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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zaméfuje na analyzu marketingovych ¢innosti spolecnosti SPUR
a.s., kterd vyrabi a prodava zdravotnické ochranné prostfedky pod znackou SPURTEX®.
Cilem teoretické Casti je zpracovani poznatkii zaméfenych na marketingovou komunikaci,
které slouzi jako podklad pro ¢ast praktickou. V praktické ¢asti je piedstavena spole¢nost
SPUR as., dale je zpracovana SWOT analyza a jsou zde vyhodnoceny udaje
Z dotaznikového Setfeni. Na zaveér jsou uvedeny navrhy na zlepSeni a také vlastni navrh

kampang pro zlepseni marketingové komunikace spole¢nosti.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, SWOT analyza,

marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on the analysis of marketing communications of the copmany
SPUR a.s., which produces and sells medical protective equipment under the brand
SPURTEX®. The aim of the theoretical part is to process knowledge focused on marketing
comunication, which serves as a basis for the practical part. The practical part, company
SPUR a.s. introduced, then a SWOT analysis is processed and the data from the
questionnaire survey are evaluated. Finally, there are suggestions for improvement and also

the own design of a campaign to improve the company’s marketing communication.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Mix, SWOT analysis,

Marketing Research
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UvVOD

Pro spravny vybér tématu mé bakalaiské prace jsem si zvolila par kliCovych parametri.
Chtéla jsem mit marketingové zaméteni, které je aktudlni a v idedlnim ptipadé€ spolupracovat
s firmou, jenz je ze Zlinského kraje. To se mi diky zkontaktovani spole¢nosti SPUR a.s.
podaftilo. Marketing obecné neni pro tuto firmu z4dnou nezndmou, V praci se ovSem
soustiedim predev§im na B2C marketing, ktery je pro spolecnost stale novy. Navic jsme se
s firmou domluvili, Ze se zamé&fim na marketingové ¢innosti jejich divize SPURTEX®, ktera
vyrabi rousky a respiratory, coz je kvuli probihajici pandemii velmi aktudlni a atraktivni

obor podnikani.

Tématem mé bakalaiské prace je tedy analyza marketingovych ¢innosti firmy SPUR a.s. na
trhu se zdravotnickymi ochrannymi prostiedky. V teoretické c&asti zpracuji dulezité
poznatky, které se tykaji zejména marketingového mixu, marketingové komunikace,
komunika¢niho mixu, online a offline forem marketingu, vybranych situacnich analyz a
Vv neposledni fadé¢ také marketingového vyzkumu. Tim si piipravim podklad pro praktickou

¢ast prace, a rovnéz si diky tomu i zopakuji a roz§ifim znalosti, které se k tématu vztahuji.

V praktické casti pak nejdiive predstavim samotnou firmu SPUR a.s., dale jeji divizi
SPURTEX®, portfolio produktii a poté budu vypracovavat konkrétné jednotlivé kapitoly,
které byly zminény v Casti teoretické. PopiSu jednotlivé marketingové aktivity, které
spolecnost pravidelné provadi a zpracuji jednotlivé situacni analyzy. Nedilnou soucasti
praktické Casti je 1 kvantitativni vyzkum formou online dotazovani, ktery vyhodnotim a ze
které¢ho budu ¢astecné vychazet 1 pii analyze SWOT. Na zavér pak doplnim praci o své
navrhy na zlepSeni a navrhnu 1 kampan, jenz by pfi doplnéni stavajicich marketingovych

aktivit méla zvysit povédomi o znacce a zvysit odbyt produktl koncovymi zakazniky.

Cilem mé¢ bakalatské prace je zanalyzovat stavajici marketingovou komunikaci, ur€it silné
a slabé stranky spolec¢nosti, rozpoznat piilezitosti a hrozby na trhu. Nasledn¢ spravné zatadit
do Bostonské matice jeji produkty s ohledem na déni na trhu nyni a v budoucnu, ziskat cenné
informace na zdklad€¢ provedené¢ho vyzkumu a navrhnout konkrétni body pro zlepSeni

stavajici situace, véetné finan¢ni narocnosti mnou navrzenych dopliujicich aktivit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je Siroky pojem spojeny s podnikatelskym prostiedim, s neziskovou sférou a svou
vyznamnou roli ma také v procesu fizeni samotné organizace. Souhrn jednotlivych
marketingovy aktivit ma za cil zejména propojeni vnéjsiho prostedi organizace s vnitinim,
ziskat, udrzet si a rozSifovat konkurenéni postaveni na trhu, a to s vyuzitim monitoringu,

analyz a pfedpovidanim trendt vyvoje trhu a budouci poptavky. (Paulovéakova, 2015)

Definic marketingu se objevuje v ruznych publikacich spousta. Ta pravdépodobné
nejznaméjsi je Americké marketingové asociace, kterd pohlizi na marketing jako na
,, ¢innost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu

nabidek, které prindseji hodnotu zdkaznikum, partnerim a spolecnosti jako celku.

(Karli¢ek a kol., 2018, s. 41)

Marketing se primarn¢ soustiedi na nalezeni rovnovahy mezi z4jmy zakaznika a organizace.
Vysledkem je prospésnost pro ob¢ zicastnéné strany, tzv. situace win-win. Zakaznik naplni
své o¢ekavani, uspokojeni své potieby a podnikatelsky subjekt ziska finan¢ni prosperitu.

(Paulov¢akova, 2015)

Marketing se soustfedi na vyhledavani a nasledné uspokojovani lidskych a spolecenskych

vvvvv

ziskové . (Kotler a Keller, 2013, s. 36,)

Miuzeme ale také rozliSit marketing ze dvou riznych pohledd, a to ze strany managementu
standard “. Pro lepsi pochopeni je vhodna nésledujici definice ,, Marketing je spolecenskym
procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou
vytvdreni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. “ (Kotler a Keller, 2013, s.

36)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroji, které vyuzivaji manazefi
spolecnosti k dosazeni stanovenych marketingovych cilti na vybraném trhu. Je Zadouci, aby
zvoleny marketingovy mix byl konzistentni a veSkeré marketingové nastroje by mély pisobit
v synergii — stejnym smérem. V idealnim piipadé se jedna o Spickovy produkt, ktery je
vyroben ve vysoké jakosti, pod zvu¢nou znackou, prodava se za vysokou cenu, generuje
velky zisk, coz podtrhuje vyjimecnost, prodej ve specidlnich obchodech apod. Dilezita je
také vzajemna podpora mezi jednotlivymi nastroji marketingového mixu — interakce, diky
které by mélo dochéazet k zesileni G¢inku komunikace. K posilovani znacky a postaveni
produktu na trhu bude dochazet podporou vhodné reklamy, uspofadanim prodejnich mist,

PR apod. (Paulov¢akouva, 2015)

2.1 Marketingovy mix 4P

Koncepce 4P marketingového mixu vyjadiuje ndzor prodéavajiciho, ktery s pomoci nastrojii
marketingové komunikace v ramci marketingového mixu ovlivituje chovani zakaznikd.
Prvni dva nastroje marketingového mixu umoziuji vliv v ¢ase ndkupu piimo, zatimco zbylé

dva néstroje ovliviiuji zdkaznika v tento ¢as nepiimo. (Kita a kol., 2017)
4 zakladni nastroje marketingového mixu, tzv. 4P: (Paulov¢akova, 2015)
e Product — produkt (produktova politika)
e Price — cena (cenova tvorba, cenova politika)
e Place — distribuce a misto (distribu¢ni politika)

e Promotion — marketingova komunikace (marketingova propagace, komunikaéni

mix, komunikaéni politika)
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Sortiment, kvalita, vlastnosti,
design, znacka, baleni, sluzby,
zaruky

— Produkt

Ceniky, slevy, nahrady,
platebni podminky, cenova
zvyhodnéni

Cena

Marketingovy mix 4P

Distribucni cesty, dostupnost
distribucni sité, logistika,
doprava, umisténi, sklady

— Distribuce

Reklama, osobni prodej,
podpora prodeje, PR, direct
marketing, sponzorstvi apod

— Propagace

Obrazek 1 Marketingovy mix 4P (vlastni zpracovani, Paulov¢akova 157)
2.1.1 Produkt

Produktem je jakykoliv vyrobek nebo sluzba, kterou mtize spole¢nost nabidnout na trhu
Kk uspokojeni potieb zakaznika. Aby mohla firma dobfe prodavat, musi disponovat dobrym
produktem, to znamena produktem, ktery je v maximalni mozné mife pfizpisobeny

potiebam spotiebitele. (Kita a kol., 2017)

J 24

Podle Kotlera vnimame jako produkt vSe, co vytvafi na trhu nabidku a zahrnuje v§emozné
hmotné i nehmotné statky. V poslednich letech jsou v rozmachu také zazitkové produkty,
respektive sluzby snimi spojené. Skvély a funkcni produkt, ktery splni v plné mife
pozadavky zakaznika je klicovym prvkem trznim nabidky a je pfedurcen k uspéchu. Obecné
pak zédkaznik posuzuje nabidku podle tii kliCovych prvkl, které musi byt mezi sebou
propojeny tak, aby plsobily jako zajimava ¢i dokonce neodolatelnd nabidka. Jsou to tyto
prvky: kvalita a vlastnosti vyrobku, kvalita sluzeb souvisejicich s produktem a cena

odvijejici se od hodnoty pro zédkaznika (Paulovéakova, 2015)

2.1.2 Cena

Stanoveni ceny produktu patii k nejzasadn€j§im marketingovym rozhodnutim firmy.
Zaroven je cena jedinym prvkem marketingového mixu, ktery spole€nosti generuje pfijmy.
RovnéZ se nejjednoduseji méni a piizpasobuje, napiiklad s ohledem na cenovou politiku
piimé konkurence dané¢ho produktu na trhu. Cenou spolecnost na trhu sd€luje pozici svého
vyrobku, svého portfolia nebo znacky. Cenova strategie by pak meéla byt v symbidze

s marketingovou strategii firmy a o¢ekavanim na konkrétnim trhu. (Paulov¢akova, 2015)
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Spotiebitelé jsou ochotni koupit produkt na trhu za cenu, ktera je umérna spotiebitelské
hodnoté. Ptili§ vysoké neopodstatnéné ceny pak v drtivé vétSin€ spotiebitele odradi (produkt
zakoupi za pfiméfenou cenu u konkurencnich firem). Ptilis nizkéd cena naopak miize vyvolat
v zakaznikovi pochybnosti, naptiklad o kvalité produktu nebo divéryhodnosti spolecnosti.

(Kita a kol., 2017)

2.1.3 Distribuce

Distribuce splituje funkei pfiblizeni vyrobku nebo sluzby k zakaznikovi s cilem zvysSit
prilezitosti, tzn. ud¢€lat je snadno dostupnymi. Jak na stran¢ konecnych spotiebitelt, tak na

stran€ vyrobcl, spojuje oblast vyroby s poptavkou. (Kita a kol, 2017)

Distribu¢ni cesty (neboli kandly), které maji na starost ptresun produktii ke koncovym
zakazniklim, se neustdle vyvijeji a je potieba je nejen fidit, ale i neustale rozsifovat a
modernizovat. Prostfednictvim distribucnich cest dochazi k propojeni vSech zékladnich
¢lanku 1 mezi¢lankt (vyrobci, dodavatelé, distributofi, poskytovatelé, zdkaznici) a podnikéni
je chépano jako tvorba hodnotové sité. Valna vétSina produktid na trhu neni proddvéana
koncovym uzivatelim napfimo, ale pomoci prostfednikii (napi. velkoobchod a
maloobchod), ktefi tvoti prodejni ¢i distribu¢ni kanaly. Zprosttedkovatelé jsou tim ¢lankem,
ktery zbozi nevyrabi ani nevlastni, pouze vyhledavaji za provizi zdkazniky. (Paulovcakova,

2015)

2.1.4 Propagace

Poslednim nastrojem marketingového mixu je samotna propagace (komunikace). Zamétuje
se na vytvafeni pozitivniho image o vyrobku nebo sluzbé&, propaguje a ma za cil kolem

produktu vytvofit tzv. hal6 efekt, ktery z néj udéla zadané zbozi. (Kita a kol., 2017)

Pro schopnost firmy konkurovat a pro udrzitelnost tohoto stavu na trhu je dulezité vytvofit
potiebny a dobry produkt, v pozadované kvalité, zajistit snadny pfistup k cilovym
zakazniktim, stanovit mu atraktivni cenu a také ho vhodné komunikovat, v dostate¢né mire
anaspravném trhu. A to i s Sirokou vetejnosti, nejen se stakeholdery. V dne$ni dobg, vlivem
modernich technologii, se mohou zékaznici stale vice rozhodovat do ur¢ité miry sami, zda a

jak chtéji byt vystaveni tlaku vyvijené marketingové komunikace. (Paulovcakova, 2015)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace plni zdsadni Glohu pfi ziskdvani, udrzeni anebo upeviovani své
trzni pozice. Vyrazné miZe poslouzit pro odliSeni produktu firmy od jeji konkurence a tim
vytvofit konkurenéni vyhodu. Informuje soucasné i potencidlni spotiebitele o existujici
nabidce a hodnoté, kterou tato nabidka predstavuje. D4 se fici, Ze jde o urcitou vyménu
informaci a navazani prvotniho kontaktu mezi kupujicim a prodavajicim. Jednotlivé aktivity
marketingové komunikace by méli poskytovat informace o kvalitnich vlastnostech produktii
a mit schopnost vytvaret pozitivni spojeni se znackou, coz nésledn¢ predstavuje vyznamnou

pfidanou hodnotu pro zékaznika. (Kita a kol., 2017)

Marketingova komunikace by méla vZdy podporovat a vychdzet z celkové marketingove
strategie spolecnosti. KdyZ firma spusti komunika¢ni kampan, kterd nema spravné
parametry, napt. cilova skupina, demografické zacileni apod, dopusti se chyby a zbyte¢ného

vynaloZeni investovanych prostfedki. (Karlicek a kol., 2018)

Volba
komunikacnich Méreni vysledku
kanald

Identifikace
cilového publika

Rizeni integrované

Stanoveni cilG Stanoveni rozpoctu marketingové
komunikace

Rozhodnuti o

Navrh komunikace o, :
medialnim mixu

Obrazek 2 Postup piipravy efektivni marketingové komunikace (Paulovcakova, str. 210)
3.1 Cile marketingové komunikace

Vseobecnym cilem marketingové komunikace, jak jiz bylo néckolikrat zminéno, je
ovliviiovat chovani spotiebitelii ve prospéch své znacky nebo produktu. Kazda spole¢nost
chce spotiebiteli zprostfedkovat takové informace, které ho povzbudi k vybéru a nakupu

pravé jejich produktti. Proto se toto usili zamétuje jednak na posileni jiz existujicich postoju,
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v zajmu formovani preferenci, tak na zménu dosavadnich nerozhodnutych postoji

zakazniki na cilové trhu. (Kita a kol., 2017)
Zakladni cile:

1. Poskytnout informace

2. Vytvorit a stimulovat poptavku

3. Odlisit produkt

4, Zduaraznit uzitek a hodnotu produktu

5. Stabilizovat obrat

6. Vybudovat a péstovat znacku

7. Posilit firemni image

1. Poskytnout informace. Informovani trhu o dostupnosti urcitého produktu a poskytnuti
vSem cilovym skupindm na trhu dostatecné mnozstvi relevantnich informaci je od vzniku
marketingové komunikace jeji hlavni a zakladni funkce. V soucasné dobé¢ je znacna Cast
marketingovych aktivit zaméfena na poskytnuti informaci pfimo vybranym potenciadlnim
zakaznikim. Firmy také smérem k Siroké vefejnosti vyuZivaji néastroje marketingové
komunikace k pfedavani riznych informaci o samotné spolecnosti, napiiklad o jeji
historii, zrodu, pfejmenovani, spojeni se s jinou firmou, piestéhovani, otevieni nové

pobocky nebo jinou zménu.

2. Vytvorit a stimulovat poptiavku. Primarnim cilem vétSiny cinnosti je vytvofit a
nasledné maximalné€ zvySovat poptavku po vyrobku, sluzbé nebo znacce. Dobie zvolena
a dobfe cilena komunikaéni podpora produktu mize zvysit poptavku a obrat spolecnosti

bez nutnosti redukce samotné ceny.

3. Diferenciace produktu, firmy. Timto se rozumi snaha o odliSeni se od konkurence. Ne
vzdy je to jednoduSe dosazitelné. Naptiklad pokud je nabizeny produkt homogenni,
zakaznik tento typ produktu vnimé jako identicky bez ohledu na vyrobce ¢i znacku.
Zaroven je v této situaci pro spole¢nost obtizné fidit a cilevédomé ovliviiovat nékteré
proménné, jako tfeba cenu vyrobku. Diferenciace a jedinecnost produktu naopak
dovoluji volnost a rozmanitost v marketingové strategii, zejména pak v cenové politice.

Spolecnost by se z dlouhodobého hlediska méla snazit budovat u zakaznika loajalitu ke
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znacce ¢i produktu, a to diky vyuziti dlouhodobych a konzistentnich komunikac¢nich

aktivit.

4. Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Znamena zdtraznit vyhodu, kterou spotiebiteli
piinasi vlastnictvi produktu nebo vyuzivani sluzeb. Pfi spravném piesvédceni ziska
firma prévo na vyssi ceny na daném trhu. Kombinace pozadovanych vlastnosti (uzitku a
hodnoty), které obvykle ptedstavuji zejména dlouho fungujici a proslulé¢ znacky,
opraviuji tyto vyrobce stanovit ¢asto nepiimeiené vysoké ceny prave za takoveé vyrobky,
které na nov¢ vznikajicim trhu dosud nemaji tak rozsahlé a tvrdé konkurencni prostiedi.
Trendem poslednich let je také skutec¢nost, ze ¢im dal vice firem buduje svoji jedinecnost
a image, zamétuji se na movitéjsi vrstvu zakaznikt, kterym nabizi produkty na miru,

odpovidajici jejich specifickym pfanim a potiebam.

5. Stabilizace obratu. Dosahovany obrat béhem kalendainiho roku ¢i v prubéhu let neni
konstantni. V1iv na to maji zejména zmény prodeji. Mnoho produktli je sezonnich,
podléhaji aktudlnim trendiim nebo existuji jiné diivody pro nepravidelnost poptavky. Pro
vyrobce nebo distributory znamenaji nepravidelnost a vykyvy poptavek v pribéhu roku
tlak na zvySovani vyrobnich ¢i skladovacich kapacit, a snimi spojenych nakladu.
Komunikace marketingového oddéleni ma v tomto piipadé za cil vykompenzovat tyto

vykyvy vhodnou propagaci a stabilizovat tak v ¢ase vySe uvedené¢ naklady.

6. Vybudovat a péstovat znacku. Krom¢ komunikace samotného produktu se snazi firmy
pfimo ¢i nepfimo informovat zédkazniky o firm¢, znacce nebo celé produktové radeé.
Neustalé pfipominani se zakaznikiim, zdliraziiovani vyhod spojenych s produktem a jiné
komunikace jsou ur¢itym hlasem znacky. Takova komunikace je poté prostiedkem, jimz
muze znacka docilit dialogu a vybudovani si vztahu se spotiebiteli. Postupnymi kroky,
jako jsou vytvareni povédomi o znacce, posilovani znalosti znacky a nasledné
ovlivilovani postoji ke znacce, vytvaii spolecnost pfiznivou a jedine€nou asociaci se
spotiebitelem. Vysledkem jsou pak dlouhodobé vztahy mezi cilovou skupinou a

znackou, v neposledni fadé pak budovani pozitivni image znacky u Siroké vetejnosti.

7. Posileni firemni image. Posledni bod plynule navazuje na budovani a zejména pak
péstovani znacky. Pozitivni image firmy je z dlouhodobého hlediska velmi pfinosna.
Nejen, ze ovliviluje mysSleni a jedndni jiz v minulosti ziskanych zakaznik, ale také
oslovuje Sirokou vefejnost a tim i nové potencialni uzivatele. Ti vSichni si o firmé
vytvareji predstavy a nazory, které jednak Casto $iti ve svém okoli, ale hlavné na jejich

zakladé pak jednaji. Dokonce preferuji i nové produkty z jiného segmentu dané znacky
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a kolikrat ignoruji produkty konkurencni firmy. Posilovéani firemni image je zdlouhavy
a naro¢ny proces, ktery vyzaduje jednotnou a konzistentni marketingovou komunikaci.

(Kotler a Keller, 2016)

3.2 Komunikac¢ni mix

Soubor marketingovych komunikac¢nich nastroji, diky kterym chce firma dosdhnout
vyty€enych cilti, je nazyvan jako komunika¢ni mix. Konkrétni podoba komunika¢niho mixu
je pak urcena tim, jakého komunikacniho cile chce spolecnost dosahnout. Pokud chce
organizace hlavné posilovat image znacky, bude se soustiedit zejména na image reklamu,
eventy, sponzoring a PR komunikaci. KdyZ si naopak da za cil okamzité vyvolani ¢i
navyseni prodeje daného produktu, budou komunikacni mix tvofit vhodné nastroje podpory

prodeje, online aktivity na zvySeni prodeju a direct marketing. (Karlicek, 2016)
Nejpouzivangjsi prostiedky marketingové komunikace: (Paulovéakova, 2015)
e Piimy marketing
e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations

e Sponzorstvi

3.2.1 Primy marketing

Komunikaci pomoci pfimého (direct) ¢i interaktivniho marketingu stale vice usnadiiuje
internet, diky kterému lze pfechdzet z hromadné k cilenéjs$i komunikaci. Kone¢ny zékaznik
se diky tomu stadva aktivnéj$i v marketingovém procesu. Direct marketing se obejde bez
prostfedniki, oslovuje tedy pfimo zdkaznika. Mezi nastroje pfimého marketingu fadime
zejména webové stranky, mobilni zafizeni, direct mail, katalogy, telemarketing a kiosky.

(Paulov¢akova, 2015)

Cilem vyuzivani pfimého marketingu je vytvareni dlouhodobych vztahii s konkrétnim
zakaznikem. Spole¢nost prostfednictvim direct marketingu oslovuje predstavitele predem
dané cilové skupiny s konkrétni nabidkou, nasledné¢ zaznamenava a vyhodnocuje reakce na
tuto nabidku. Z téchto dat poté dokaZe organizace pomoci pfimého marketingu velmi dobie

individualizovat nabidku. (Kita a kol., 2017)
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V dnesni dob¢ je pfimy marketing perspektivnim a neustdle se rozvijejicim nastrojem
marketingové komunikace. Nejucinngjsi vyuziti je hlavné v kombinaci s nékterymi jinymi
komunika¢nimi néstroji. Vyhodami jsou pak pfedevsim zaméteni se na vhodného zakaznika,

personalizace a aktualnost. (Kita a kol., 2017)

3.2.2 Reklama

Reklama se fadi mezi nejstar$i a nejéastéji vyuzivanou formu komunikace firem. Dle toho,
jaky je zvolen cil reklamy, se jedna o informovani, piesvéd¢ovani, pfipominani nebo
utvrzovani soucasnych nebo potencionalnich zakaznikli o vyhodach a uzite¢nosti produkti.

(Paulov¢akova, 2015)

Reklama je rovnéz nejviditelnéjsi a mnohdy i nejdiskutovanéjsi formou masové komunikace

spole¢nosti smérem k zakazniktim. Radi se mezi nepersondlni nastroj komunikace s cilovym

pak jeji Casta vySe potfebnych nakladi na realizaci. (Kita a kol., 2017)
Zjednoduseny obecny model reklamy se uvadi nasledovné: (Kita a kol., 2017, s. 338)
e Kdo (spolecnost, zadavatel reklamy)
e Co tika (reklamni sd€leni, poselstvi, informace)
e Zajakych podminek (situace v prostiedi)
e Jaké kandly vyuZijeme (zvolena média, reklamni nosice)
e Koho oslovujeme (cilovi zdkaznici, pfijimatelé, cilové skupiny)

o Jaky ucinek (uspésnost reklamniho sd€leni)

3.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje mé za kol motivovat spotiebitele k diivéjSimu nebo vétsSimu nakupu, néz
v daném okamziku opravdu potiebuje, a to pomoci podnécujicich kratkodobych nastrojt.
Zatimco reklama davé zakaznikovi diivod, pro¢ koupit produkt, podpora prodeje vyvolava

ve vymezeném ¢ase motiv ke koupi. (Paulovéakova, 2015)

Do podpory prodeje se fadi zejména kupony limitované ¢asem s vyobrazenou slevou nebo
darkem, rGzné vzorky, ochutnavky, prémie za nakup, ukazky v prodejnim misté, darky
k tiskovinam ¢i zvyhodnéné balicky. Cilem podpory prodeje neni vzdy pouze kratkodobé

navySeni v prodeje v daném case, ale mnohdy i zvySeni podilu na trhu prostiednictvim
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novych zakaznikd, jenz by bez dodatecné motivace ¢i vyzkouseni produktu zdarma produkt

nekoupili. (Paulovcakova, 2015)

Zakladni d€leni podpory prodeje a jeho ¢innosti se zaméfuji na tyto tii cilové skupiny: (Kita
akol., 2017, s. 343)

e Na zadkazniky / spotiebitele (spotiebitelska podpora prodeje)
e Na sprostiedkovatele / prostiednika (obchodni podpora prodeje)

e Na obchodni tym / personal (podpora prodeje obchodniho personalu)

3.2.4 Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) zahrnuji komunikaci spole¢nosti s vefejnosti, tzn.
s jakymkoliv subjektem, ktery ma opravdovy nebo potencialni zajem o firmu. PR je
vyuzivano ptredev§im K dlouhodobému budovani image firmy, k jeji obrané v urcitych
situacich, k predavani informaci, ovliviiovani nazorti na spolecnost ¢i produkt, ovliviiovani
minéni nebo také k podpofe konkrétnich produktti, na rozdil od reklamy nepiimo.

(Paulov¢akova, 2015)

Aktivity public relations jsou ¢asto velmi rozmanité a prizptisobuji se zméndm vyvoje nebo
nahodilym udalostem. Té&zko tedy lze urcit jejich jednotné déleni podle dilezitosti a kazda
PR akce je feSena individualngé. K zakladnim oblastem public relations patii: (Kita a kol.,

2017)
e Vytvafeni podnikové identity (vizudlni identita)
e Ugelové kampané (zpravy pro média, PR ¢lanky)
e Krizovéa komunikace (proslovy, tiskové konference, vyjadieni pro média)
e Lobbing (podpora prosazeni zakonti nebo opacny postup jednanim se zakonodarci)
e Informace o produktech (podpora produktii zvySenim povédomi skrze publicitu)
e Socialni komunikace (aktivity spojené se spolecenskou zodpoveédnosti)
e Sponzoring, vefejné akce, eventy a dalsi

Vyhodou PR oproti dal$im nastrojim marketingové komunikace je, ze lidé toto sdé€leni
vnimaji jako objektivni, daveéryhodné a dokaze u nich vyvolat zajem. Nevyhodou je riziko
nemoznosti uplné kontroly obsahu sdéleni v tisku nebo v reportazi, kdy se dané sdéleni mize

od firemniho PR odlisovat. (Paulovcakova, 2015)
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3.2.5 Sponzorstvi

Piivodné byl sponzoring fazen mezi okrajovou ¢i doplitkovou formu komunikace. Postupem
casu doslo k piehodnoceni tohoto postoje a v soucasnosti vyznam sponzorské aktivity
vyrazn¢ vzrostl. Divod je takovy, Ze naklady na klasické reklamni aktivity neustale
nartistaji, ucinnost téchto aktivit klesd a reklamni zdsah je ze strany vefejnosti vS§emozné
tlumen. U sponzoringu je, na rozdil od tradi¢ni reklamy, poselstvi o produktu nebo firmé
piimo zakotveno ve vybrané udalosti, tzn. Ze navstévnik této akce pfijima poselstvi uz jen

tim, ze se akce Ui¢astni nebo o ni projevuje zajem. (Pfikrylova a Jahodova, 2011)

Pomoci sponzoringu mize spole¢nost dosahnout piimého kontaktu s navstévniky udalosti a
komunikovat tak i s takovymi cilovymi skupinami, které jsou hufe dosazitelné ostatnimi
komunika¢nimi ndstroji. Pokud se néjaka akce uskutec¢ni diky sponzorstvi nebo je timto
sponzorstvim zna¢né obohacen program, buduje si timto firma dobrou povést. Kdyz
v daném ptipadé jsou mezi ucastniky i zaméstnanci spolec¢nosti, 1ze touto aktivitou vyvolat
¢i zvySovat pocit sounalezitosti k firme. V uréitych piipadech mohou sponzorské aktivity
nahradit nizsi rozpocet na tradi¢ni reklamni aktivity a zaroven zvysit celkovou prestiz a
vnimani firmy vefejnosti. Nevyhodou je mensi zacileni na konkrétni produkt nebo sluzbu.
Utinnost sponzorstvi je také hiife méfitelna, protoZe nelze oddélit sponzorsky efekt od
ostatnich reklamnich aktivit, které vysledek celkového komunikacniho snaZeni spolecnosti
ovliviuji. V neposledni fade je velmi duilezité zvolit spravnou akci, udalost nebo subjekt,
ktery bude firma sponzorovat, vzhledem k zajmovym cilovym skupinam a urovnim publika.

(Ptikrylova a Jahodova, 2011)
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4 ONLINE A OFFLINE MARKETING

Dals$im nabizejicim se délenim marketingové komunikace je online marketing vs. offline
marketing. Nové i existujici podniky s novym produktem si Casto kladou otazku, ktera
Z téchto variant je vhodné&jsi a dokaze ptilakat pozornost zakaznikd. Obecné se da fici, ze
online marketing je levné&jsi, Iépe méfitelny a flexibilngjsi zpasob, jak spolecnost ¢i produkt
zviditelnit. To ovSem neznamena, ze by offline marketing m¢l byt firmou zcela vynechan.
Znovu se tedy ukazuje, Ze 1 vtomto piipadé je idealni kombinace obou forem, a to

s piihlédnutim zejména na cilovou skupinu potencionalnich zakazniki. (ALTAXO, 2019)

4.1 Offline marketing

Tento typ marketingu je starsi, klasicky a také dokaze do urcité miry cilit na urcitou skupinu,
ale ne tak presn¢ jako online marketing. Offline marketing je vétSinou drahy, Spatné
mefitelny a je vhodny spiSe pro starSi ¢i konzervativnéjs$i generace. Pfesto je pro urcité
vyrobky a sluzby vhodnéjsi nez online marketing. Velkou nevyhodou je fakt, ze tento zptisob
komunikace oslovuje i spoustu lidi, ktefi nepatii do pro produkt typické cilové skupiny lidi

a nemaji o n¢j zajem. (Prazsky Barcamp, 2020)

Nastroje offline marketingu: (Prazsky Barcamp, 2020)
e Print/ tisk — noviny, ¢asopisy, letaky, inzerce v knihach, ptiruckach, zpravodajich
e Média— TV, radio
e OOH / outdoorova reklama — billboardy, bigboardy, megaboardy, CLV, plakaty

e Vystavy, konference, eventy a jiné akce

4.2 Online marketing

Hlavnimi pfednostmi online marketingu jsou rychlost, se kterou lze nasadit ¢i upravovat,
zpravidla lepSi cena pii sprdvném nastaveni a mozZnost osloveni pozadované skupiny
zakaznikli. Online marketing nabizi moznost se zakazniky cilené¢ komunikovat, napiiklad
socidlnimi sitémi, chaty na webech nebo pravidelnym rozesilanim newsletterit na miru do
emailovych schranek stavajicich zdkaznikli. Online reklama na rozdil od offline reklamy
neomezuje zadavatele geograficky. Vyhodou jsou také rozsahlé statistky online reklamy,
napft. pocet shlédnuti, proklikl, setrvani zakaznika na webové strance, navstivené odkazy

atd. (ALTAXO, 2019)
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Nastroje online marketingu: (Prazsky Barcamp, 2020)

Socialni sité (Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube atd.)
E-mailing (newslettery, specialni ¢asové omezené akce, slevové kupony)

Web (nastaveni SEO optimalizace, klicova slova, vyhledavace, spravné zobrazeni na

mobilnim zafizeni, atd)
PPC reklama (platba za prokliky), bannerova reklama (platba za pocet shlédnuti)

Influencer — osloveni znamé osoby, ktera je oblibena a velmi sledovana na socialnich

sitich vhodnym publikem a bude produkt propagovat, at’ uz aktivné nebo podprahové
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5 MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

5.1 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil slouzi jako zakladni néstroj pro analyzu
konkurenéniho prostfedi spolecnosti a zaroven jejiho strategického fizeni. Primarnim
ucelem Porterovy analyzy je zjistit silu konkurence a spole¢né s ni ziskovost konkrétniho
odvétvi na trhu. Uroven konkurence zavisi dle tohoto modelu na piisobené péti zakladnich
sil. Pfi zpracovani hodnotime silu stavajici konkurence, hrozbu vstoupeni nové konkurence,
vyjednavaci silu dodavateld, vyjednavaci silu odbérateli a moznost nahrady daného

produktu, tzv. substitutu. (Evolution marketing, © 2008-2021)

Hrozba vstupu
nové
konkurence

Stavajici
Vyjednavaci konkurence Vyjednavaci

sila dodavateld / rivalita v sila odbérateld
odveétvi

Hrozba
substitutl

Obrazek 3 Porterova analyza péti konkuren¢nich sil (vlastni zpracovani)

e Stavajici konkurence a rivalita v odvétvi. Takika na kazdém trhu plisobi vice firem
V tom samém oboru. Vlivem toho vznikd konkurencni prostiedi a s tim souvisejici
souboj o zdkazniky. Ziskat vice zakaznikli na svou stranu se firma snazi tim, Ze hleda
a vyzdvihuje své konkuren¢ni vyhody. RozliSujeme dvé moznosti konkuren¢nich
vyhod — diferen¢ni a ndkladovou. Diferen¢ni vyhoda spoc¢iva v uméni odliSit se od
konkurence, nejcastéji pomoci doprovodnych sluzeb ¢i jiné pfidané hodnoty.
Nakladova konkurenéni vyhoda ma podobu niz$i ceny za stejné kvalitni produkt,

vV v

vyssiho zisku pfi stejné cené zbozi nebo vyssi kvality za stejnou cenu.
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e Hrozba vstupu nové konkurence. Zde se nabizeji nasledujici otazky. Existuji
piekazky vstupu nové konkurence na dany trh? Jak slozité (napt. legislativné,
finan¢né ¢i Casove) je na trh vstoupit? Ve spousté oborech st€zuji vstup novych
konkurenénich firem kupiikladu potiebna technologie, souvisejici legislativa,
nutnost vybudovat potiebnou distribu¢ni sit’, finan¢ni naro¢nost, know-how nebo

velka mira loajality zdkazniki k jiz fungujici spolecnosti.

e Vyjednavaci sila odbératelii. V tomto piipadé vétSinou plati pravidlo, Ze neni
zakaznik jako zdkaznik. Jeho vyjednavaci pozici urcuje naptiklad pocet odebranych
kust, pravidelnost objednéavek, potencial ristu objednavek do budoucna, specifické

pozadavky na upravu produktu a jiné.

e Vyjednavaci sila dodavateli.. Casto se odviji od toho, jak snadné ¢&i slozité je
nahradit stdvajici dodavatele. Zda je hodné¢ nebo malo takovych, ktefi dokézi
uspokojit poptavku firmy. Vztahy s dodavateli ovliviiuji cenu, rychlost a nékdy i

kvalitu dodavanych vyrobk ¢i sluzeb.

e Hrozba substituti. Substitu¢ni produkty nefadime mezi ptimou konkurenci. Pfesto
je tato sila v mnoha pfipadech vyznamna. Produkty zjiného odvétvi mohou
Vv urcitych pfipadech zcela nebo Castecné nahradit produkt firmy. Spolecnost si musi
umét vyhodnotit, zda Ize a jak snadno ¢i sloZité, nahradit produkt substitutem.
Kli¢ové je pak mit strategii a umé&t zareagovat na tuto hrozbu. (Evolution marketing,
© 2008-2021)

5.2 BCG matice

Pii hodnoceni firmy, postaveni jejich produkti a také pfi strategickém planovéni je vhodné
pouzivat BCG matici. Pomoci ni zpracujeme analyzu portfolia produkti, ty rozdélime do
kategorii a propojujeme je. Vyuziti je vhodné zejména v piipad€, ze nabizime vice riznych
produktti. Diky aplikaci do BCG matice mizeme zjistit, do kterych produktli se vyplati
investovat a jak se vyhnout, zastavit ¢i minimalizovat ztratu. Matice BCG nam ukazuje, ze
pii rozvrhovani nakladl na rizné produkty bychom se méli brat v potaz tempo trzniho rastu
a konkurenceschopnost spole¢nosti. Z toho nam poté vyplyva, jaké trzby produkt
vyprodukuje nebo s jak velkymi investicemi musime pocitat. Vertikalni osa zobrazuje tempo
rustu, tzn. jak rychle rostou trzby z konkrétniho produktu. TrZzby rostou rychleji v zavislosti
natom, ¢im vyse se produkt na této ose pohybuje. Horizontalni osa ndm pak reflektuje pomér

trzeb nasi firmy vici trzbdm konkurence na trhu, tzn. relativni trzni podil. Cim vy$si podil
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na trhu dany produkt zabira, tim se bude nachazet v matici vice vpravo. (Cevelova, © 2008—

2021)

Velky

Otazniky

Rlst trhu

Dojné kravy

Maly

Nizky Relativni podil na trhu Vysoky

Obrazek 4 BCG matice (vlastni zpracovani)

Hvézdy. Produkt v pozici hvézdy zaujima vedouci postaveni na trhu. Dafi se jim
1épe v porovnani s konkuren¢nimi produkty a zakaznici je jich nakupuyji stale vic. To
sebou ale nese také financni naro¢nost a nutnost znacnych investic, které se ovSem
z pohledu zisku vyplaci. Hvézdy totiz generuji vysoké zisky. Je tedy vhodné je
podporovat, napf. formou marketingu. V idealnim piipadé se spolecnost snazi

dosahnout toho, aby se v budoucnu z hvézd staly dojné kravy.

Otazniky. To jsou produkty, které¢ firma v neddvné dobé€ uvedla na trh a zatim
nedokaze s jistotou urcit jejich vyvoj. Pfedstavuji totiz jak potencidlni pfileZitost, tak
1 riziko. Nesou s sebou velké investice. V této fazi je na misté, aby spolecnost
provedla prizkum trhu. To by nam mélo odhalit, jestli se vyplati je nadale
podporovat a docilit toho, aby se z nich staly hvézdy, nebo jestli je piestat podporovat

a stanou se z nich psi.

Dojné kravy. Do této kategorie fadime produkty, kterou jsou provéienou jistotou
uspéchu na trhu. Dalo by se fici, ze jde o stagnaci na trhu v pozitivnim slova smyslu.
Dojné kravy firmé generuji relativné pravidelné zisky, které nikterak vyrazné

nekolisaji — ani prudce nerostou, ani vyrazn¢ neklesaji. Spole¢nost by se méla snazit
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vytézit z nich maximum a za kazdych okolnosti je udrzet v ramci svého portfolia na
této pozici. Postaveni se snazime udrzovat ob¢asnymi drobnymi vylepSenimi, napf.
facelift. Finan¢ni prostfedky, které diky postaveni dojné kravy celkem snadno

ziskame, bychom m¢li pouzit na podporu ostatnich produktti — hvézd a otaznikii.

e Psi. Mnohdy nazyvani i jako bidni psi. Ti uz to maji dalo by se fici spocitané. Jejich
éra jiz skoncila. Nyni generuji nedostatecné zisky, nékdy se dostavaji dokonce do
ztraty. Spole¢nost se v takém ptipadé dostava k zasadnimu rozhodnuti. Bud’ je musi
inovovat za ucelem, aby se z nich staly otazniky, nebo je nadobro odstranit ze svého
produktového portfolia. Bidné psi bez inovace nemd smysl za kazdou cenu udrZovat,

&i dokonce dlouhodobé finanéné podporovat. (Cevelova, © 2008—2021)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Vyvoj trhu ve 21. stoleti se zasadn¢ a celosvétové meéni, coz piimo ovliviiuje také fizeni
nekterych procesu firmy. Hlavni nositelé této zmény jsou: (Kozel, Mynarova, Svobodova,

2011)
e Vlivy tykajici se globalizace, rychlosti a nepiedvidatelnosti zmén

e Zkracovani cyklu zivotnosti na trhu vlivem vyvoje technologii a pokrokovych

materialu

e Nové moznosti komunikace a efektivnj$i prace s informacemi diky vyvoji

informacnich technologii

e Vytvareni novych spotiebitelskych komunit a rast vlivu lokélnich i globalnich

socialnich siti

Na zdkladé téchto zmén se jedna o piechod od ekonomiky hmotnych statkl k informacni
ekonomice. Hnacim motorem zmén v dneSnim marketingu jiz neni véda, nybrz praxe.
Vyznam marketingového vyzkumu roste, vyviji se a je ¢im dal tim vice vyuzivan manazery
pfi rozhodovani. Primdrnim ukolem marketingového vyzkumu je =ziskani urcitych
konkrétnich informaci, které¢ v danou chvili nelze opatfit jinak. (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2011)

Hlavnimi charakteristickymi vlastnostmi marketingového vyzkumu jsou: (Kozel,

Mynarova, Svobodova, 2011)
e Jedinecnost (pouze zadavatel vyzkumu mé k dispozici findlni informace)
e Znacna vypovidajici schopnost (specializovani se na konkrétni skupinu respondenttt)
e  Aktudlnost ziskanych informaci a vysledkt

Vyznam marketingového vyzkumu ma pro rozhodovani manaZert v dnes$ni dob¢ rostouci
tendenci. Manazefi pozaduji informace v optimalnim mnozstvi, v poZadované kvalité a Case,
na jejichz zakladé dokazou navrhovat a piijimat spravna rozhodnuti. Uéelné hledani,
selektovani, zpracovani a vyhodnocovani ziskanych informaci ma usnadnit rozhodovéni na

vSech trovnich: (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

e Strategické: kam smérovat marketingové usili (Které ¢innosti délat?)
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e Taktické: jaké vhodné aktivity zvolit pro podporu tohoto Usili (Jak délat ¢innosti

spravne?)

o Kontrola: zpétna vazba na zdkladé ziskanych informaci (Bylo dosazeno

pozadovaného efektu?)

Marketingovy vyzkum vyuziva spolecnost také pii vyhledavani a nasledném zavadéni
inovaci, které si zakaznici pfeji. A to formou vyzkumu piimo mezi jiz stalymi c¢i
potenciondlnimi zdkazniky, nebo zjiStuji naméty a nédpady svych zakaznikli v ramci
nejriznéjsich diskuzi a soutézi tieba na socidlnich sitich. (Kozel, Mynatova, Svobodova,

2011)

Formulace problému Priprava planu

o . Sbér dat
a cile vyzkumu vyzkumu

Vypracovani zpravy
a prezentace
vysledkd

Analyza a

. o Rozhodnuti
interpretace udaju

Obrazek 5 Proces marketingového vyzkumu (Paulovéakova, str. 26)

Zakladni ¢lenéni marketingového vyzkumu podle charakteru problému je kvantitativni a
kvalitativni. V kvantitativnim vyzkumu jsou ziskdvana méfitelnd Ciselnd data, otazky a
odpovédi jsou nastaveny jednoznacné a tento vyzkum slouzi k testovani hypotéz. Naopak ke
zjisténi preferenci ¢i motivace pii nakupu a procest, které probihaji védomé u cilového
zékaznika je vyuzivan kvalitativni vyzkum. Ten neslouzi k ovéfovani hypotéz.

(Paulov¢akova, 2015)

Podle povahy problému a cilii zkoumani se v marketingu voli jeden z téchto pfistupi, kdy
obecné jsou brany jako rovnocenné, a to i pies fakt, ze statisticky je nékolikanasobn¢ Castéji
pouzivan kvantitativni vyzkum. Kli¢ové pro rozhodnuti, jakou metodu zvolit je samotny cil

vyzkumu, Vv ne¢kterych ptipadech pak firma zvoli kombinaci obou pfistupa.
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6.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je navrzen a provadén s cilem zasdhnout dostatecné velky (mnohdy
v fadech stovek az tisici kust) a hlavné spravny reprezentativni vzorek. Standardizace
otazek, vhodny vybér vzorku a spravné zvoleny statisticky postup pfi zpracovani dat

pfispivaji k systemati¢nosti ziskanych informaci a jejich objektivité. (Foret, 2011)
Zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu: (Foret, 2011)

e Osobni rozhovory (interview face to face / telefonické dotazovani)

e Dotaznik (rozesilani a zpétny piijem skrze internet, postu, diive i faxem)

e Pozorovani (vySkoleni pracovnici pomoci techniky, napf. méfici a zadznamové

pristroje)
e Experiment (vyvolani nové situace a sledovani nasledné reakce zakaznikil)

e Pisemné dotazy, analyza vybranych zaznama atd.

6.1.1 Online dotazovani

Nejvétsi vyhodou tohoto typu dotazovani nejnizsi finanéni a kolikrat i ¢asova naro¢nost nez
u ostatnich technik kvantitativniho vyzkumu. Jedna se o zjiSt'ovani informaci od respondentt
nejCastéji na webovych strankach, ve specializovanych webovych aplikacich nebo e-
mailech. Diky absenci tazatele v dob¢ dotazovani (neni pfitomen osobné& béhem vyplinovani
respondentem), je zaru¢ena nestrannost pii vypliovani. Dal$i vyznamnou vyhodou je dobie
cilend adresnost, jelikoZ konkrétni webové stranky si vétSinou prohlizi uzivatelé, které

pravdépodobné dany problém zajima. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011)

K nevyhoddm muze patfit technicka nevybavenost nebo omezena zdatnost prace s PC a
divéryhodnost odpovédi. Déle existuje urcité procento lidi, ktefi nevéti novym technologiim
nebo se obavaji zneuziti svych odpovédi v elektronické formé. Nekteré firmy zapficinily
svym Castym e-mail dotazovanim v minulosti, Ze jsou respondenti jiZ otraveni jakymkoliv
dal$im dotaznikem a z principu jej nebudou vypliiovat. S timto problémem se ale spole¢nosti
naucili u¢inné vyporadat tim zplisobem, Ze se snazi respondenty motivovat k vyplnéni.
Vyuzivaji k tomu motivacni prostfedky, napiiklad zatazeni do slosovani o ceny, ziskani
bonusovych bodu / kreditt, slevy produktt, vouchery apod. (Kozel, Mynafova, Svobodova,
2011)
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V dotazniku samotném by mél byt vysvétlen vyznam spoluprace, divod k vyplnéni, motivy

k zodpovézeni otazek a vysvétleni postupu pii vypliovani. (Foret, 2011)
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7 SWOTANALYZA

SWOT analyza je vSeobecnd analyticka technika, provadéna za ucelem posouzeni vnitinich
a vnéjSich faktorl, které ovliviiyji GspéSnost firmy nebo konkrétniho zaméru (napt. novy
vyrobek ¢i sluzba). Slouzi jako prvotni a zdkladni situacni analyza zejména v ramci
strategického  fizeni a  marketingu. Jednotlivé  faktory SWOT analyzy:
(MANAGEMENTMANIA, 2011-2016)

Strengths — silné stranky (v ¢em firma vynika)
Weaknesses — slabé stranky (jaké jsou jeji nedostatky)
Opportunities — ptilezitosti (co mize vyuZzit)

Threats — hrozby (na co si musi dat pozor)

Silné stranky Slabé stranky
(vnitini faktor / pozitivni) (vnitini faktor / negativni

SWOT analyza

Prilezitosti Hrozby

(vnéjsi faktor / pozitivni) (vnéjsi faktor / negativni)

Obrazek 6 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Diky své univerzalnosti ma SWOT analyza v praxi velmi Siroké vyuziti. Pivodné byla
vymyslena a pouzivdna predev§im pro ucely strategického fizeni a rozhodovéani, tedy pro
hodnoceni podniku jako celku. Potupné se pak se zacala pouzivat i v jednotlivych oblastech,
pro konkrétni produkty a dalsi zaméry. Jelikoz je soucasti vypracovani analyzy hledani
hrozeb, jejich uvédoméni si a nasledné nastaveni vhodnych protiopatfeni, patii mezi vhodné

nastroje pii fizeni rizik. (MANAGEMENTMANIA, 2011-2016)
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Podstatou SWOT je zpracovani vnitini analyzy podniku, coz je identifikovat jeji klicové
siln¢ a slabé stranky, tzn. v ¢em je firma nebo jeji ¢ast dobrd a v em Spatnd. Neméné¢ dulezita
je pak druhd ¢ast, tzv. analyzy vnéjSich vlivi, ktera posuzuje zasadni prilezitosti a hrozby,
které se nachazeji v okoli firmy. Cilem SWOT analyzy je nalézt a redukovat slabé stranky,
silné stranky podporovat, védét o potencialnich hrozbach a vyhledavat nové piilezitosti.

(MANAGEMENTMANIA, 2011-2016)
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

S ohledem na téma mé bakalaiské prace jsem v teoretické Casti nejprve citovala nékteré
definice marketingu, které dle mého nazoru nejlépe vystihuji jeho vyznam a cile. Poté jsem
se zaméfila na popis marketingového mixu, ktery tvoii nastroje produkt, cena, distribuce a
propagace. Jednotlivé nastroje nam spoleéné tvofi celek, jenZ manazefi spolenosti vyuzivaji
k postupnému dosazeni marketingovych cilt, které si stanovili. Marketing totiz zdaleka neni
jen reklama, jak si mnozi chybné mysli. Osobné jsem piesvédcend, Ze je nutné nejprve znat
nasledujici zakladni posloupnost. Mam produkt, uréim si cenu, za kterou ho budu prodavat,
poté musim veédét, jak ho dostat k zdkaznikovi a teprve potom pfichazi na fadu samotna

propagace, tedy komunikace produktu smérem k zakaznikovi.

Tim se dostdvame k dalsi kapitole prace, kterd uz je konkrétnéj$i pro mnou zvolené téma,
tou je marketingova komunikace. Mizeme ji zjednodusené popsat jako urcitou komunikaéni
interakci mezi prodavajicim a kupujicim. Mnozstvi zakaznikti a prodanych produktti ndm
totiz dava zpétnou vazbu, zda mimo jiné, spravné produkt komunikujeme. V rdmci této
kapitoly jsem dale rozebrala sedm zakladnich ciltit marketingové komunikace. Aby si firma
mohla vyhodnotit uspé$nost kampané, musi mit pfed zahdjenim stanoveny cile, napiiklad
zvyseni prodeje produktu o 20 %, vysSi navstévnost na e-shopu atd. Nésleduje zvoleni
komunika¢niho mixu, tedy souboru prostfedkti marketingové komunikace. Firma stoji v této
fazi pted rozhodnutim, zda vyuZzije v§echny prostfedky komunikaéniho mixu, coz jsou pfimy
marketing, reklama, podpora prodeje, PR a sponzorstvi, nebo jen urcité, a nasledné v jakém

poméru vzhledem k rozpoctu.

Nasledn¢ jsem zpracovala déleni propagace na offline a online marketing, co k jednotlivym
typlim patii, jaké jsou vyhody a nevyhody obou variant. I zde plati, Ze ve valné vétSiné
ptipadil je vhodné kombinovat oba typy propagace.

V ptedposledni kapitole teoretické Casti jsem si vybrala, podle mého nazoru, dvé ze tii
které jsem popsala jednotlivé sily, které na firmu plisobi v rdmci konkurenc¢niho prostiedi.
Poté BCG matici, kterd ndm pomiiZe identifikovat, jak si na tom jednotlivé produkty stoji,
zda patii mezi dojné kravy, hvézdy, otazniky nebo psy. Tteti a nejznaméjsi analyzu, kterou
je SWOT, jsem si nechala uplné na konec prace, protoze v praktické ¢asti ji zpracuji az na
zakladé vysledk z online dotazovani. Ve finalni kapitole jsem popsala marketingovy

vyzkum, jeho proces a rozebrala jsem detailn€ji online dotazovani.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Obchodni firma: SPUR a.s.

Datum vzniku a zapisu: 30.4.1992
Sidlo: tfida Tomase Bati 299, 763 02 Zlin
Pravni forma: Akciova spole¢nost
Identifikaéni ¢islo: 4690098

Predmét podnikani: Distribuce elektfiny, obchod s elektfinou, vyroba a obchod neuvedené
v prilohdch 1 az 3 Zivnostenského zdkona, ¢innost ucetnich poradci, vedeni ucetnictvi,

vedeni dafiové evidence, vyroba elektiiny
Zakladni kapital: 44 293 000,- K¢

Akciova spolecnost SPUR a.s. byla zaloZena v roce 1992 a od jejiho vzniku se firma zabyva
plastikafskou vyrobou s modernimi technologiemi s dlouholetou tradici. Pres vice nez 70 %

produkce je uréeno pro vyvoz do zahrani¢i. (Vefejny rejstiik a sbirka listin, 2012—2015)

Vysoka kvalita téchto produktti je zarucena dlouholetym vyzkumem a vyvojem, testovanim
a kontrolou vyroby. Pii vyrobé vychazeji z vlastnich vyvojovych aktivit, které odrazeji
pozadavky zakaznikd a poptavku po novych vlastnostech plast. V souc¢asné dobé ma firma

celkem 245 zaméstnancu a v roce 2019 piesahla ro¢ni obrat 1 mld. K¢&. (SPUR a.s., 2021)

Obrazek 7 Logo SPUR a.s., zdroj: SPUR a.s., 2021
Vyrobni programy:

e Plastové potrubni systémy, desky a profily vyrabéné extruzi polymerii — uréeno pro

stavebni, nabytkarsky, obalovy prumysl apod.

o Chranicky zvysoko hustotniho polyetylenu (PE-HD) vhodné pro mechanickou
ochranu optickych i metalickych kabelu.
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o TUBEX® - lehcené izolacni a obalové materialy z pénového polyetylenu ve formeé

trubic a pastu.

e RETROX® - nasivaci, nazehlovaci a nehorlavé reflexni materialy, zajistujici

bezpecné zviditelnéni.

e SPURO® Foam — obalovy material z pénového polyetylenu — sacky, prirezy, desky
atd.

e  SPURO® Profile — ochranné profily a hrany z pénového polyetylenu.
e SPURO® Bubble — bublinkové folie.
e  SPURO® Kart — dutinkové desky z polypropylenu.
e Plastové desky
e Nesnimatelné samolepici folie
e SPURTEX® - zdravotnické ochranné prostredky
(SPUR a.s., 2021)

Firma ma v nabidce opravdu pestrou Skalu vyrobnich programil a produktli, ovSem v této

préci se zamétim na nejnovejsi vyrobni program a tim je SPURTEX®.

9.1 SPURTEX®

SPURTEX:

Obrazek 8 Logo SPURTEX®, zdroj: SPURTEX®, 2021

SPURTEX® je divize spolecnosti SPUR a.s. Zabyva se vyrobou filtracnich materidlti na
bazi NANOFIBERS, coz jsou vicevrstvé materidly, které maji pfi separaci ultra jemnych
¢astic vysokou miru uc¢innosti filtrace. Vyvinuta nanovldkna jsou idedlni pro vyrobu

filtra¢nich materiald, diky malému priméru vlakna a malé velikosti porh o velkém objemu.
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Spolecnost SPUR a.s. zahdjila jiz v roce 2006 vyzkum a vyvoj nanomaterialt, avSak vyrobu
na zafizeni vlastni konstrukce samotnych nanovldken spustila az v roce 2012. Vyzkum
nasledné od roku 2018 piesunuli do Centra polymernich systému zlinské univerzity, kde
tento nadale pokracuje. Od této doby je na ptidé¢ UTB vyzkumny tym, ve spole¢nosti SPUR
a.s. probiha vyvoj a vyroba nanovlaken. (SPURTEX®, 2021)

Po vypuknuti globalni pandemie COVID-19 spolecnost SPUR a.s. okamzité zahgjila

optimalizaci vyvoje nanomateriali a linek pro vyrobu nano rousek a respiratort.

Pro firmu zalozeni vyrobniho programu SPURTEX® znamenalo velkou zménu také
Vv souvisejici marketingové komunikaci. Vzhledem k potiebé ochrannych zdravotnickych
pomticek, kterd se tyka nas vSech, se spole¢nost poprvé orientuje nejen na B2B trh jako
doposud, ale nové€ i na B2C trh. Rozhodla se tedy nenabizet rousky, respiratory a sviij typ

dezinfekce pouze velkoodbératellim, ale 1 béznym koncovym zdkaznikim.
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10 MARKETINGOVY MIX 4P

Na nasledujicich tadcich pfedstavim produkty, které spadaji do vyrobniho programu
SPURTEX®, jejich ceny pro koncové zakazniky i1 velkoodbératele, zplisoby distribuce a

formy propagace znacky a produktu.

10.1 Produkt

Divize SPURTEX® ma v nabidce osobni ochranné zdravotnické pomicky, coz jsou
respiratory, rousky a ustenky, a k tomu doplitkovy sortiment, mezi ktery patii dezinfekce a
extendery. Tyto produkty spolecnost komunikuje pod znac¢kou SPURTEX®, pozdéji doslo
k doplnéni produktového portfolia o produkty znacky NANOS® a NANOSIK®, které maji

vesely design.

Dulezitou a unikétni pfednosti vyrobkli SPURTEX® je pouziti filtraéniho materidlu s nano
strukturou, ktery je vyvinut a vyradbén piimo zlinskou spole¢nosti SPUR a.s. Spolecnost je
pfednim ¢eskym odbornikem, co se ty¢e nanotechnologie. Filtratni membrana SPURTEX®
diky svym mimotadnym filtraénim schopnostem vytvaii mechanickou bariéru, a proto je
naprosto vhodna pro vyuziti ve zdravotnictvi, jelikoz zabranuje pronikani skodlivych ¢astic.
Respiratory a rousky SPURTEX® maji mnohem mensi pory, neZz je velikost téchto
nezadoucich Skodlivych ¢astic, jako jsou bakterie, aerosoly a viry, a proto zcela ucinné

chrani nositele produktu i jeho okoli. (SPURTEX®, 2021)

10.1.1 Nanorespirator SPURTEX® V100 FFP2 NR CE

SPURTEX® V100 SPURTEX: V100

FFP2 NR C€1024

Obrazek 9 Respiratory SPURTEX, zdroj: E-shop SPUR a.s., 2021
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Nanorespirator SPURTEX® V100 FFP2 NR CE je nejprodavané;jsi produkt divize. Je to
respirator tfidy FFP2 s obsahem nano vrstvy, nabizi se v barevnych variantach ¢erna a bila.
Disponuje skv€lymi filtraCnimi vlastnostmi extrémné jemnych c¢astic, ma vysokou
pozadovanou prodySnost, samoziejmosti je jednoduse tvarovatelna ¢ast kolem nosu a ma
potiebnou certifikaci EN 149 vydanou instituci VUBP. Respirator je bez vydechového
ventilku, jednorazovy a ma virovy zachyt na trovni 98,5 %. Prodéva se v baleni po 5 nebo

50 ks, respiratory nejsou baleny jednotlivé. (SPURTEX®, 2021)

10.1.2 Nanorouska SPURTEX® PP Standard

SPURTEX NANO

>

Obrazek 10 Nanorouska SPURTEX®, zdroj: E-shop SPUR a.s., 2021

Nanorouska SPURTEX® PP Standard je pétivrstva ochranna rouska tfidy II, certifikovana
dle EN 14683, tudiz vhodna i pro pouziti ve zdravotnictvi. Filtrace rousky je vysoce Gi¢inna
diky pouziti nano materidlu a slouzi jako maximalné¢ vhodna ochrana pted kapénkovou
infekci a minimalizuje mozné Sifeni infekce, pokud je jeji nositel jiz nakazen. M4 efektivitu
filtrace (BFE) na trovni 99,73 %. Nabizi se pouze v bilé barvé s bilymi nylonovymi
gumickami, ma anatomicky tvar a jeji mekké okraje zaruci komfort pro nositele. Opét i zde
je samoziejmosti tvarovatelna ¢ast kolem nosu. Rousky jsou jednorazové, baleni po 50 ks.

(SPURTEX®, 2021)
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10.1.3 Nanorousky NANOS® a NANOSIK®

C

.,,»w .4‘5 —
- & ’ﬂé ~

Obrazek 11 Nanorousky NANOS® a NANOSIK®, zdroj: E-shop SPUR a.s., 2021

Nanorousky NANOS® a NANOSIK® (uréeno pro déti od 2 do cca 9 let) maji originalni
design, jsou rucné Sité v ¢eskych dilnach a poskytuji za pomoci nanovlaken mechanickou
filtraci. Maji stejné jako ptedeslé produkty tvarovatelnou cast kolem nosu, vysokou miru
prodysnosti, uchycuji se bilymi elastickymi nylonovymi gumickami, dobfe si drzi sviij tvar

a pohodIné ptiléhaji k obliceji. (SPURTEX®, 2021)

10.1.4 Dezinfekce SPURTEX® Unisanol

Obrazek 12 Dezinfekce SPURTEX, zdroj: E-shop SPUR a.s., 2021

Tato dezinfekce byla vyrobena ve spolupraci s Univerzitou Tomase Bati ve Zling. VSechny
ochranné pomicky SPURTEX® jsou uréeny primarn¢ k jednorazovému pouziti. Pomoci
této dezinfekce Ize viak produkty SPURTEX®, NANOS® A NANOSIK® sterilizovat, tedy

deaktivovat z nich viry a bakterie, a zarucuje az 5x delsi zivotnost rousek ¢i respiratoru. Pies
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to, ze tato dezinfekce je primarné urcena ke sterilizaci produkti SPURTEX®, lze ji pouzivat
také jako dezinfekci na ruce ¢i jiné predméty. Slozeni: ethanol, demineralizovana voda,

glicerol, peroxid vodiku. (SPURTEX®, 2021)

10.2 Cena

Zvolena cenova politika spole¢nosti odrazi fakt, ze produkty jsou vysoké kvality. V dnesni
dobé¢ si zdkaznici radi ptiplati za kvalitni vyrobek. Respiratory, rousky i dezinfekce jsou nyni
velmi potiebnym a vyhledavanym zbozim. Firma voli takovou strategii, ze cena je
opodstatnéna v souvislosti s kvalitou a vlastnostmi produktd. Zpétnou vazbu poskytuji
samotni zadkaznici, ktefi o produkty jevi zdjem a my se o tom presvéd¢ime i1 diky online

dotazovéni.

Ceny produktl se zcela pochopitelné lisi dle toho, zda jde o velkoodbératele nebo konecné
zakazniky. Ceny pro B2C zakazniky e-shopu jsou vyobrazeny dle poctu kusti V baleni

V tabulce nize.

Tabulka 1 Cena produkti SPURTEX® (vlastni zpracovani)

Produkt Cena za Cenazalks— Cenazalks-v
1 ks V baleni 5 ks baleni 50 ks
Nanorespirator SPURTEX® X 57,80 K¢ 54,10 K¢

V100 FFP2 NR CE

Nanorouska SPURTEX® PP X X 24,68 K¢
Standard
Dezinfekce SPURTEX® 149 K¢ X X

Unisanol (100 ml)

Produkt NANOS® je aktudlné¢ v prodeji pouze ve specidlnim baleni pojmenovaném
NANOS® 6v1, kdy v baleni je 5 ks nanorousek SPURTEX® VS Premium a 1ks dezinfekce
Unisanol 20 ml. Bila varianta stoji 299 K¢/ 1 baleni a varianta Cibulak 459 K¢ / 1 baleni.

Pro ptiklad ceny pro B2B zakazniky u polozky Nanorespirator SPURTEX® V100 FFP2 NR
CE — minimalni odbér je 540 ks za cenu 42 K¢/ks, pii odbéru vice jak 100 000 ks je cena 33
Ké&/ks. (SPURTEX®, 2021)
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10.3 Distribuce

Distribuc¢ni cesty mtizeme v tomto piipadé rozd€lit na interni a externi. Interni distribucni

cestou pro B2C zakazniky je e-shop (https://eshop.spur.cz) Ten je piehledny, nabizi ¢lenéni

dle kategorii, vybér TOP 5 produktli, zobrazuje hodnoceni produktii od samotnych
zakaznikil 1 moznost piihlasit se do odbéru newsletteru, coz hodnotim pozitivné. Nechybi
ani nezbytné odkazy na kontakty, obchodni podminky, odpovédi na casto kladené otazky,

informace ohledn¢ dopravy a platby.

Mezi externi distribuéni cesty pak patii obchodni zastupci v CR i zahrani¢i, ktet vyhledavaji
partnery pro velkoodbér. Vramci CR pak firma spolupracuje se-shopy alza.cz a
nanospace.cz. Fyzicky nakup pak muze zakaznik provést skrze 1ékarny Dr. Max nebo

Lékarna Salvia ve Zlin€. (Interni zdroje firmy)

10.4 Propagace

U propagace opé&t musime rozlisit trhy B2B a B2C. Na B2B trhu hraji klicovou roli obchodni
zastupci, ktefi spiSe produkt, spolecnost a vSe kolem ptedstavuji obchodnim partneram.
Jednaji o dodavkach, cenach, baleni apod. Propagaci tedy budu popisovat a hodnotit smérem
ke kone¢nym spotiebitelium. Blize a podrobné&ji se ji budu vénovat v kapitole komunikaéni

miX. (Interni zdroje firmy)


https://eshop.spur.cz/
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11 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jak jiz bylo napsano vyse, spole¢nost SPUR a.s. se orientuje pifedevsim na B2B zakazniky,
tedy velkoodbératele a zprostiedkovatele. Bylo tomu tak i dfive, pii jinych pfedmétech
podnikani v rdmci ostatnich divizi spolecnosti. Divize SPURTEX® je odli$na v tom, ze jeji
vyrobky potiebuji posledni rok ke kazdodennimu zivotu vsichni lidé. Od malych déti az po

lidi v dichodovém véku. To s sebou nese velky potencial, stejné tak i obrovskou konkurenci.

Spole¢nost se tedy nové zaméfuje i na kone¢né spotiebitele. B2C marketing je ovSem ve
spousté ohledl zcela odlisny. V popisu souc¢asné marketingové komunikace se tedy zamétim
piimo na B2C marketing. Zda je povédomi o divizi SPURTEX® dostate¢né nam castecné
napovi i online dotazovani. JelikoZ je dosavadni marketingova komunikace ke kone¢nym
spotiebitelim pro spole¢nost nové, navrhnu po vyhodnoceni dotazniku 1 vlastni ptiklad
kompletni mési¢ni marketingové kampané vybraného produktu ve vybraném kraji. Bude se
jednat o podporu stavajicich aktivit, které jsou dle mého nazoru funkcni, nikoli o jejich

nahrazeni.

11.1 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix je souhrn marketingovych aktivit a nastroju, které firma vyuziva k tomu,
aby zakaznici firmu znali a kupovali si jeji produkty. Spolecnost hlavné na zacatku produkce
ochrannych zdravotnickych prostiedkil vsadila na budovani image znacky, kladla diiraz na
puvod produktu a na kvalitni vyrobu s pouzitim vlastni technologie nano vlaken. To je urcité
dobry start a zptsob, jak se lidem ,,vryt do paméti*. Z dlouhodobého hlediska je vhodné se
zakaznikim neustdle pfipominat, a to idealn¢ formou kombinace vSech nastrojl
komunika¢niho mixu. Jednotlivé aktivity, které spole¢nost doposud s produkty SPURTEX®

realizovala ¢i realizuje si rozebereme nize.

11.1.1 P¥imy marketing

V ramci pfimého marketingu je vyuzivan piedevSim internet. Je to primarné Spojeno
S poslednim rokem, kdy jakykoliv ptimy kontakt s potencidlnimi zdkazniky byl nemoZzny.
Déle je to dano také tim, ze produkty jsou specifické, a naptiklad takovy kiosek s moznosti
vyzkouSeni si produktu je vzhledem k jeho ucelu nemozny. Spole¢nost tedy Vv ramci
komunikace prostfednictvim pfimého marketingu vyuziva zejména neustale aktualizované
webové stranky, kde jsou informace o produktech, odkazy na reportaze a Clanky, testy

produktii a dal$i. Také je aktivni na socialnich sitich — Facebook a Instagram. V neposledni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

fade firma pravidelné zasila svym zakaznikim pravidelny newsletter, kde komunikuje
zejména akéni nabidky ¢i nové produkty, a to vhodnym a ptehlednym vizualem. Za zminku
urcité stoji i katalog s cenami produktd pro velkoodbératele, které jsou, jak jiz bylo zminéno,

odstupiiovany dle vyse odbéru kusii.

OPET
SPURTEX: SKLADEM

Akénisleva20%  Oblibeny CIBULAK

na certifikované* nano rousgky % &

SPURTEX® VS Premium

+ vyhovuji mimofadnym protiepidemickym opatfenim Viady CR
+ filtraéni uéinnost odpovida tfidé ochrany FFP2
+ spliuji pozadavky normy CSN EN 14683+AC

STRAG,
95 % ?
< < i
TSN %, ’;3#‘
s oH Y
».N!gy
—— S

« Trida ochrany odpovida FFP2 (filtraéni efektivita vice nez 95 %).

Vyhovuije tak mimoféadnym protiepidemickym opatfenim vydanym Viddou CR.
' Certifikovano v laboratofi Hygcen (AT). Registrovéno

jako zdravotni prostfedek ve Statnim Gstavu pro kontrolu lé&iv.

WIRAG,

*Certifikovano v laboratofi Hygcen (AT). o L3
DO OBCHODU éno jako y wiosa  ©9O5%
ve Statnim Ustavu pro kontrolu L&&iv. PN -
RUINS

Obrazek 13 Newslettery informujici zékazniky o ak¢nich nabidkach (Interni zdroj firmy)
11.1.2 Reklama

Reklama samotna patii mezi dlouhodobé a ndkladné polozky. Diky tomu, Ze potieba
ochrannych zdravotnickych pomitcek je aktualni téma, které se tyka nas vSech, se zpocatku
nemuselo do reklamy uvoliiovat v tomto pfipad€ velké mnozstvi finan¢nich prostiedku. Je
to dano zejména tim, Ze potfeba mit rousku ¢i respirdtor je za posledni rok nutnosti
kazdodenniho zivota. O rouskéch a pozd¢ji respiratorech se tedy stale mluvi a piSe, ve vSech
médiich jsou denn€ zminlovany a vidime je na obli¢eji vSech ob¢ant. Produkty SPURTEX®
jsou tady da se fict od zacatku této potreby, a proto je clovek napiiklad z TV zaregistroval
jiz mnohokrat a diky certifikaci a ¢eskému plivodu miizeme oznaceni vidét i na tvéfich
znamych osobnosti. Dllezité ovSem je, ze si tyto produkty vybrali tito lidé sami, bez nutnosti
jim za tento konkrétni zpasob platit. Reportaze byly vyuzity pro informovani o produktech,

zviditelnéni znacky a vyrobce. V ramci reklamy je diilezité zminit také doporuceni produktu
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svym znamym, rodin¢ a kolegim. To ma firma zmapovano jako Casté, ispésné a pozitivni.
Zakaznici si sami feknou o produktu firmy a tento zptsob reklamy je pro firmu zasadni.
Dalsi navazujici zpusoby reklamy budou rozebrany v kapitole online a offline marketing.
V ramci reklamy je nutné dale zminit, ze produkty SPURTEX® jsou zna¢né¢ specifické,
navic nekteré aktivity odpadaji S omezujicimi vladnimi opatfenimi, tomu pak odpovida i

samotnd propagace znacky a jednotlivych produkta.

11.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje probihd zejména na e-shopu spole¢nosti klasickou formou. Tedy pomoci
sezénnich procentudlnich slev, ak¢énich nabidek a snizenou cenou pii odbéru vétsiho baleni.
Firma na tyto nabidky upozoriiuje pfimo na e-shopu, na socidlnich sitich, na webu ¢i

v newsletteru.

11.1.4 Public relations

PR neboli vztahy s vefejnosti mé spolecnost dle mého ndzoru firma na dobré tirovni. Do
tohoto bodu bych si vzhledem ke zkusenostem spole¢nosti SPUR a.s. netroufala vibec
zasahovat, proto jej pouze popisu. Tiskové zpravy zajistuje externi pracovnice pani
Martykanova. Pro PR se vyuzivaji socialni sité¢ (Facebook a Instagram), intranet — firma
momentalné vyviji nove 1 aplikaci, nasténky v budové, emaily a newslettery kolegiim a
partnerim, 2x ro¢né pravidelny zpravodaj, akce pro zaméstnance spoleCnosti a veletrhy

(napt. Veletrh prace).
11.1.5 Sponzorstvi
Spole¢nost SPUR a.s. podnika v rdmci sponzorstvi velké mnozstvi riiznorodych aktivit, par
priklad:
e Kazdorocné¢ urcita procentudlni ¢astka z rocniho obratu — podpora socialnich sluzeb,

déti, sportu, mésta Zlin nebo napf. Zlin Film Festival

e Podpora neziskovych organizaci — spoluprace s organizacemi Nad¢je (lidé v nouzi)

a EDUCO (pomoc rodindm s détmi se zdravotnim znevyhodnénim)
e V posledni dobé dary respiratori — Dobry Andél, nemocnice, domovy seniorli, mésta

Myslim si, Ze v rdmci sponzorstvi jde firma ptikladem ostatnim firmam a ocenuji vybér
podporovanych subjektl a ¢innosti. Je urcité slozité vybrat, koho podpofit, protoZe neni

mozné poskytnout finanéni ¢i jinou vypomoc vSem, kdo ji pottebuji.
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12 ONLINE A OFFLINE MARKETING

Z pohledu déleni marketingovych aktivit na online a offline 1ze konstatovat, Ze spole¢nost
se spravné snazi vyuzivat oba zplisoby propagace. Nekteré z aktivit byly jiz zminény
v komunika¢nim mixu, napt. newslettery, PR ¢lanky, pfispévky na socialnich sitich, slevové

akce na e-shopu apod.

12.1 Online marketing

Pro firmu se pfimo vybizi se v dneSni dobé zaméfit hlavné na online marketing. Spole¢nost
ma libivy, jednoduchy a ptehledny e-shop, produktii neni nepteberné mnozstvi a je to pro ni
jediny distribucni kanal, skrze ktery prodava své produkty napifimo. Nemusi si kratit zisk o

provizi zprostfedkovatele nebo jit S cenou niz pro velkoodbératele.

Nabizi se tedy dé¢lat PPC, bannerové, search kampané v internetovém prostiedi a na
socialnich sitich, offline aktivity pak brat pouze jako doplnék pro maximalni mozné pokryti
potencialnich cilovych zdkazniki. Je zde ovSem jedno velké ale. Tim je cenzura ze strany
Google a Facebook na reklamy, tykajici se produktt jako jsou rousky a FFP2 respiratory.
Tim padem se pro firmu zazily moznosti online propagace na PPC kampané v internetovém
prostiedi pouze prostiednictvim sklik, neplacené piispévky na socialnich sitich a vyuZiti
svého webu a e-shopu. Sklik v CR dokaZe zasahnout velké mnozstvi uZivateld internetu,
avSak ne v§echny. Omezené moznosti pii search kampanich na Google jsou rovnéz nemalou
prekazkou. Jediné, co je na tomto da se fict férové, je to, Ze tato pravidla plati pro vSechny,
tedy 1 pro konkurenci. Spolecnost S ohledem na vySe zminéné omezeni vyuziva dostupné

online moZnosti pro propagaci, at’ uz znacky SPURTEX® nebo jednotlivych produktd.

12.2 Offline marketing

Jednak z dtivodu pokryti $irokého spektra potencialnich zakaznikd, tak z dvodi zminénych
Vv pfedchozi ¢asti ohledné online marketingu, vyuZziva spolecnost i nékteré druhy offline
marketingu. Pfece jen, jak jiZ bylo mnohokrat v této praci feceno, ochranné zdravotnické
pomucky vlivem pandemie potiebuji posledni rok ke kazdodennimu Zivotu vSichni lidé.
Firma tedy nemusi az tak dbat na spravné cileni reklamy, zdkaznikem totiz mize byt takika
kdokoliv. SPUR a.s. tedy v tomto ohledu vyuzila propagaci v TV skrze reportaze, zejména
pak pro pocate¢ni zviditelnéni, na to pak navazala ¢lanky a inzercemi v rtiznych tiskovinach,
jako jsou noviny a Casopisy. Urcité nastroje offline marketingu nevyuziva, naptiklad OOH,

coz by dle mého nazoru mohlo navysit povédomi o produktech znacky SPURTEX®.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

13 MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

V této kapitole zpracuji dvé situacni analyzy, a to Porterovu analyzu péti konkurenc¢nich sil
a BCG matici. SWOT analyzu poté zpracuji s pfihlédnutim na vystupy z online dotazovani

po jeho vyhodnoceni.

13.1 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porterova analyza péti konkurenénich sil ma viceméné spise informativni charakter pro
spole¢nost. Na rozdil od SWOT analyzy, kde pti spravném zpracovani zjistime, které silné
stranky podporovat nebo na kterych slabych strankdch zapracovat, nam Porterova analyza
ukaze, jak silné jsou hrozby danych péti sil. V tomto piipad€ pak vétSinou neni mozné

dlouhodobé tyto sily vyznamnéji ovlivnit, jde spis o to védét o jejich intenzité.

e Stavajici konkurence a rivalita v odvétvi. Jelikoz je téma rouSek a zejména
respiratord stale velmi aktudlni, je logické a zfejmé, Ze na trhu je velka konkurence
stavajicich firem, at’ uz z fad ostatnich tuzemskych vyrobci, tak i dovozci téchto
produktt ze zahrani¢i. Firma ma dobie zmapovanou konkurenci a snazi se v souboji
na trhu vyuzit diferencni konkurenéni vyhodu, ktera spocivé v certifikované kvalité
produktl s pouzitim unikatnich nano vldken. Na tento fakt spravné klade diraz a
pomahaji ji k tomu 1 vysledky laboratornich a nezavislych testi, naptiklad ten od
nejznaméjsi komeréni srovnavaci spotiebitelské organizace dTest. Pfesto tuto hrozbu

osobné povazuji za relativné vysokou.

e Hrozba vstupu nové konkurence. Zde je nutné rozlisit, zda se bavime o vyrobcich
nebo o dovozcich. Pokud bychom brali za novou konkurenci pouze vyrobce na
tuzemském trhu, hrozba by byla pomérné nizka. At uz z ditvodu ziskani certifikace,
vyvoje, nutnosti mit specialni linku, technologii apod. Pokud ale, k ¢emuz se osobné
ptiklanim, budeme povaZovat za novou konkurenci také zprostiedkovatele téchto
produktli ze zahranici, je hrozba stale na vysoké trovni. Dovazet a pfeprodavat toto
zbozi miize zadit prakticky kdokoliv a kdykoliv. Hlavné produkty z Ciny maji totiz
casto nepravdivou a ni¢im nedoloZenou certifikaci, coZ ovSem koncovy zakaznik
nemusi odhalit nebo to nefesi. Tyto produkty pak stoji ¢asto zlomek ceny oproti

produktim SPURTEX®. Z toho divodu i tuto hrozbu povazuji za celkem vysokou.

e Vyjednavaci sila odbérateli. Presto, Ze odbératele mizeme ¢Clenit na

velkoodbératele a koncové zdkazniky, troufdm si tvrdit, Ze tato sila neni az tak
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intenzivni ani v jednom piipadé€. Pokud zdkaznik chce kvalitni ¢esky certifikovany
produkt, zvoli i za cenu vyssi ¢astky produkty SPURTEX®. Velkoodbératelé maji
samoziejm¢ vysSi moc ve vyjednavani, kdy se pochopitelné snazi srazit cenu na
minimum, aby meéli vy$$i marzi pti prodeji. Ale 1 zde podle mé plati, ze pokud
Vv portfoliu nabizenych produktt chtéji mit kvalitni provéfeny produkt, bude jejich
snahou se se spolecnosti SPUR a.s. na kompromisu na cené dohodnout. Tuto hrozbu

tedy hodnotim jako pomérn¢ nizkou.

e Vyjednavaci sila dodavateli. V tomto bod¢ ma spole¢nost velkou vyhodu v tom,
ze ma vlastni vyrobni linku, vlastni vyvoj, pouziva vlastni nano materidl a vlastni
zaméstnance. Samoziejmeé potiebuje k vyrob¢ 1 materidly, které si nedovede vyrobit
sama, ale s jeji dlouholetou tradici v jinych vyrobnich oborech, ma dobré vztahy
s dodavateli a umi si poradit s piipadnym vypadkem nékterého z nich. Hrozba sily

dodavatell je dle mého nazoru rovnéz pomérn¢ nizka.

e Hrozba substituti. Posledni zkoumanou hrozbou je hrozba substitu¢nich produktu.
V tomto piipad¢ je to celkem jednoduché, jelikoz spolecnost prodava jak rousky, tak

1 respiratory, je hrozba nizka, respektive zadna.

Tabulka 2 Analyza péti konkurenénich sil produktit SPURTEX® (vlastni zpracovani)

Faktor Intenzita hrozby
Stavajici konkurence a rivalita v odvétvi Relativné vysoka
Hrozba vstupu nové konkurence Relativné vysoka
Vyjednavaci sila odbératelu Pomérné nizka
Vyjednavaci sila dodavateli Pomérné nizka
Hrozba substitutti Nizka / Zadna

13.2 BCG matice

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, situani analyza BCG matice se zabyva nejen
stavajicim, ale i budoucim pfedpokladanym obchodnim tspéchem jednotlivych produktt a
jejich postavenim na trhu. Vytvotila jsem tedy BCG matici, ve které zobrazim vSechny Ctyfi

zakladni produkty divize SPURTEX®, jenz jsem piedstavila v ramci marketingového mixu.
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Obrézek 14 BCG matice produkti SPURTEX® (vlastni zpracovani)

Jako hvézdu firmy jsem jednoznacné oznacila nanorespiratory SPURTEX®, protoze
Vv soucasné dobé& jsou nejprodavanéj$imi a nejpotiebnéjsSimi produkty na trhu, a je po nich
velka poptavka. Vzhledem k vladnim nafizenim a situaci ve svété jsme nuceni se chranit
pravé témito produkty. Tempo rustu je stale narGstajici a produkt ma vysoky relativni podil

na trhu.

Produkt NANOSIK® jsem zafadila z vétsi ¢asti do otazniki a z mensi do bidnych psi,
protoZe je na trhu pomérné novy a momentalné ma 1 znacnou Sanci na uspéch. Zaroven se
domnivam, ze jakmile se zbavime povinnosti nasazovani ochranny pomucek, hrozi tomuto
produktu realny propad do bidnych pst. To ptedevsim z toho divodu, ze zatimco rousky a
respiratory budou potieba i po skonéeni pandemie, détské rousky ¢i respiratory ne. Produkt
NANOSIK® je totiz uréen jen pro déti, kterym jejich rodige uréité nebudou chtit bezdivodng

nasazovat tento ochranny prostiedek, ztrati tedy diivod k potizeni zakaznikem.

Dale bych do otazniki zatadila i dezinfekci SPURTEX®. Na za¢atku pandemie v roce 2020
byla dezinfekce kazdodennim tématem a kladl se na ni velky diiraz. Dnes uz si ale miZzeme
vSimnout, ze uz je toto doporuceni spiSe opomijeno. Za normalnich okolnosti bych béznou
dezinfekci, ktera slouzi pouze k dezinfikovani rukou, zafadila do bidnych pst. Tato

dezinfekce ale nabizi néco navic, jak uz bylo zminé€no u popisu tohoto produktu, a to je
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dezinfikovani produkti SPURTEX®, coz nam prodlouzi zivotnost téchto ochrannych
prostiedktl az péti nasobné, tim ziskdvame dalsi vyuziti. Z tohoto dtivodu ji fadim pouze do
otaznikil, protoze firma se s dezinfekci snazi oCividné dale pracovat a spojovat jeji vyuziti

s ostatnimi produkty SPURTEX®.

Poslednim produktem, ktery nam zbyva zatadit je nanorouska SPURTEX®. Tu fadim
nepochybné mezi dojné kravy. Bézné se pouziva ve zdravotnictvi, kosmetickych salonech
nebo v riznych vyrobnich podnicich, a to bez ohledu na probihajici pandemii. Rousky se
budou pouzivat i nadéle, budou nam generovat pomérn¢ stejné vysoké pravidelné zisky a

jejich relativni podil na trhu bude také celkem neménny.

Z mnou vypracovaného zatazeni produkti do BCG matice vyplyva, Ze spole¢nost by se méla
v blizké dob¢ snazit maximalizovat prodej a propagaci respiratorti, dokud je jejich noSeni
zejména ve vnitinich prostorech pro vSechny povinné. Po skonceni této povinnosti prudce
klesne jejich podil na trhu a tempo rtstu se oto¢i o 180 stupnid. Stale vSak budou mit své
vyuziti, tudiz jejich momentalni a pozdé&jsi propagace je vhodna praveé i z tohoto divodu. Po
pandemii se budou nachézet na rozcesti mezi otazniky a dojnymi kradvami. Logicky by m¢la
firma chtit dosdhnout toho, aby se staly dojnymi kravami hned vedle rousek. Ty bude potieba
pak také vice podpotit vhodnou propagaci, aby cilovy zakaznik, ktery je vyuziva denn¢ ke
své praci, zvolil pravé znacku SPURTEX®. Z otaznikd vice vétim v budoucnost dezinfekce
SPURTEX Unisanol, jak jiz bylo naznaceno v textu vySe. Mnozi lidé se naucili béhem
pandemie dbat na hygienu rukou a pfedmétt i tam, kde neni k dispozici voda s mydlem. U
¢asti znich urcité dojde k postupnému opusténi od tohoto navyku, hodné jich ale u

pravidelného pouZzivani dezinfekce ziistane.
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14 KVANTITATIVNI VYZKUM

Nedilnou soucasti mé bakalarské prace je provedeni kvantitativniho vyzkumu. Dotaznik se
pfimo tyka tématu prace, tedy marketingové komunikace firmy SPUR a.s. na trhu
s ochrannymi zdravotnickymi prostiedky. Primarné jde o zjiSténi, jaké je povédomi mezi
Sirokou vetejnosti o tom, Ze firma vyrabi respiratory a rousky pod znackou SPURTEX®.
Setfeni probihalo formou online dotazniku, ktery byl zvefejnén od 15. 4. do 30. 4. 2021,
celkem se ho zucastnilo 216 respondentti, obsahoval 15 otazek, z toho 3 byly identifikacni.
Témi vyhodnoceni za¢nu, protoze nam vyjadiuji slozeni respondentti dle pohlavi, véku a
socialniho zatazeni. Vysledky Setfeni budou slouzit jako diilezité a cenné informace nejen
pro spole¢nost, ale i pro piedposledni kapitolu této prace, kterou je SWOT analyza. Ta bude
castené ovlivnéna 1 fakty, které ndm vysledky dotazovani pfinesou. Po komentafich

k vysledkiim jednotlivych otazek bude nasledovat vyhodnoceni hypotéz.
Posledni 3 otazky byly identifikacni a vyplyva z nich nasledujici:

e Celkem se zuacastnilo 139 Zen, 74 muzi a 3 respondenti zvolili moznost

nechci/nemohu uvést.

e Piesné polovina z dotazovanych byla ve véku od 21-40 let, necelych 48 % ve véku

41-60 let a zbylych pét respondentit mélo bud’ 20 let a méné, nebo 61 let a vice.

e NejcastéjSimi respondenty byli zaméstnanci, ktefi tvofili vice jak 64 %. Na druhém
misté byli studenti v poméru necelych 19 %. Dalsi dv€ vyznamné skupiny tvofili
OSVC (8 %) a lidé na mateiské dovolené (6 %). Zbyla necela 3 % obsadili 1idé v

duchodu a nezaméstnani.
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1. Otazka — Nakupujete rousky/respiratory na internetu?

= Vidy presinternet = VétsSinou presinternet = Jen obdas = Vibec

Graf 1 Nakup rousek/respiratori pies internet (vlastni zpracovani)

Mou prvni otazkou bylo, zda respondenti nakupuji zdravotnické potieby pro své ucely na
internetu ¢i nikoliv. I pfes to, ze tahle pandemicka doba naucila nakupovat pfes internet i
skupiny lidi, ktefi si to dfive nedokazali pfedstavit, tak skoro 51 % respondentt rousky a
respiratory pies internet nenakupuje vitbec. Obcas voli tento zptisob nakupu vice jak 16 %

odpovidajicich. Pouze a vétSinou pfes internet celkem nakupuje necelych 33 % z tazanych.
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2. Otazka — Jak moc Vam zaleZi na téchto aspektech pri koupi rousky/respiratoru?

(1- viibec nezaleZi, 5- velmi zaleZzi)
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Graf 2 Hodnoceni aspektti pii nakupu rousek/respiratort (vlastni zpracovani)

V této otdzce jsem se zaméfila na zjisténi, na jakych aspektech pii koupi téchto produktt
respondentim zalezi nejvice. Z grafu vyplyva, ze na cené spiSe nezaleZi, a ze jsou lidé
schopni si za kvalitu pfiplatit. V podotazce, kde se dotazuji, zda lidem zélezi na pohodli pri
noseni téchto produkti, je to jednozna¢né. Na tomto aspektu zaleZi velmi. Piece jen spousta
Z nés S respiratory musi pracovat po celou pracovni dobu, a tak je dalezité, abychom se citili
komfortné. U ptivodu produktu uz to tak jednoznacné neni, zde se lidé hodné rozchazi
Vv prioritach. Ptesto z grafu vyplyva, ze takika 60 % z odpovidajicich vice ¢i méné daji na
krajinu ptivodu. V ¢asti grafu, tykajici se kvality zpracovani jde vidét, Ze respondentiim na
tomto aspektu taky podstatn¢ zalezi. Jak uz jsem zminiovala u pohodlnosti produktu, tak
kvalita je rovnéz velmi dilezita pii dlouhodobém noSeni. Poslednim zkoumanym aspektem
je barva. Z grafu je ziejmé, Ze barvu vétSina respondentl nefesi, protoze hlavnimi pozadavky

jsou pohodli a kvalita.
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3. Otazka — Jaké znate Ceské firmy, které se zabyvaji vyrobou rousek a respiratora?

V této oteviené otdzce méli respondenti uvést, jaké ceské vyrobce ochrannych
zdravotnickych pomticek znaji. N&kteti jich uvedli vice, ale nejcastéji se objevoval SPUR
a.s. neboli SPURTEX® a to celkem u 110 dotazovanych. Velkym nemilym piekvapenim
vsak je zjisténi, ze celkem 105 respondentti uvedlo Ze Zadnou firmu neznaji, nebo uvedli, ze
je to nezajima. Mezi dalSimi Castymi odpovéd'mi se objevily napiiklad RESPILON,
GOODMASK nebo NANOSPACE.

4. Otazka — Zaregistrovali jste, Ze firma SPUR a.s. nové vyrabi také zdravotnické

ochranné prostiedky pod znackou SPURTEX®?

= Ano = Ne

Graf 3 Povédomi 0 znacce SPURTEX® (vlastni zpracovani)

Jak je z grafu ziejmé, tak povédomi a nepovédomi o znatce SPURTEX® je velmi

vyrovnané. Celkem 110 respondentti vi o nové divizi a 106 ne.

Touto otazkou se respondenti rozdéli do dvou skupin a podle toho odpovidaji na dalsi otazky.
Ti, kteti odpoveédéli, Ze maji povédomi o tom Ze firma SPUR a.s. zacala vyrabét rousky a
respiratory pod znackou SPURTEX®, pokracuji k otazkam ¢islo 5-9. Dotazovani, ktefi na

otazku odpovédéli, ze o tom nevédi, se presouvaji k otazce ¢islo 10.
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5. Otazka — Odkud produkty znacky SPURTEX® znate?

Ze svého okoli NN 69
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Graf 4 Odkud se respondenti dozvédéli o znacce SPURTEX® (vlastni zpracovani)

Na otdzku c¢islo 5 odpovidalo 110 respondentt, ktefi jiz o znatce SPURTEX® slyseli.
Zajimalo nas konkrétné, odkud se znacce dozvE&déli, zvolit mohli jednu nebo vice moZnosti.
Nejcastéjsi odpoveéd’ byla, Zze znacku znaji ze svého okoli, tzn. z rodiny, od kolegti nebo
ptatel, coz je dobie, protoze toto Sifeni informaci vnimaji lidé jako diivéryhodné a snadno si
ho zapamatuji. Dal§imi Castymi odpovéd'mi je ztelevize a ze socialnich siti, formou
reportdzi nebo na tvafich politikd, reportérii ¢i jinych zndmych osobnosti. Nasledu;ji
odpovédi web SPUR a.s., jiné weby a internetové vyhledavace. Tam jsou produkty znacky

vidét bud’ organicky nebo placenou reklamou, formou online bannerd a vysledkl ve

vyhledavani. Nejméné se §iii povédomi z radia, kde propagace neprobihala.
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6. Otazka — Povazujete kvalitu produkti znacky SPURTEX® za vysS§i neZz u

konkurenc¢nich produktii?

0,90%
0% [‘

= Ano = SpiSe ano = Zdaji se mi podobné SpiSe ne = Ne

Graf 5 Kvalita produkti SPURTEX® v porovnani s konkurenci (vlastni zpracovani)

V otézce Cislo 6 jsem se dotazovala, jak dotazovani vnimaji kvalitu produkti SPURTEX®
v porovnani s konkurenci. Zde respondenti odpovidali z pohledu spole¢nosti SPUR a.s.
velmi pozitivné. Pies 70 % dotazovanych totiz uvedlo, Ze se jim zda kvalita produkt
SPURTEX® vyssi nez u konkurenénich produkti, témét 30 % se jevi kvalita stejna a pouhé
necelé jedno procento uvedlo, ze nepovazuji produkty SPURTEX® za kvalitnéjsi oproti

konkurenci.
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7. Otazka — Zaregistrovali jste, Ze firma SPURTEX® vyrabi rousky pro déti
NANOSIK®?

= Ano = Ne

Graf 6 Povédomi o produktu NANOSIK® (vlastni zpracovani)

Rousky a respiratory se staly nedilnou soucasti nasich zivotti v poslednim roce, a povinnost
ochrany se tyka i déti od dvou let. Proto SPURTEX® rozsitil své portfolio o dalsi produkt
pod znatkou NANOSIK®, coz je rouska pro déti od dvou do piiblizné deviti let. Bohuzel
z grafu mizeme vidét, Ze tento produkt neni prozatim Uplné v podvédomi dotazovanych.
Tyto détské rousky zna pouha tietina respondentti, zbylé dvé tietiny o nich vibec neslyselo.
Produkt NANOSIK® je nejmlad$im produktem v portfoliu divize, navic cilova skupina je
na rozdil od béZné velikosti rousek a respiratorti omezena zejména na rodi¢e déti v daném

véku.

8. otazka — Méli jste moZnost pouzivat produkty SPURTEX®?

= Ano = Ne

Graf 7 Pouzili jiz respondenti produkty znacky SPURTEX® (vlastni zpracovani)

Otézka cislo 8 je dalsi z otazek, které maji zajimavou vypovidajici hodnotu pro SPUR a.s.
Dle odpovédi se dozvime, jaké procento respondentl, ktefi znacku SPURTEX® znaji, je
také vyzkousSeli osobné. Tato otdzka nam pak opét rozd€luje respondenty do dvou skupin.
70 % z dotazanych produkty pouzivaji nebo jiz méli moznost pouzivat. Pro ty, ktefi

odpovédeli ano, pokracuje dotaznik otdzkou Cislo 9 a zbytek byl odkazan na otazku 10.
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9. Otazka — Jak hodnotite cenu pouZivaného produkt vzhledem ke kvalité?

3,90%

= Kvalita prevysuje cenu = Cena produktu odpovida kvalité = Produkty jsou predrazené

Graf 8 Hodnoceni vztahu cena vs. kvalita produktit SPURTEX® (vlastni zpracovani)

Zde se ptame respondenttl, kteti méli moznost pouZivat produkty SPURTEX®, jak hodnoti
jejich cenu vzhledem ke kvalité. Pres 80 % dotazovanych uvedlo, Ze cena produktu odpovida
kvalitd, podle 4 % dokonce kvalita pievySuje cenu. Ze jsou produkty predrazené si mysli

necelych 16 % respondentli. Pro firmu cennd zpétna vazba, jak lidé vnimaji tento vztah.
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10. Otazka — Jak je pro Vas problematika rousek a respiratori dileZita?

= Velmidilezitd = Méné ddlezitd = Moc to neresim Vibec

Graf 9 Dulezitost problematiky rousek/respiratorti (vlastni zpracovani)

Otazka c¢islo 10 se tyka stejné jako na zacatku opét vSech 216. respondentil. Zjistujeme zde,
jak je problematika rousek a respiratorti pro n¢ dulezita. Témeét 40 % dotazovanych vsak
uvedlo, ze i pfes to, jak aktualni tato problematika je, to netesi a 7 % to nezajima viibec. Pro
vice jak polovinu z dotazovanych je tato problematika, at’ uz vice nebo mén¢, dualezita.
Myslim si, ze odpovéd’ je ovlivnéna tim, Ze noSeni rousek a respiratort je povinnost. Proto
nékteti odpovi, Ze je to nezajima nebo to nefesi. Neni to trend, neni to néco, co si cloveék sam
dobrovoln¢ vybral. Je to nafizeni vlady, jehoz dodrzovani je vyzadovano, nedodrzovani

muze byt trestano pokutou.
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11. Otazka — Co je pro Vas rozhodujici pti vybéru rousky/respiratoru?

(1 — Zadny vliv, 5 — ma velky vliv)
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Graf 10 Rozhodujici aspekty pii nakupu ochrannych pomticek (vlastni zpracovani)

Cilem otazky ¢islo 11 bylo zjistit, jaké aspekty maji vliv na respondenty pii nakupu
zdravotnickych ochrannych pomticek. Dobrym signalem pro spolecnost je, Zze cena neni
nijak zvlast’ rozhodujici pro respondenty, naopak jsou ochotni si pfiplatit za pohodlny a
kvalitni certifikovany produkt (viz graf €. 2). Znacku také moc netesi, zfejmé& proto, ze
produkt je jednorazovy, poté skonc¢i v kosi. Tuzemsky vyrobce je na rozhrani, pfesto je
pozitivni, ze je vice téch, ktefi na krajinu ptivodu produktu daji. Celkem nerozhodné vychazi
vysledky 1 u doporu¢eni zndmého nebo 1ékéarnika. Jediny viceméné jednoznacny aspekt je
reklama, kde respondenti odpovidaji vesmés tak, ze je reklama neovliviiuje. Odpovédi na
tento aspekt jsou potieba brat s rezervou, malokdo umi pfiznat, Ze na néj reklama plsobi
natolik, aby ovlivnila jeho vybér pii nakupu. Piesto jsem presvédcend, Zze dobie zvolena
reklama, kterd poukazuje na kli¢ové vlastnosti produktu a vyzdvihuje jeho konkurenéni

vyhody, ma velky vyznam pfi rozhodovani.
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12. Otazka — Jak si zabezpecujete rousky/ respiratory pro své potireby?

23,60%

= Dostavam v praci = Kupuji v obchodé = Kupuji v 1ékarné

Objednavam pres internet m Jinym zpisobem

Graf 11 Zpusoby potizeni zdravotnickych ochrannych pomtcek (vlastni zpracovani)

Zavérecnou otazkou dotazniku bylo, jakym zplsobem si respondenti zabezpecuji rousky ¢i
respiratory pro své potieby. Zde si odpovédi pomérmné vyrovnané. Nejvice dotazovanych,
vice jak 32 %, dostava tyto potieby v praci od zaméstnavatele. Témét 24 % pak objednava
pfes internet. Dalsi dvé skupiny preferuji fyzicky nakup téchto potieb, kdy vice nez 18 %
nakupuje v obchodé a 14 % v lékarné. Zbylych 11 % si obstarava tyto pomucky jinym

zpisobem.

14.1 Vyhodnoceni hypotéz

Shrnuti vyhodnoceni dotaznikové Setfeni jako takové uvadét nebudu, protoze bych
opakovala to, co jsem uvedla v jednotlivych komentafich. Navic z vysledkt Setfeni budu
castecné vychdzet v nasledujicich dvou poslednich kapitolach. Ve SWOT analyze,

V ndvrzich na zlepSeni a v navrhu marketingové kampané.

Pted zpracovanim vysledkli jsem si zvolila 3 hypotézy, a pomoci statistického nastroje

XLstatistics jsem ovéfila platnost hypotéz.
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e Hypotéza 1:
Ho: Vice nez 70 % nezna produkty SPURTEX®.
Ha: Vice nez 70 % zna produkty SPURTEX®.

Vyslednd P hodnota vysla vétsi nez 0,05. Nulovou hypotézu nelze zamitnout na hladiné

vyznamnosti 0,05, jelikoz pouze necelych 51 % respondentl zna produkty SPURTEX®.
e Hypotéza 2:

Ho: Vice nez 80 % ztéch respondentl, co méli moznost vyzkouSet produkty

SPURTEX®, nehodnoti jejich cenu jako odpovidajici kvalité.

Ha: Vice nez 80 % ztéch respondentli, co méli moznost vyzkouset produkty

SPURTEX®, hodnoti jejich cenu jako odpovidajici kvalité.

Vyslednd P hodnota vySla mensi nez 0,05. Nulovou hypotézu zamitdm na hlading

vyznamnosti 0,05, jelikoz 80,5 % hodnoti produkty jako odpovidajici kvalité.
e Hypotéza 3:

Ho: Vice nez 90 % respondentti nepovaZzuje kvalitu produkti SPURTEX® za stejnou

nebo vyssi nez u konkurencnich produktii.

Ha: Vice nez 90 % respondentl povaZuje kvalitu produkti SPURTEX® za stejnou nebo

vy$§i nez u konkurenc¢nich produktu.

Vysledna hodnota vySla mensi nez 0,05. Nulovou hypotézu zamitdm na hladiné
vyznamnosti 0,05, jelikoz 99,1 % respondenti povazuje kvalitu produktl znacky

SPURTEX® lepsi nebo stejnou jako u konkurenénich produkti.
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15 SWOT ANALYZA

SWOT analyzu zpracovavam jako posledni, pfestoze je to prvotni a zdkladni marketingova
analyza. M4 to samoziejmé svij diivod. Pii zpracovani totiz zohlednim nékteré vysledky
z dotaznikového Setfeni, ¢im by se mély eliminovat mozné chyby, které by vznikly tim, ze
bych néco zaradila do nékterého z faktort SWOT analyzy pouze na zékladé¢ domnénky.
Nejprve do tabulky zaznamendam v bodech jednotlivé silné a slabé stranky, nasledné
prilezitosti a hrozby. Pod tabulkou poté pfidam komentaf, kterym vybrané body rozeberu

podrobngéji.

Tabulka 3 SWOT analyza divize SPURTEX® (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Vlastni vyvoj a vyroba nanovldken e Mala zkuSenost s B2C trhem
e Kompletni produktové portfolio e Nevyuzivani  vSech  dostupnych

e Kvalita produktii / unikétni produkty moznosti propagace

e Certifikované produkty
e Lidr v nezévislych testech
e Piehledny e-shop a web

e Stabilita, zdzemi, tradice spolecnosti

SPUR a.s.

e Rychlost reagovat na situaci na trhu

PRILEZITOSTI HROZBY
e Prostor dostat se vice do povédomi e Velka konkurence
e Mozné dalsi vyuZiti nanovlaken e Po skonceni pandemickych opatieni

e Spoluprace s velkymi firmami, které prudky pokles zdjmu o ochranné

o . y . ické ack
nakupuji ochranné prostfedky pro své zdravotnicke pomucky

zameéestnance




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

e SILNE STRANKY

Do faktoru silnych stranek jsem zafadila nejvice bodti. Spolec¢nost jich ma opravdu spoustu
a rozhodné¢ ma na ¢em stavét. Tyto silné stranky je nutné minimaln¢ udrzovat, v lepSim
ptipad¢ je posilovat. Vlastni vyvoj a vyroba nanovlaken je jednou z klicovych silnych
stranek a tim je dana i znacna nezavislost na dodavatelich. Firma ma rovnéz kompletni
produktové portfolio, nabizi respiratory na nejvyssi urovni, standartni i prémiové rousky,
mysli i na détské ochranné prostiedky a ve spolupraci s UTB ma i vlastni dezinfekci. To
mize byt zasadni i pfi spolupraci s velkymi firmami, které hledaji jednoho dodavatele,
kterym jim poskytne kompletni sortiment ochrannych zdravotnickych prostfedkii. Produkty
jsou certifikované a umist'uji se pravidelné na ptednich ptickach nezévislych testli, na jejichz
vysledky mnozi koncovi zédkaznici daji. Jedinym internim distribu¢nim kanalem je prode;j
skrze vlastni e-shop, ten je spoleéné s webem piehledny a aktualizovany. Ve spojitosti
s timto hodnotim velmi kladné 1 existenci samostatného webu znatky SPURTEX®, ktery
obsahuje kompletni informace o nano technologii, odkazuje na e-shop, nabizi odbér
newsletteru, kontakty a v§echny ostatni potiebné informace. Nelze nezminit v ramci silnych
stranek 1 firmu samotnou. SPUR a.s. ma na trhu dlouholetou tradici, stabilni zazemi a dobré
vztahy s obchodnimi partnery v CR i zahrani¢i. Poslednim bodem silnych stranek je rychlost

reagovat na situaci na trhu, coz spolecnost ukazala pii poc¢atku pandemie.
e SLABE STRANKY

Zatimco silnych stranek jsem naSla hodné, vylozené slabiny divize SPURTEX® se mi
hledaji tézko. Uvedla jsem pouze dv¢, které hodnotim jako vyznamné. Prvné malou,
respektive stale novou zkusenost s B2C trhem. Coz je ale za tak kratkou dobu na tomto trhu
pochopitelné. Spolec¢nost se snazi nabyvat zkuSenosti s prodejem a propagaci piimo
koncovym zékaznikiim, zkousi a vyhodnocuje si riizné marketingové aktivity. Do budoucna
si myslim, Ze dokaze tyto slabé stranky eliminovat, pokud nepolevi v u€eni se piisobeni na
tomto trhu, ktery je v mnoha okolnostech jiny a specificky oproti B2B trhu, se kterym ma
naopak firma bohaté zkuSenosti. S timto souvisi i druhy uvedeny bod, kterym je dle mého
nazoru nevyuziti vSech dostupnych moznosti propagace znacky SPURTEX® nebo

jednotlivych produkta.
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e PRILEZITOSTI

V dotaznikovém Setfeni jsme se presveédcCili, ze je stdle mnoho lidi, ktefi nevi o znacce
SPURTEX®. Znacka je stale relativné mlada, takze spis jako kritiku vnimém tuto skutecnost
jako pfilezitost a prostor, dostat se vice do povédomi dalsim potencidlnim zdkaznikGm.
Firma ma vSe potfebné k tomu, aby navysila prodeje a zisky. Jiz zminéné kvalitni produkty,
funk¢ni e-shop, dobré jméno u stavajicich zakazniki apod. Potiebuje zapracovat na
propagaci, vyzkouset dal$i marketingové aktivity a tim se dostat vice do povédomi. Dal§im
bodem v ramci pfilezitosti je mozné dalsi vyuziti nanovlaken, které se ukazali jako unikatni,
funk¢ni a s vynikajicimi vlastnostmi. Posledni bod, ktery vyplyva z vysledki dotaznikového
Setfeni je spoluprace s velkymi firmami, které zabezpe€uji ochranné zdravotnické
prostiedky pro své zaméstnance. Odpovédi respondentli nam totiz ukazaly, Ze takika tfetina
Z dotazovanych dostava ochranné pomicky pravé v praci od zaméstnavatele. Zde vidim
rovnéz velky potencidl, kdy obchodni zastupci spole¢nosti budou nadale vyhleddvat nové

partnery pro pravidelny odbér vice kusii. Za mé rozhodn€ maji co nabidnout.
e HROZBY

Hrozby jsem podrobnéji probrala jiz v Porterové analyze. Piesto je kratce zminim i zde.
Nejvétsi hrozbou dle mého ndzoru neni konkurence, prestoze je velka, hlavné z fad dovozct
zahrani¢nich ochrannych prostiedki, které mnohdy nemaji redlné potiebnou certifikaci a
stoji zlomek ceny oproti produktim SPURTEX®. Jako nejvétsi hrozbu ale vnimam spiSe
prudky pokles zdjmu o ochranné zdravotnické pomicky, jakmile skon¢i povinnosti,
vyplyvajici z pandemickych opatieni. Spolecnost se tedy musi snazit nyni, dokud povinnost
plati, ziskat maximum zakaznikli a odbérti zbozi. Po skonceni opatieni ptijde utlum, to je
jisté, otazkou je, zda firma oslovi i takové zakazniky, ktefi pottebuji ochranné prostredky

K béznému vykonu svého povolani.
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16 NAVRHY NA ZLEPSENi A NAVRH MARKETIGNOVE
KAMPANE

Posledni kapitolou mé bakalatské prace jsou navrhy na zlepSeni stavajici situace, ke které
pfipojim i vlastni navrh marketingové kampané. Kampaii ma spiSe doplnit a obohatit
stavajici formy propagace, ne je nahradit. Nékteré mé navrhy ke zlepseni jsem zminila
v ramci praktické casti v jednotlivych analyzach, tak i v komentafich u vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni. Je tedy mozné, ze se v nékterych bodech budu do urcité miry
opakovat. Jesté¢ zminim, Ze 1 V ndvrzich na zlepSeni a pii tvorbé navrhu marketingové

kampané se ¢aste¢né opiram o vysledky dotazniku.

e Jelikoz skoro polovina z respondentl vyuziva k nakupu rousek a respiratorti internet,
je vhodné maximalné propagovat znatku SPURTEX® a jeji produkty bud’ pfimo

Vv internetovém prostiedi, nebo odkazovat na web a e-shop i u offline aktivit.

e Prodej ptes e-shop podpofit dalsimi akénimi nabidkami a slevovymi akcemi.
Napriklad pti prvni objednévce na nové zaregistrovany email, akce 5+1 zdarma, nebo
k 5 respiratorim 20ml dezinfekce zdarma. Po uskutecnéni nakupu zaslat dotaznik o
dvou otazkach, jako motivace 5-10 % sleva na pfisti nakup uskuteénény do jednoho
mésice od pivodniho nakupu. Prvni otazka, jak jste spokojeni s produktem se $kalou
od 1 do 5 jako ve Skole. Druhad otazka, odkud jste se dozvéd¢li o produktech
SPURTEX® a dat na vybér moznosti obdobného typu, jako jsou v dotazniku této
prace. Lidé maji obecné radi néco k nakupu zdarma, sleva na dalsi nakup muze vyvolat
dal$i objednavku a vlastni dezinfekce zdarma pomuzZe v roz§ifeni povédomi o dal§im

produktu z portfolia.

e Dotaznik nam také ukdzal, Ze na barvé lidem skoro viibec nezélezi, proto rozhodnuti
pouze pro Cernou a bilou barvu je dostacujici a nema vyznam uvazovat nad jinymi
barvami, ziejmé by nepfinesly nikterak zdvratné navyseni odbytu. Déle se ukazalo, ze

vvvvvv

proto by méla déle poskytovat produkty v dosavadni jakosti.

e Jakjiz bylo vicekrat zminéno, takika polovina respondent netusi, Ze spole¢nost SPUR
a.s. vyrabi pod znackou SPURTEX® rousky a respiratory. V ramci propagace tedy

zapracovat 1 na tomto, zvysi se tim image 1 spolecnosti samotné.
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e Pokracovat v dosavadnich marketingovych aktivitach, jako je byt aktivni na socialnich
sitich, ve vybranych tiskovinach formou PR ¢lankt a tisténé inzerce. Reklamu v TV
bych nedoporucovala, je draha a v TV produkty SPURTEX® jsou dostate¢né
zpropagovany formou reportazi, plus jsou vidét na politicich a znamych osobnostech.
Spise tedy doplnit propagaci o dalsi aktivity, coz nastinim v podkapitole. Veskeré
aktivity si vyhodnocovat, snazit se ziskat od zakaznikl zpétnou vazbu a byt tvarny pfi

planovani kazdé¢ dalsi kampané s pfihlédnutim na vysledky ptredchazejici.

e V propagaci zminovat a klast diraz na klicové vlastnosti produktti. Tim jsou unikatni
nanotechnologie, certifikace, vitéz nezavislych testl, ¢esky vyvoj, vyzkum, vyroba,

¢eska / zlinska firma, maximalni ochrana apod. Ptiklad uvedu nazorné v podkapitole.

16.1 Navrh marketingové kampané

V navaznosti na dosavadni zpracovani praktické Casti této prace si dovolim navrhnout
zjednoduSenou mési¢ni marketingovou kampan ve Zlinském kraji, ve které se zamé&fim
hlavné na doplnéni stavajicich marketingovych aktivit. Vybrala jsem si intenzivni kampai
ve Zlinském kraji, jelikoz jsem byla schopna si zde zjistit finan¢ni naro¢nost jednotlivych
aktivit. M&si¢ni z toho divodu, jelikoZz je to dle mého nazoru idealni casovy tisek z pohledu
testovani ne¢kterych aktivit, dostatecny pro vyhodnoceni a budouci upravu pomeéru investic,

a pfitom nakladové pro firmu SPUR a.s. realné uskute¢nitelny.

Dutlezité je zminit, aby kampan byla intenzivni a u¢innd, musi byt zachovana soucinnost
aktivit, musi se doplilovat, navazovat na sebe, mit obdobny vizual a sdéleni. Zvolila jsem

nasledujici dva druhy aktivit, které doplni stavajici aktivity (PR ¢lanky a tisténa inzerce).

e OOH (billboardové plochy) — celkem 10 ks ploch, rovnomérné rozmisténych na

uzemi Zlinského kraje.

e Online bannerova kampan — stavajici sklik bych doplnila mési¢ni bannerovou
kampani. Umisténi na webech seznam.cz (rozmér 480x300) a novinky.cz (rozmér

300x600). Demografické zacileni na Zlinsky kraj.

Takto zvolend kampan by méla pfinést dle mého nézoru navySeni povédomi o produktu i
zna¢ce SPURTEX®, coz by mélo byt vidét na navstévnosti webu, e-shopu i na navyseni
odbéru koncovymi zakazniky. Uk4zky online bannert a vizualizaci billboardu na plose ve
Vizovicich pfiddvam pod tento text. Na billboard jsem zvolila kratké sdéleni, logo

SPURTEX®, zprodukti respiratory a dezinfekci, zvyraznila web spurtex.cz. Online
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bannery obsahuji sdéleni, Eerny a bily respirator, logo SPURTEX®, symbol CR, informaci
o puvodu produktu ze Zlina a tlacitko pro proklik. Online bannery bych odkazovala ptimo
na e-shop, billboardy budou odkazovat na web spurtex.cz, na kterém je spousta informaci o
produktech a odkaz na e-shop pro koupi. Bannery maji za kol nasméfovat zakaznika pfimo
k nabidce a koupi produktt, billboardy slouzi piedevS$im pro navySeni povédomi o
ochrannych prostfedcich znacky SPURTEX®, ma z néj vyznit: ,,jsme znacka SPURTEX®
a nasSe produkty chrani vase zdravi“. Vizual je obdobny v obou ptipadech pro spojitost a
zapamatovatelnost (stejna barva pozadi, produkty, umisténi loga nahoie). Pokud by se po
nakupu zaslal zdkaznikiim 1 jiz zminény kratky dotaznik, mize to byt dalsi zpétnd vazba pro

marketingové oddéleni, zda dopInéni o nové aktivity bylo ucinné.

SPURTEX:

Maximalni ochrana ,
certifikovanym FFP2 SPURTEX:
NANORESPIRATOREM
ze Zlina. Maximalni
ochrana
certifikovanym FFP2

NANORESPIRATOREM ze Zlina.

Obrazek 16 Online banner 480x300 (vlastni
zpracovani)

Zjistit vice

Obrazek 15 Online banner
300x600 (vlastni zpracovani)
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Obrazek 17 Vizualizace billboardové plochy ve Vizovicich (vlastni zpracovani)

16.1.1 Ekonomicka naro¢nost navrhu marketingové kampané

Tabulka 4 Rozpocet marketingové kampané (vlastni zpracovani)

Popis aktivity Naklady bez DPH
10x billboardova plocha ve Zlinském kraji (véetné tisku a vylepu) 50.000 K¢
Mésicni online bannerova kampan (cileni demograficky na Zlinsky 30.000 K¢

kraj, umisténi homepage seznam.cz + novinky.cz, pocet zobrazeni

celkem 230 830)

CELKEM ZA KAMPAN 80.000 K&

ZjednoduSeny rozpocet kampané je vyobrazen v tabulce vyse. Vychazim z redlnych cen
v ramci Zlinského kraje. Pokud by spolecnost danou kampari realizovala, a ta by méla dle
vyhodnoceni Uspéch, miize obdobu naplanovat i pro jiné kraje. V takovém piipad€é bych
doporugcila drobnou tpravu textu, kdy misto ze Zlina bych pouzila z CR. Osobné vé&fim, Ze

by kampan doséhla poZzadovaného efektu a jako test pro dal§i kampané by splnila sviyj tcel.
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ZAVER

Cilem zpracovani mé bakalarské prace bylo analyzovat souCasny stav marketingovych
¢innosti spolecnosti SPUR a.s. na trhu se zdravotnickymi ochrannymi prostiedky a
predstavit navrhy na zlepSeni stavajici situace. Spole¢nost SPUR a.s. md hned nékolik
vyrobnich programi, v mé praci se zaméfuji na ten nejnovejsi, kterym je divize SPURTEX.
Abych mohla v praktické Casti zpracovat veskeré kapitoly, musela jsem si nejdiive

nastudovat a popsat vSe v ¢asti teoretické. Diky tomu jsem méla pevny znalostni zaklad, na

kterém jsem mobhla stavét.

Po predstaveni spolec¢nosti jsem v ramci marketingového mixu nejprve popsala jednotlivé
hlavni produkty, se kterymi jsem dale pracovala, jejich cenu, zpiisoby distribuce a
propagace. V dalsi kapitole jsem se jiZ zaméfila na samotnou marketingovou komunikaci. V
ramci komunika¢niho mixu jsem poté podrobnéji uvedla stavajici marketingové aktivity. Z
kapitol komunika¢ni mix a online offline marketing je zfejmé, Ze spole¢nost spravné vyuziva

kombinace vice zpiisobil propagace a nesoustiedi se pouze na jeden z nich.

Nésledné¢ jsem zpracovala dvé situaéni analyzy. Nejprve Porterovu analyzu péti
konkurenénich sil, ze které mohu konstatovat, ze nejvétsi intenzitu maji hrozby stavajici
konkurence a vstup nové konkurence, zatimco hrozba substituti je velmi nizka, takika
zadna. Poté jsem v BCG matici vyobrazila pozici vSech ¢tyt zakladnich produktl. Hvézdou
je nanorespirator, dojnou kravou nanorouska, mezi otazniky patii produkt NANOSIK a
dezinfekce. Poté jsem vyhodnotila online dotazovani a potvrdila ¢i zamitla pfedem
stanovené hypotézy. Dullezité fakta ziskané online dotazovanim jsou zejména tyto: takika
polovina lidi nékdy nakupuju ochranné prostredky pfes internet, respondenti upfednostiiuji
kvalitu pfed nizkou cenou, klicové je pro né pohodli a kvalita zpracovani, na zvySeni
povédomi o znaéce SPURTEX je vhodné nadale pracovat, dotazovani jsou spokojeni s
kvalitou produktii SPURTEX a tfetina z nich dostava ochranné pomicky v praci. Tato

zjiSténi jsou cennymi informacemi pro tuto praci a zejména pak pro spolecnost SPUR a.s.

V poslednich dvou kapitolach jsem zpracovala SWOT analyzu a ndvrhy na zlepSeni situace,
vcetn€ navrhu doplilujici marketingové kampané. V obou kapitolach zohlednuji vysledky
marketingového vyzkumu. Pokud bych méla na zakladé SWOT analyzy vypichnout vzdy
jeden bod u kazdého kvadrantu, tak to vidim nasledovné. Nejsilngjsi strankou je urcité
vlastni vyvoj a vyroba produktii, slabinou maléd zkuSenost s komunikaci na B2C trhu, za

nejvetsi prilezitost povazuji stale velky prostor v tom, dostat se do povédomi potencialnich
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zakaznikll a nejvetsi hrozbou je pochopitelny prudky pokles zajmu o produkty znacky
SPURTEX po skonéeni pandemickych opatfeni. Na zavér jsem ptidala nékolik nadvrhi na
zlepSeni stavajici situace v bodech, v ¢em pokracovat, co vice podpoftit a co by mohlo dle
mého ndzoru navysit povédomi o znacce a produktech SPURTEX. Ptidala jsem i konkrétni

doplnéni propagace véetné ekonomické narocnosti.

Psani této bakalatfské prace mé obohatilo o znalosti vztahujici se k tématu a bylo cennou
zkuSenosti pro dalsi studium ¢i zaméstnani, ve kterych bych se rovnéz chtéla soustredit na
marketing. VE&im, ze nékteré poznatky z praktické ¢asti mé prace piinasi spoustu piinosnych

podnéti i pro samotnou spolecnost SPUR a.s., zejména vysledky dotaznikového Setieni.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK-MARKETINGOVA KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI SPUR A.S. NA TRHU SE ZDRAVOTNICKYMI
OCHRANNYMI PROSTREDKY.

Dobry den,

mé jméno je Petra Kohoutova, jsem studentkou managementu a ekonomie na univerzité
Tomase Bati ve Zlin¢ a tento dotaznik je dulezitou soucasti mé bakalarské prace. Firma
SPUR a.s. se zacala na zaCatku pandemie v roce 2020 zabyvat vyrobou respiratorii a rousek
pod znackou SPURTEX®, diky kterym piesla z velkoobchodniho prodeje na maloobchodni.
Cilem tohoto dotazniku je zjistit, zda firma dostatecné oslovuje koncové zédkazniky. Timto
bych Vas rada pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery Vam zabere 2 minuty vaseho

¢asu a je zcela anonymni.
Ptedem dé&kuji z VS ¢as a ochotu.

Petra Kohoutova

1. 1. Nakupujete rousky/respiratory na internetu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Vzdy pres internet
Vétsinou pres internet
Jen obcas

Vibec

2. 2.Jak moc Vam zélezi na téchto aspektech pri koupi rousky/respiratoru? (1-vibec
nezalezi,5-velmi zalezi) *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku
1 2 3 4 5

Nizka cena
Pohodli pfi noSeni
Plivod produktu
Kvalita zpracovani

Vybér barvy



3. 3. Jaké znate Ceské firmy, ktera se zabyva vyrobou rousek a respiratoru? *

4. 4. Zaregistrovali jste, ze firma SPUR a.s. nove vyrabi také zdravotnické ochranné
prostredky pod znackou SPURTEX®? *

Oznacte jen jednu elipsu.

( )Ano  Preskocte na otazku 5

)Ne  Preskoéte na otazku 10

Preskocte na otazku 5

Otéazky pro respondenty, kteri znaji produkty znacky SPURTEX®

5. 5. Odkud produkty znacky SPURTEX® znate? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Ze socialnich siti

Z webu SPUR

Z jinych web

Internetové vyhledavace (google/seznam)
Z tisku

ZTV

Z radia

Ze svého okoli

Jiné



6. 6.Povazujete kvalitu produkt znacky SPURTEX® za vyssi nez u konkurencnich
produkta? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

') Spise ano

) Zdaji se mi podobné
) Spise ne

) Ne

7. 7.Zaregistrovali jste, ze SPURTEX® vyrabi rousky pro déti NANOSIK®? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
) Ne

8. 8. Meélijste moznost pouzivat produkty SPURTEX®? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano  Preskoéte na otazku 9

) Ne Preskocte na otazku 10

Preskocte na otazku 10

Otéazka pro respondenty, kteri pouzivaji/pouzivali produkty SPURTEX®

9. 9. Jak hodnotite cenu pouzivaného produktu vzhledem ke kvalité? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Kvalita prevysuje cenu
) Cena produktu odpovida kvalité

) Produkty jsou predrazené

Preskocte na otazku 10



Otazky pro respondenty, kteri neznaji produkty SPURTEX®

10. 10. Jak je pro Vas problematika rousek a respiratort dilezita? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Velmi dilezita
) Méné diilezita
) Moc to nefesim

) Viibec

11. 1. Co je pro Vas rozhodujici pfi vybéru rousky/respiratoru? (1-zadny vliv, 5-ma
velky vliv) *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1 2 3 4 5

Cena

Znacka

Tuzemsky vyrobce

Doporu¢eni znamého
Doporuceni v |ékarné

Reklama

12.  12. Jak si zabezpecujete rousky/respiratory pro své potreby? (zvolte nejcastéjsi
variantu) *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Dostavam v praci

') Kupuiji v obchodé

) Kupuji v 1ékarné

') Objednavam pres internet

) Jinym zplisobem



Preskocte na otazku 13

Identifikacni otazky

13. Jakeé je Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Zena
) Muz

) Nechci/nemohu uvést

14.  Jaky je Vas vek? *
Oznacte jen jednu elipsu.
)12-20 let
) 21-40 let
) 41-60 let

)61 let a vice

15.  Vase prevazuijici socialni zarazeni? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Student

) Zaméstnanec

) osve

) Dlichodce

) Matefska dovolena

') Nezaméstnany

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.



