je dile-
Zit4 pro pfipadnou dalsi optimalizaci stranek pro internetové vyhledavace (SEO).
Vytvoteni stranek tak, aby se zobrazovaly stejné na vSech hlavnich internetovych
prohlizecich (Internet Explorer 7,8,9; Opera; Chrome; Firefox). Podpora prohliZeni
zobrazeni na mobilnich zafizenich

Technické zabezpeceni internetovych stranek, odpovidajici soucasnym pozadav-
kiim

Nastartovani monitoringu statistik navstévnosti

Administra¢ni systém ,,newAdmin®, umoznujici uzivateli jednoduchym zptusobem
ovladat vSechny zakladni funkce — vkladani (pfidavani) novych stranek, tprava
stranek existujicich, moZnost do¢asného vytazeni stranek ze zobrazovani. Dale pak
moznost piidavani, tpravy, mazani, formatovani obrazka, vkladani videi, flash, vi-
dei z YouTube, zdkladni typografické opravy. Moznost ptidani/odebrani piistupu

dalSim uzivateliim, editace novinek, jazykové mutace.
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Pozadavky, vyplyvajici z dotaznikového Setieni:

Nutnost zachovani jednoduchosti, piehlednosti, srozumitelnosti, rozsiteni/aktualizace sek-
ce ,,Tipy a triky“, piehledn&jsi rozdéleni sekce ,.Casto kladené dotazy“ dle logiky prace
v programu CARAT, zviditeInéni moznosti odbéru ,,Newslettert, rozSiteni casti ,,Gelerie*
0 nové inspirujici vystupy, zavedeni blogové diskuze a privodce, ktery by usnadnil orien-
taci v zobrazovanych tématech. Vizualni rozdéleni webové prezentace na cast klientskou a

komer¢ni.

Casovy horizont modernizace webovych stranek CARAT

S modernizaci webové prezentace CARAT je pocitano na obdobi 03-05/2013, vzhledem
k nutnosti synchronizace vzhledu webovych stranek s PPC kampani, ktera byla spusténa
v 02/2013.

8.3.3 PPC kampaii

PPC kampan byla vybréana jako jedna z moznosti rozsifeni povédomi o programu CARAT
pro svou moznost presného cileni, flexibilitu, neomezeny reklamni prostor a v neposledni
fad¢ téZ finan¢ni efektivitu a moznost kontroly prostiednictvim statistickych tidaji. Kam-
pant byla spusténa v noru 2013 splatnosti na jeden rok ve vyhledavacich Seznam
v ¢eském jazyce. Jako bonus byl ziskan zapis na 12 mésica v katalogu Firmy.cz vyhleda-
vace Seznam. V ramci spravy kampané vybranou firmou Aditus Net byly dohodnuty na-

sledujici benefity:

- Vytvoreni kampané€ zdarma

- Upravy a zmény kampani dle potieb klienta v systémech PPC

- Cileni dle pozadavki klienta a technickych moznosti daného reklamniho systému

- Kampang jsou vedeny v libovolném prostoru a jazykové verzi

- Nezméni se pfistupova prava do Skliku, nejsou uctovana % za navstévniky, piive-

dené na stranky nebo za dokoncéené akce [44].

Nasledujici obrazek [40] demonstruje navstévnost webovych stranek CARAT pred spusteé-

nim PPC kampan¢ (stav od 1.1.2012 — 31.12.2012) :
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Obr. ¢.6 Navstévnost webovych stranek CARAT 1.1.2012 - 31.12.2012

Zdroj: Google Analytics

Jak je patrno z uvedeného piehledu, béhem roku 2012 navstivilo webovou prezentaci
CARAT pies 9000 zajemcti. Dalsi obrazek [41] monitoruje situaci cca dva mésice po spus-

téni PPC reklamni kampang.
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Obr. ¢. 7 PPC Kampan CARAT — stav 4.2.2013 —29.3.3013

Zdroj: Sklik

8.4 DalSi navrhy komunikaénich prostredki

Modernizace webové prezentace produktu CARAT v kombinaci s PPC kampani je stézej-
nim ukolem marketingové komunikace pro rok 2013. V nésledujicich fadcich budou navr-
Zena dal$i mozna feSeni, kterd by do budoucna mohla vyrazné¢ povédomi o programu

CARAT zvysit.

8.4.1 Pouziti modernich nastroji marketingové komunikace — viralni marketing

Jednim ze zajimavych ndstroji moderni marketingové komunikace je viralni marketing.
Slouzi ptredevs§im k budovani povédomi o znacce ¢i produktu prostiednictvim nefizené¢ho
Siteni konkrétni informace mezi uzivateli. Pro potieby zviditelnéni SW CARAT se jevi

jako vhodny zptlisob viralniho marketingu napf.:

- Vytvoreni microsite, obsahujici naptiklad soutéz, do které se zdkaznici zapoji

- Vytvofeni microsite s vtipnym nebo emotivnim nabojem
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- Natoceni vtipného nebo jinak zajimavého reklamniho spotu. Za timto ti¢elem byla
oslovena spoleénost VIRALBROTHERS (www.viralbrothers.cz), specializujici se
na viralni videa s konkrétnim zacilenim. V soucasné dobé se vsak dle vyjadieni ma-
jiteli spolecnosti VIRALBROTHERS tato spoluprace nejevi jako realna, vzhle-
dem k uzkému zaméfeni SW CARAT na trhu.

- Nabidnout zakazniklim moznost vkladat na stranky CARAT do urcité sekce sva vi-

dea, fotky, ukdzky své prace apod.

8.4.2 Vychova mladé generace - umisténi SW CARAT na odbornych $kolach

Od roku 2007 je program CARAT umistovan na odbornych skolach jako vyukovy ndstroj.
Studenti téchto kol jsou chapani jako budouci potencialni zékaznici — po absolutoriu se
v praxi s velkou pravdépodobnosti setkaji s programem CARAT na svych novych pisobis-
tich.

Mezi prvni Skolska zatizeni, ve kterych CARAT uspé&$né funguje, patii v soucasné dobe
Mendelova Zemédélska a Lesnicka Univerzita Brno a Soukroma vys§i odborna Skola AVE

ART Ostrava. Na této soukromé $kole jsou v programu CARAT skladany maturitni zkous-
ky.

Snahou do budoucna je rozsitit program CARAT jako vyukovy nastroj téz na ostatni Skoly
podobného zamé&feni — napt. Stfedni Skolu nabytkarskou a obchodni v Bystfici pod Hosty-

nem, detasované pracovisté zvolenské univerzity ve Volyni (Vyssi odborna $kola a Stredni

primyslova §kola ve Volyni), soukromého zafizeni - DesignSkola s.r.o. v Praze apod.

8.5 Zpétna vazba

Pro vyhodnoceni otdzky, bylo-li dosazeno stanovenych cili v oblasti webové propagace
produktu CARAT je zapotiebi v prib&éhu roku monitorovat zpétnou vazbu napt. prostied-
nictvim dotaznikového Setfeni a systematicky vyhodnocovat jeho vysledky. Po uplynuti

doby trvani PPC kampané lze také zméfit efektivitu vynaloZenych finan¢nich prostiedki.
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ZAVER

Spravné nastavena fungujici marketingova komunikace se vyznamnou meérou podili na
uspésném rozvoji kazdé firmy. Prostfednictvim nastroji marketingové komunikace firma
na prvni pohled deklaruje své postaveni, silu, profesionalitu, zodpovédnost, stabilitu. Jak

iika Margareth Thatcherova: ,, Usudek o lidech si vytvarim v prvnich deseti vterindch se-

tkani a jen malokdy takovy usudek menim *.

Pravé potieba nastartovani funkcni, moderni komunikace je reakci na konkrétni situaci
soucasné marketingové komunikace ve zlinské firm¢ TECHNODAT Develop s.r.o., pfi-
¢emz pozornost byla zaméfena na komunikaci produktu CARAT — software pro komplexni
zpracovani navrht interiéra.

Cilem prace bylo vytvoreni funkéni strategie moderni marketingové komunikace software
tické Casti prace bylo Cerpano z vychodisek, opirajicich se 0 poznatky z marketingu, tra-
di¢nich 1 modernich forem marketingové komunikace, marketingu sluzeb, strategického

marketingu ¢i poznatkl z vyzkumu.

V praktické casti prace byl identifikovan produkt CARAT, jeho poskytovatelé, cilova sku-
pina a piedevs§im jeho konkurenti. Pro nalezeni nejvyhodnéjsi cesty k nastaveni strategie
marketingové komunikace byla provedena jednak podrobné analyza doposud pouzivanych
nastroji marketingové komunikace, dale pak analyza konkurence a v neposledni fadé téz
analyza vlastnich moznosti firmy. Z téchto poznatkl vzeslo rozhodnuti zamétit pozornost
predevsim na poskytovani sluzeb a servisu spojenych s produktem CARAT, nebot’ praveé

tato oblast se jevi jako konkuren¢ni vyhoda programu CARAT pied ostatnimi produkty.

Vzhledem k tomu, Ze jednou z forem poskytovani servisu je komunikace se zakazniky pro-
stiednictvim webovych stranek CARAT, byla pozornost soustfedéna prave timto smérem.
Dotaznikové Setfeni, sestavené v ramci vyzkumné ¢asti prace, monitorovalo efektivitu
webové propagace produktu CARAT. Uéelem tohoto $etfeni bylo zatraktivnéni webovych
stranek tak, aby se staly silnym nastrojem pro efektivnéj$i komunikaci mezi firmou
TECHNODAT Develop s.r.0. a jejimi zakazniky. Z vysledku Setfeni nasledné vyplynuly

konkrétni ndvrhy na zlepSeni komunikace programu CARAT.

Na zakladé poznatkii praktické asti prace 1ze odvodit odpovédi na vznesené vyzkumné

otazky:
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1. Do jaké miry mize webova prezentace ovlivnit ziskani novych zdkaznikt?

row~r

V ptimé souvislosti s poznatky, vychazejicimi z teoretické ¢asti této prace lze potvrdit, ze
webova prezentace se vyznamnou mérou podili na ziskavani novych zakaznika. Kvalitni
webova prezentace je v soucasné dobé neodmyslitelnou nutnosti, bez které¢ se neobejde
zadna moderni spolecnost; je soucasti firemni kultury, jakymsi ,,okem* do nitra firmy, jejiz

absenci si nemuze zadna firma dovolit.

2. Je webova prezentace firmy nejefektivnéj$im ndstrojem marketingové komunika-

ce?

Nelze vSeobecné fici, ze webova prezentace je vzdy u kazdého subjektu nejefektivnéjsim
nastrojem marketingové komunikace. V souvislosti s potfebami nastartovani nové komu-
nikace produktu CARAT je vsak mozné tvrdit, Ze tato forma prezentace je nezbytnym prv-

kem a jednim znejdilezitéjSich nastroji marketingové komunikace ve firmé

TECHNODAT Develop s.r.o.

V zavéru diplomové prace byla navrzena mozna feSeni soucasné nevyhovujici situace, se-
stavajici z navrhu redesignu soucasnych webovych stranek CARAT v kombinaci s PPC
kampani. Pi1 vytvafeni novych webovych stranek CARAT budou zohlednény vystupy

z dotaznikového Setfeni tak, aby se stranky staly silnym nastrojem v komunikaci jak se
stavajicimi, tak 1 potencidlnimi zdkazniky.

Jako dal$i moZnost zviditelnéni programu CARAT byla navrZzeno zvaZeni vyuZziti moder-
nich nastrojii marketingové komunikace — aplikace viralniho marketingu. Zajimavou moz-
nosti se téz jevi vychova mladé generace uzivateli CARAT prostiednictvim umistovani

programu CARAT do odbornych Skol.

Nové navrZena strategie marketingové komunikace programu CARAT na ¢eském a slo-
venském trhu ma do budoucna ambici vyrazné odlisit program CARAT a spolecnost
TECHNODAT Develop s.r.o0. od konkurence, rozsitit vS§eobecného povédomi o nich, byt
efektivnim pomocnikem pii1 komunikaci se stavajicimi zdkazniky a v neposledni fad¢ téz

prakticky zvysit pocet zakazniki novych.
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Pl PLNE ZNENI DOTAZNIKU ,,EFEKTIVITA VYUZIVANI
INFORMACI, POSKYTOVANYCH ZAKAZNiKUM NA WEBOVYCH
STRANKACH CARAT

Vazeni pratelé,

V ramci snahy o neustalé zkvalithovani naSich sluzeb pii poskytovani programu Carat si
Vs dovoluji oslovit s zadosti o spolupraci pii ziskavani Vasich ndzori na témata, tykajici
se Vasi prace s programem Carat.

Vénujte, prosim, tifi minutky Vaseho ¢asu vyplnéni kratkého dotazniku, monitorujiciho
efektivitu vyuzivani informaci, zvefejnovanych na webovych strankach Carat. Vysledky
tohoto Setfeni budou pouzity vyhradné pro tcely firmy TECHNODAT Develop s.r.o. a
budou slouzit k nastaveni lepsi vzdjemné komunikace, s cilem usnadnit a zpfijemnit Vam
praci s programem Carat.

Odpovédi jsou anonymni; nebojte se, prosim, vyjadiit Vas skute¢ny nazor ©.

De¢kuji za Vasi vstiicnost
Eva PSenicova

1. Znéte zpamé&ti webovou adresu Carat?
a) Ano
b) Ne

2. Jak Casto pii své praci navstévujete webovou adresu Carat?
a) Kazdy den
b) Vice nezZ jednou za tyden
€) Vice nez jednou za mésic
d) Nenavstévuji

3. Jaké informace nejcastéji hledate?
a) Tipy a triky tykajici se planovani interiéra
b) Technické informace ze sekce ,,Casto kladené dotazy*
¢) Informace z archivu Newslettert
d) Informace, tykajici se hardware
) Jiné:. ...l
f) nehledam

4. V piipadé, Ze pii praci s programem Carat narazite na problém, hledate feSeni na
webovych strankach Carat?
a) Ano
b) Ne
c) Nékdy

5. Najdete?
a) Vzdy ano
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12.

13.

14.

15.

b) Vétsinou ano
c) Nékdy
d) Vétsinou ne
e) Nikdy

Vite, Ze se na webovych strankach mtizete pfihlasit/odhlésit k odbéru Newslettera?
a) Ano
b) Ne

Jak hodnotite pfehlednost webovych stranek Carat:
a) Prehledné, jasné, srozumitelné

b) Jednoducha orientace mezi tématy

c) Piilis mnoho informaci najednou

d) Zmatené, chaotické

Jako hodnotite vzhled webovych stranek Carat:
a) Moderni, sympaticky,
b) Zastaraly, nesympaticky

. Uved'te, bez dlouhého premysleni, co Vam na vzhledu stranek VADI:
10.
11.

Uved’te, bez dlouhého ptemysleni, co Vam na vzhledu stranek VYHOVUIJE:
Uved’te, bez dlouhého ptemysleni, co na vzhledu strinek POSTRADATE:

Jakou formu poskytnuti ,,prvni pomoci‘ pii pfipadnych nesnazich s programem Ca-
rat volite nejradéji?

a) Kontaktuji hot-line (telefonicky, mailem)

b) Obratim se s prosbou o pomoc na spolupracovniky

€) Metodou ,,pokus-omyl* vyfesim problém sam(a)

d) Nahlédnu do Skolicich podkladi

e) Prohleddm sekci ,,Casté dotazy“ na webovych strankach Carat

f) Problém nefesim, néjak to dopadne.

Uvitali byste blogovou diskuzi, tykajici se navrhovani interiérii pomoci programu
Carat?

a) Ano

b) Ne

¢) Nevim

Uvitali byste na strankéch Carat pravodce, ktery by usnadnil Vasi orientaci
V zobrazovanych tématech?

a) Ano

b) Ne

¢) Nevim

d) Nepovazuji to za dilezité

Uvitali byste moZnost prezentace Vasich praci na webovych strankach Carat?
a) Ano, s uvedenim nazvu autorské firmy

b) Ano, anonymné

c) Ne

d) Nevim
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16. Jste
a) Muz
b) Zena

17. Veék:
a) 20-30 let
b) 31 -40 let
c) 41-50 let
d) 51 - vice let
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PIl VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI ,EFEKTIVITA
VYUZIVANI INFORMACI, POSKYTOVANYCH ZAKAZNIKUM NA
WEBOVYCH STRANKACH CARAT*

Otazka ¢.1:
1. Znate zpaméti webovou adresu Carat? Pocet resp. %
Ano 28 45,9
Ne 33 54,1
Ne 54,1%
Ano 45,9% _ _ _
+ - - ¢ = "
24 26 28 30 32 34
Otazka ¢.2:

2. Jak c¢asto pri své praci navstévujete webovou adresu Ca-

rat? Pocet resp. %
Kazdy den 2 3,27
Vice nezZ jednou za tyden 1 1,63
Vice neZ jednou za mésic 30 49,2
Nenavstévuiji 28 45,9

Nenavstévuji 45,9%
Vice nez jednou za mésic 49,2 %

Vice nez jednou za tyden 1,63%

Kazdy den 3,27%

0 5 10 15 20 25 30
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Otazka ¢.3:

3. Jaké informace nejcastéji hledate? Pocet resp. %
Tipy a triky tykajici se planovani interiéra 20 32,79
Technické informace ze sekce "Casto kladené dotazy" 4 6,55
Informace z archivu newsletterd 3 4,92
Informace tykajici se hardware 1 1,64
Jiné 7 11,47
Nehledam 26 42,63

Nehleddm 42,63%

Jiné 11,47%

Informace tykajici se hardware 1,64%

Informace z archivu newsletterd 4,92%

Technické informace ze sekce "Casto
kladené dotazy" 6,55%

Tipy a triky tykajici se planovani

interiér( 32,9% / p p

Otazka ¢.4:

4. V pripadé, Ze pfi praci s programem narazite na problém, hledate feSeni na

webovych strankach Carat? Pocet resp. %

Ano 6 9,84

Ne 30 49,18

Nékdy 25 40,98
Nékdy 40,98%

Ne 49,18%

Ano 9,84%

- - o . e -

0 5 10 15 20 25 30
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Otazka €. 5:

5. Najdete? Pocet resp. %
Vidy ano 0 0
Vétsinou ano 9 14,75
Nékdy 25 40,98
Vétsinou ne 3 4,92
Nikdy 24 39,35

Nikdy 39,35%

Vétsinou ne 4,92%

Nékdy 40,98%

Vétsinou ano 14,75%

Vzdy ano 0% l

Otazka ¢. 6:

6. Vite, Ze se na webovych strankach muzete prihlasit/odhlasit k odbéru Newslet-

tera? Pocet resp. %
Ano 31 50,82
Ne 30 49,18

Ne 49,18%

Ano 50,82%




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

107

Otazka ¢.7:

7. Jak hodnotite prehlednost webovych stranek Carat? Pocet resp.
Prehledné, jasné, srozumitelné 12
Jednoduchd orientace mezi tématy 36
PFilis mnoho informaci najednou 8
Zmatené, chaotické 5

Zmatené, chaotické 8,19%
PFilis mnoho informaci najednou 13,12%

Jednoduchd orientace mezi tématy 59,02

Pfehledné, jasné, srozumitelné 19,67%

# - e - o e -~ o o~

& #
T T T T T T T T

0O 5 10 15 20 25 30 35 40

%
19,67
59,02
13,12

8,19

Otazky 8., 9., 10. byly otevien¢ho charakteru. K otevienym otazkdm se z celkového poctu

61 dotazanych nevyjadrtilo 33 respondenttl, tj. neodpovédéEli ani na jednu ze tii otazek. 28

dotazanych reagovalo alesponi na jednu ze tii otevienych otazek.
Otazka ¢. 8:

8. Bez dlouhého pfemysleni uvedte, co Vam na vzhledu stranek VADI:
barevnost, barevna nesladénost

mala ptehlednost v tématech

bohuzel neznam stranky Carat, takze jsem je jeSté nepouzila a nemiizu
hodnotit!!

citelnost fontu

design, zastaraly design stranek

momentalné si nevzpomenu

Nemyslim si, Ze vzhled stranek je dilezity, protoze je urcen jen uzké sku-
piné uzivatelii. Sympaticky mi sice neni, ale daleko dulezit€jsi je obsah.
Neni co vytknout, vzhledem k tomu, Ze na strankdach pouze stahujeme up-
date

nepouzivam je

nepiehlednost, grafika

Nevadi mi nic konkrétniho, jen jsou velice jednoduché a nesnesou atrakti-
vitu dneSnich modernich stranek, které maji mnoho vizualnich poutacu
smyslt ¢lovéka

nevadi mi nic, nechodim tam. Na otdzky 7 a 8 tedy odpovédet nemiizu. Od-
povedi, které jsou odkliknuté, nejsou pravdive.

nevadi mi v podstaté nic

RN R R
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nevim, na stranky nechodim

nie su v jazyku slovencina/Cestina
nikdy jsem na nich nebyl

pfilis mnoho informaci

rozséhlé menu

Celkem pocet odpovedi

Otazka ¢.9:

9. Bez dlouhého pfemysleni uvedte, co Vam na vzhledu stranek VYHOVUIJE:

jednoduché rozdéleni témat, snadno se zde orientuiji, libi se mi, Ze je zde
pravodce, jak jednotlivé tipy a triky udélat, Ze zde neni Cisté jenom text
aktudlnost dat

jednoduché provedeni, jednoduchost a prehlednost, jsou docela prehled-
né, prehlednost, pfehlednost, pfehlednost

srozumitelnost, snadné vyhledavani

nepouzivam je; nevidéla jsem - nemuUzu hodnotit; nevim, na stranky ne-
chodim; nevim; neznam,nevim;

viz vyse

Celkem pocet odpovédi

Otazka ¢.10:

10. Bez dlouhého premysleni uvedte, co na strankdch POSTRADATE:

asi nic, moznad vice obrazk( v ukazkach; vice vizualizaci jako pfiklad(
fulltextové vyhledavani; vyhledavani

informace k vyuzivani programu ve kterém pracujeme a spiSe neinformo-
vanost ze strany Carat - Newslettery apod. (vice lokalni zaméreni na klien-
ta Gorenje)

lepsie triedenie kapitol, viac tematicky by som to ladil

mnohem vétsi galerii. A také jak spravné pracovat s jednotlivymi nastave-
nimi (svétla - vnitfni, venkovni..)

moznost dovybaveni Caratu - napf. odkazy na zajimavé textury (podlahy,
dreviny, koberce), moznost vloZeni svych vlastnich 3D dekoraci a ndbytku
s odkazy na Vasem webu, vice grafickych vizualizaci

nepouzivam je; nevidéla jsem, nemlzu hodnotit; nevim, na stranky ne-
chodim; nevim, vSe co jsem potfebovala tam bylo; neznam-nevim-
nenavstévuji; nic; prominte, nepracuji s webem, takze nemohu objektivné
posoudit; zatim nic;

vice informaci o novinkach, které Carat bude mit v blizké budoucnosti a
¢asovy horizont, kdy tyto novinky budou aktudlni pro zakazniky CR - reak-
ce na zarazeni novych véci, napf. lepsi render atd., kdyZ jsem se na vysta-
vé v Koliné nad Rynem dozvédél, co Carat jiZz ma v nové aktualizaci, ale
pak jsem zjistil, Ze tato aktualizace jesté neni dostupna pro Cesky trh...

B R R R

24

15
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vice tipQ a trikQ pro praci s programem Carat. Nicméné tato sekce je pfri-
mo zavisla na novinkdch a inovacich v programu, kterého se nam bohuzel

Casto nedostava. Velmi bych ocenil diskuzni férum k programu. 1
viz vyse 1
Celkem pocet odpovédi 19

Otazka ¢. 11:

11. Jak hodnotite vzhled webovych stranek? Pocet resp. %
Moderni, sympaticky 60,65% 37 60,65
Zastaraly, nesympaticky 39,34% 24 39,35

Zastaraly, nesympaticky
39,34%

Moderni, sympaticky
60,65%

Otazka ¢. 12:

12. Jakou formu poskytnuti "prvni pomoci" pfi pripadnych nesnazich s programem Carat
volite nejradéji? Pocet resp. %

Kontaktuji hot-line (telefonicky, mailem) 57,37% 35 57,37
Obratim se s prosbou o pomoc na spolupracovniky 16,4% 10 16,4
Metodou "pokus-omyl" vyfesim problém sdm(a) 18,03% 11 18,03
Nahlédnu do skolicich podkladd 1,64% 1 1,64
Prohledam sekci "Casté dotazy" na webovych strankdch Carat 4,92% 3 4,92

Problém neresim, néjak to dopadne 1,64% 1 1,64
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Problém nefesSim, néjak to dopadne 1,64%

Prohledam sekci "Casté dotazy" na
webovych strankach Carat 4,92%

Nahlédnu do skolicich podklad( 1,64%

Metodou "pokus-omyl" vyresim problém
sam(a) 18,03%

Obratim se s prosbou o pomoc na
spolupracovniky 16,4%

Kontaktuji hot-line (telefonicky, mailem)
57,37% - -

Otazka ¢. 13:

13. Uvitali byste blogovou diskuzi, tykajici se navrhovani interiérti pomoci programu
Carat?

Ano 32 52,45
Ne 9 14,76
Nevim 20 32,79

Nevim 32,79%

Ne 14,76%

Ano 52,45%

Otazka ¢. 14:

14. Uvitali byste na strankach Carat privodce, ktery by usnadnil Vasi orientaci v
zobrazovanych tématech?

Ano 21 34,44
Ne 5 8,19
Nevim 22 36,06

Nepovazuji to za dllezité 13 21,31
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NepovaZzuji to za dileZité 21,31%
Nevim 36,06%
Ne 8,19%
Ano 34,44%
0 5 10 15 20 25
Otazka ¢. 15:
15. Uvitali byste moZnost prezentace VasSich praci na webovych strankach
Carat? %
Ano, s uvedenim nazvu autorské firmy 19 31,14
Ano, anonymné 5 8,2
Ne 17 27,87
Nevim 20 32,79
Nevim 32,79%
Ne 27,87%
Ano, anonymné 8,2%
Ano, s uvedenim nazvu autorské firmy 31,14%
5 10 15 20
Otazka ¢. 16:
Pocet
16. Jste resp. %
Muz 43 70,5
Zena 18 29,5

Zena 29,5%

Muz 70,5%

0 20 40 60
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17. Vék
20-30 let
31-40let
41 - 50 let
51 - vice

Pocet
resp. %
23 37,7
25 41
9 14,75
4 6,55

51 - vice 6,55%
41 -50let 14,75%
31-40let 41,0%

20-30let 37,7%

20 25
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PRILOHAP I11:

VYHODNOCENI DOTAZNIiKU SPOKOJENOSTI S KVALITAMI SLUZEB
POSKYTOVANYCH UZIVATELUM SOFTWARE CARAT - 2011

(Setieni ze dne 6.10.2011 probéhlo pri akci Carat Férum; 52 respondentii).

1. Carat je nastroj, usnadfujici moji praci

M silné souhlasim 42,31%
M souhlasim 53,85%

= nemam nazor 0%

M nesouhlasim 1,92%

M silné nesouhlasim 1,92%

2. Naucit se zachazet s programem bylo snadné
M silné souhlasim 11,53%

M souhlasim 65,38%
M nemam nazor 15,38%

M nesouhlasim 3,84%

M silné nesouhlasim 3,84%

3. Absolvovani skoleni Carat bylo pfinosem
M silné souhlasim 25%

M souhlasim 57,69%
M nemam nazor 15,38%
M nesouhlasim 1,92%

1 silné nesouhlasim 0%
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4. Technicka podpora hot-line mi vidy poda uspokojivou odpovéd’

M silné souhlasim 17,30%
M souhlasim 42,30%

M nemam nazor 38,46%
H nesouhlasim 0%

W silné nesouhlasim 1%

<o

5. Pravidelné Newslettery jsou pro mne podnétné

M silné souhlasim 5,76%
B souhlasim 36,53%

M nemam nazor 53,84%
M nesouhlasim 1,92%

M silné nesouhlasim 1,92%

vewvs

6. Uvital(a) bych ¢astéjsi osobni konzultace

P

M silné souhlasim 13,46%
M souhlasim 38,46%
M nemam nazor 38,46%

M nesouhlasim 9,6%

M silné nesouhlasim 0%

7. Setkavani uzivatell Carat je inspirativni

N

M silné souhlasim 26,92%
M souhlasim 63,46%

M nemam nazor 9,61%

H nesouhlasim 0%

B silné nesouhlasim0%
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8. Z webové prezentace Carat ziskam Zadané informace

V

M silné souhlasim 1,92%

M souhlasim 51,92%

nemam nazor 42,30%

M nesouhlasim 1,92

M silné nesouhlasim 1,92%

Souhrnné hodnoceni v§ech odpovédi:

Otazka neutralni hodno-
Cislo: | pozitivni hodnoceni | pocet | ceni pocet | negativni hodnoceni | pocet
silné souhlasim
1142,31% 22 | nemam nazor 0% 0 | nesouhlasim 1,92% 1
silné  nesouhlasim
souhlasim 53,85% 28 1,92% 1
silné souhlasim nemam nazor
2111,53% 6(15,38% 8 | nesouhlasim 3,84% 2
silné nesouhlasim
souhlasim 65,38% 34 3,84% 2
nemam nazor
3 | silné souhlasim 25% 13|15,38% 8 | nesouhlasim 1,92% 1
silné nesouhlasim
souhlasim 57,69% 30 0% 0
silné souhlasim nemam nazor
4117,30% 9(38,46% 20 | nesouhlasim 0% 0
silné nesouhlasim
souhlasim 42,30% 22 1% 1
silné souhlasim nemam nazor
515,76% 3(53,84% 28 | nesouhlasim 1,92% 1
silné nesouhlasim
souhlasim 36,53% 19 1,92% 1
silné souhlasim nemam nazor
6(13,46% 7138,46% 20 | nesouhlasim 9,6% 5
silné nesouhlasim
souhlasim 38,46% 20 0% 0
silné souhlasim nemam nazor
7126,92% 1419,61% 5 | nesouhlasim 0% 0
souhlasim 63,46% 33 silné nesouhlasim0% 0
silné souhlasim nemam nazor
811,92% 142,30% 22 | nesouhlasim 1,92 1
silné nesouhlasim
souhlasim 51,92% 27 1,92% 1
celkem 288 111 17
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Celkovy dojem servis Carat

M pozitivni 69,2%
M negativni 4,1%

= neutralni 26,7 %




