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ABSTRAKT

Tato bakalatskéd prace se zabyva analyzou uzivanych nastroji marketingové komunikace
ve spolecnosti AGD PRINT, s. r. 0. a ndslednym ndvrhem novych a modernich nastroju,
které zvysi efektivnost komunikace se zakazniky v prostiedi B2B a B2C. Prace je
rozdélena do dvou casti. Teoreticka ¢ast je zaméfena na studium literarnich zdroju v oblasti
marketingové komunikace a jejich novych trendi. Prakticka Cast fesi analyzu stavajicich
vyuzivanych nastroji marketingové komunikace a jeji nasledné hodnoceni efektivnosti.
Zaveér prace obsahuje, na zakladé analyzy a zjisténych skutecnosti, navrhy a doporuceni
novych a vhodnych nastroji propagace, které by bylo mozné aplikovat pro ucely firmy.
Soucasti zavéru je také realizace redukovaného komunikaéniho planu s ndvrhem konkrétni

sestavy nastrojit marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, nové trendy, word of mouth, viralni marketing,

digitalni marketing, holisticky marketing.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of marketing communication tools used in the
company AGD PRINT Ltd. and subsequent proposal of new and advanced tools that
increase the effectiveness of communication with customer in the B2B and B2C
environments. The work is divided into two parts. The theoretical part focuses on the study
of literary sources in the area of marketing communications and its new trends. The
practical part deals with the analysis of current used marketing communication tools and
its subsequent evaluation of effectiveness. The conclusion contains , based on the analysis
and findings, suggestions and recommendations for new and appropriate promotional tools
that could be applied for the certain purposes of the company. A part of conclusion is also
the implementation of the reduced communication plan with a proposal of a specific set of

marketing communicational tools.

Keywords: marketing communication, new trends, word of mouth, viral marketing, digital

marketing, holistic marketing.
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UvVOD

S rozvojem technologii, pfedev§im pak informac¢nich a komunikacnich, rostou pozadavky
na jejich zaclenéni do kliCovych oblasti kazdé spolecnosti. Vyjimkou neni ani oblast
marketingu, kterd zaznamenala velky krok doptedu. Posouvaji se hranice moznosti a méni
se celkové chapani pojmu marketing. Dne$ni marketing je tfeba chapat ve zcela odlisSném
vyznamu, nez tomu byvalo doneddvna. Marketing je oborem, ktery se velmi dynamicky
rozviji, predevSim je to zpusobeno pfichodem novych trendli, které se objevily
v souvislosti s vyuzivanim modernich médii a technologii. Marketing vyuziva nové
metody nejen pii vyhledavani cilovych zakaznikti na trhu, uspokojovani jejich piani
a potieb, ale také pii oslovovani a komunikaci S nimi. Snahou moderni marketingové

komunikace je dosahnout maximalni efektivnosti s minimem vynalozenych zdroju.

Problematikou novych trendii marketingové komunikace se zabyva také tato bakalaiska
prace. Jejim hlavnim cilem je analyza soufasné¢ vyuzivanych nastroji marketingové
komunikace ve spole¢nosti AGD PRINT, s. r. o. a jejich nasledné hodnoceni efektivnosti
podle metody méfeni pfimych ucinkid. Na zéklad¢ provedené analyzy jsou dal§im krokem
navrhy a doporu¢eni novych forem marketingové komunikace, které¢ je mozné vhodné
aplikovat v souvislosti se sestavenymi cili spole¢nosti. Pfedpokladem spravné navrzenych
nastroji propagace je zpracovand literarni reSerSe z oblasti novych trendid marketingové
komunikace. Mezi tyto nové trendy fadime guerilla marketing, word of mouth marketing,
digitdlni marketing, holisticky marketing, behaviordlni marketing a jejich blizké
podkategorie. Dal$im cilem této bakalaiské prace je vytvofeni zredukovaného

komunikacniho planu s danym rozpoctem a konkrétni sestavou komunikaénich nastrojt.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci definujeme jako formu komunikace uskute¢iiovanou
prostiednictvim raznych druht marketingovych nastroji. Hlavni znamou charakteristikou
komunikace je ,zprostfedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem
usmériiovani minéni, postojl, o¢ekavani a chovani spotiebitelll v souladu se specifickymi
cili firmy* (Mefert, 1986). Marketingova komunikace, t€Z nazyvana propagace, tvofi jednu

vvvvvv

prodeje), jez je podstatou kazdé firmy, ktera se orientuje na zakaznika a cilovy trh.

»Misto, kde se da produkt koupit, ndklady, které se s nakupem spojuji a hodnota,
Kterou piinasi, to vSe jsou informace, které se zakaznik musi piedev§sim dozveédét.
Na druh¢ strané firma potifebuje zpétnou vazbu z trhu, tj. reakci zakaznika, aby védéla,

jakym zptsobem se zdkaznikem komunikovat.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 17)

1.1 Teorie komunikace

Pojem komunikace pochazi z latinského slova ,,communis®, které v pfelozeném vyznamu
znamena spole¢ny. Hlavnim cilem komunikace je néco oznamit, zprostiedkovat, podé¢lit se
o urcité informace, myslenky, postoje a nazory. VSeobecné znaky komunikace jsou totozné
I pro oblast marketingu, avSak komunikacni cile se vzdy podfizuji firemni strategii.
Poskytovani informaci ¢i ovliviiovani spotiebitele je akt komunikace, ktery se uskuteciiuje

za pomoci komunikaénich nastroji. (Heskova, 2009, s. 51)

,»P0 druhé svétové valce doslo k vSeobecnému uznani vyznamu komunikace pro fungovani
rozsédhlych systémil. Traduji se nesCetné dikazy o jejim vyznamu v extrémnich
podminkach vojenskych operaci. Je patrné, ze komunikace a fizeni patii neodmyslitelne
k sobé. Podle Norberta Wienera fizeni jiné osoby v principu neznamena nic vic neZ s ni
komunikovat. Od konce minulého stoleti hovofime priavem o éfe informacnich
a komunikaénich technologii. JiZ na konci 40. let se v americké literatufe objevila dvé
dodnes cCasto pfejimana a citovand kybernetickd vymezeni komunikace. Nejprve v roce
1948 popsal H. D. Lasswell komunikaci jako proces, ktery si miizeme pro nazornost
zobrazit nasledujicim schématem (viz Obr. 1.). Ze Shannonovy a Weaverovy matematické
teorie komunikace z roku 1949 potom vychazi v soucasnosti nejrozsirenéj$i model procesu

komunikace.“ (Foret, 2011, s. 17-18)
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jakym
kandlem

s jakym efektem

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 1. Lasswellirv model komunikace

1.2 Komunika¢ni proces

Obecny pojem komunikace znamena pienos urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
Kk piijemci. Marketingova komunikace je uzce spojena s pojmem komunikace. Jde o ptenos
sdéleni mezi odesilatelem a pfijemcem, tedy mezi proddvajicim a kupujicim, firmou
a jejimi potencialnimi 1 souasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a subjekty, na néz ma
firma podstatny vliv a mize je ovliviiovat. Takovymi subjekty mohou byt zaméstnanci,
dodavatelé, obchodni partnefi, akcionafi, orgdny vefejné spravy, investoii a dalsi.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 21)

Princip komunikace popisuje zakladni model komunika¢niho procesu (viz Obr. 2.),

ktery se opira o téchto osm prvki:

e Subjekt komunikace
Odesilatel zasilajici sdéleni druhé stran€. Odesilatelem nebo také zdrojem
marketingové komunikace je casto organizace, osoba nebo skupina osob,
které vysilaji informace ptijemci. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 22)

e Koddovani
Proces pfevodu myslenek (mysleného sd€leni) do symbolické podoby, které bude
ptijemce rozumét. (Kotler, 2007, s. 819)

e Zprava (sdéleni)
Vysledek kédovaciho procesu. Soubor slov, symboli a obrazkl, které subjekt

komunikace vysila ptijemci. (Kotler, 2007, s. 820)
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e Média
Komunikacni kanaly, které zprostiedkovavaji pienos sdéleni mezi odesilatele
apfijemcem. RozliSujeme komunikacni kandly fizené, u kterych ma zdroj
komunikace kontrolu nad sestavovanim a Sifenim sdé¢leni, a komunikaéni kanaly
nefizené, u kterych nema zdroj komunikace kontrolu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 24)

e Dekodovani
Proces pochopeni a porozuméni zakodovaného sdéleni piijemcem. Jednd se
0 myslenkové pochody, diky kterym na zdklad¢ vlastnich schopnosti, zkusenosti
a chapani piijemce interpretuje obsah sdéleni. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 25;
Foret, 2011, s. 18)

e Piijemce
Spottebitelé, zdkaznici, uzivatelé, zaméstnanci, akcionafi, média, komunita a také
Siroka vetejnost, ktefi pfijimaji sdéleni zaslané druhou stranou, tedy odesilatelem.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 25)

e Zpétna vazba
Jde o reakci ptijemce na ziskané sdéleni v podobé odezvy (zpravy), kterou piijemce
zasila zpét zdroji sdéleni. U osobni komunikace se miiZe jednat o gesta a verbalni
projevy ptijemce, u neosobni komunikace potom o zamérné vyvolanou ¢innost
ptijemce. Touto ¢innosti rozumime zakoupeni produktu, ucast na akci, vyvolani
ohlasu, Sifeni zpravy a jiné. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 25)

e Komunika¢ni Sumy
Vsechny mozné faktory meénici podobu, obsah nebo pochopeni zpravy. Tyto
faktory maji za nasledek, ze se k pfijemci dostane jiné sdéleni, nez pivodné

odesilatel zasilal. (Kotler, 2007, s. 820; Foret, 2011, s. 18)
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OBLAST ZKUSENOSTI OBLAST ZKUSENOSTI
ODESILATELE PRIJEMCE

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 2. Shannon-Weaver model komunikace

Podminkou ucinného sdéleni je odpovidajici vazba mezi kodovacim procesem odesilatele
a dekodovacim procesem piijemce. Optimalni sdéleni je tedy tvofeno ze slov a symbold,
které piijemce dobfe zni. Cim vice se oblast zkuSenosti piijemce piekryva s oblasti
zkuSenosti odesilatele, tim U¢inngj$i sdéleni zieymé bude. Ne vzdy dochéazi ke sdileni
zkuSenosti piijjemce S odesilatelem, avSak aby bylo sdéleni opravdu uc¢inné, je ticba,
aby odesilatel chapal oblast zkuSenosti pfijemce a naopak. Typickym piikladem muize byt
reklamni textat, ktery vytvaii reklamu pro spotiebitele odliSnych socialnich sfér. Takovym
spotiebitelem muze byt napfiklad bohaty manazer, nebo délnik. K tomu, aby mohl
reklamni textaf vytvofit vhodnou a U¢innou reklamu, musi chépat oblast zkuSenosti

cilového spottebitele. (Kotler, 2007, s. 820)
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2 CILE A STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

komunikace firmy. Tyto cile uréuji vybér vhodnych nastroji komunika¢niho mixu,
jez ovliviuji strategii sdéleni, rozpocet a efektivnost. Komunikaéni cile by m¢li byt vzdy
v souladu s marketingovymi cili, které se formuluji tak, aby podpoftily dosazeni celkovych
firemnich vysledkt. Stanoveni cilli marketingové komunikace je dilezité¢ predev§im pro
vyhodnoceni efektivnosti dané reklamni kampang. Cile marketingové komunikace
muzeme rozdelit do tfi kategorii: pfedmétné cile, cile procesi a cile efektivnosti.
Predmétné cile, jejichz podstatou je obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjSim
a nejucinngjSim zpisobem, zajistuji spravné nasmérovani akce. Dale cile procesi,
jez predstavuji podminky, které je tifeba splnit, aby byla komunikace efektivni.

vvvvvv

reklamni kampané. (De Pelsmacker, Geuens a VVan Den Bergh, 2003, s. 157)

[Ny Y— .._‘...‘_.4

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh, 2003, s. 158

Obr. 3. Kategorie komunikacnich cilu

Mezi tradi¢n€ uvadeéné cile fadime poskytnuti dostatecnych informaci o produktu ¢i sluzbé,
vytvofeni a stimulaci poptavky, koncepce odliSeni produktu od konkurence, diraz na
hodnotu a uzitek vyrobku, ustaleni obratu, budovani a péce o znacku, posileni firemniho

image vyznamnym zpusobem a dalsi. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 40-41)

2.2 Komunikaéni mix

Marketingovy mix je souhrn ¢tyf  zdkladnich  marketingovych  nastroji,
které tvofi vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a marketingova komunikace.
Tyto nastroje vyuZzivaji firmy za ucelem dosazeni marketingovych a tim i firemnich cilt.
Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu, ktery se sklada

Z osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formou komunikace rozumime osobni
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prodej, zatimco do neosobni formy komunikace fadime reklamu, podporu prodeje, ptimy
marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy komunikace
jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastroji marketingové komunikace plni urcitou

funkci a vzajemné se doplnuji. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Reklama Osobni prodej

Spottebni Primyslové
zbozi : zbozi
Osobni prodej
Public Public
relations relations
Relativni vyznam Relativni vyznam

Zdroj: Kotler, 2007, s. 839

Obr. 4. Relativni vyznam komunikacnich ndstrojit na ruznych trzich

2.2.1 Reklama

Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb subjektii identifikovatelnych v reklamnim sdéleni,
prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou televize, rozhlas, internet, noviny
i Casopisy. Reklama je vyuzivana piedevSim obchodnimi spolecnostmi, ale také
neziskovymi organizacemi nebo profesnimi a socidlnimi organizacemi, za Ucelem
prezentace firmy, zbozi ¢i sluzeb pro cilovou skupinu zdkaznik. Reklama je vhodny
zpusob jak informovat, pfesvédCovat a stimulovat zakaznika ke koupi urcitého produktu.
Soucasné miize reklama vyvolat i odezvu cilové skupiny zakaznikd, naptiklad vytvofenim

povédomi o daném produktu, znacce. (Ptikrylové, Jahodova, 2010, s. 42)

2.2.2 Podpora prodeje

Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé pobidky, jejichz hlavnim cilem je podpofit
prodej vyrobku ¢i sluzby prosttednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zékaznikovi.

Zatimco reklama nabizi divody, proc¢ si dany vyrobek ¢i sluzbu zakoupit, podpora prodeje
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nabizi divody, pro¢ si je koupit okamzité. Podpora prodeje zahrnuje velké mnozstvi
komunikacnich nastroji, které jsou urceny ke stimulaci rychlejsi a silnéjsi odezvy trhu.
Vyrobei, distributofi, obchodni sdruzeni 1 neziskové organizace vyuzivaji tyto nastroje,
které cili na spotiebitele nebo koncové kupujici, firemni zakazniky a firemni prodejce.
Mezi nastroje podpory prodeje mlzeme zafadit cenova zvyhodnéni, kupony, bonusy,
soutéze, vzorky, ochutnavky, darkové predmeéty, ale také ucasti na veletrzich a vystavach,
predvadéni produktu nebo jiné nepravidelné prodejni Cinnosti. (Pfikrylova, Jahodova,

2010, s. 42-93)

Rychly rast podpory prodeje, zejména na spotiebitelskych trzich je dan né€kolika faktory.
Prvnim zdsadnim faktorem, ktery ptisobi uvnitt spolecnosti, je potieba firmy vytvaret vétsi
tlak na zvySovani okamzitych trzeb. Reseni se nabizi v podobé& nastroji podpory prodeje,
které jsou stale vice povazovany za efektivni nastroje kratkodobého zvySovani trzeb.
Druhym faktorem, ktery plsobi mimo spolecnost, je obava firmy z rostouci sily
konkurence. Proto je tfeba odlisit svou nabidku za pomoci nastroji podpory prodeje.
Klesajici uinnost reklamy kvili rostoucim nakladiim, zahlceni médii a legislativnim
omezenim je dalSim faktorem, ktery pozitivné ovlivituje rlist podpory prodeje, pfedevsim
diky hledani alternativnich a stejné efektivnich nastroji, kterym podpora prodeje
v kombinaci s jinymi zptsoby komunikace (napf.: direct mail) zarucené je. A konecné
vyvoj informacnich technologii a propracovanéjSich technik zacileni spotiebiteli
umoziujici efektivnéj$i metfeni a fizeni, a snadnou realizaci, zajistil podpote prodeje stalou
pozici mezi nejvice efektivnimi nastroji marketingové komunikace. (Kotler, 2007,

5. 880-881)

2.2.3 Primy marketing

Soucasné trzni prostiedi vyzaduje pfechod od hromadného marketingu a hromadné
komunikace k novym cilengj$im a propracovanéjSim metodam a postupim, k marketingu
cilenému a komunikaci adresné. Pifimy marketing (direct marketing) umoznuje piimou
interaktivni  komunikaci s vybranymi individualnimi zakazniky s cilem analyzovat
a uspokojovat jejich potieby a ptani, za ucelem ziskani okamzité odezvy a vybudovani
dlouhodobych vztaht se zékazniky. Zakladnim piedpokladem piimého marketingu je
odstranéni anonymity zakaznikd a vytvofeni tak bliz§iho vztahu mezi zakaznikem
a firmou. Mezi nastroje pfimého marketingu miZzeme =zafadit nejen direct mail,

telemarketing nebo pifimé nakupy prostiednictvim internetovych e-shopt, ale také
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katalogovy prodej ¢i televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing s pfimou odezvou.
Modernim a velice perspektivnim ndstrojem piimého marketingu je komplexni databaze
zékaznikl, ktera obsahuje osobni udaje, zaznam piedchozich nakupt a jiné informace.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 94—105)

Jednoduchy a rychly nédkup Osobngéjsi a rychlejsi osloveni zdkaznikl

Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova | Piesné zacileni

Budovani dlouhodobych vztaht se

Siroky vybér zbozi zakazniky

Mg¢titelnost odezvy reklamniho sdéleni a

Diivéryhodnost komunikace o .
uspesnosti prodeje

Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pted konkurenci

Interaktivita - moznost okamzité odezvy | Alternativa osobniho prodeje
Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 95

Tab. 1. Vyhody primého marketingu

2.2.4 Public relations

Public relations, zkracené PR, je vyznamnou komunikaéni technikou, jejiz hlavnim cilem

je vytvateni a rozvijeni vztahil s riznymi cilovymi skupinami.

»Public relations neboli vztahy s vefejnosti zahrnuje vSechny c¢innosti souvisejici se
zamérnym, planovanym a dlouhodobym tsilim vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni
a soulad mezi organizaci a vefejnosti. Jde pfedev§im o to budovat povédomi o firmé,
jejich znackach a produktech a budovat pozitivni image u vetejnosti. (Chlebovsky, 2010,
s. 49)

Public relations mtze i s podstatné nizkymi naklady (oproti reklamé&) znacné ovlivnit
vefejné povédomi. Firmy jednoduse vyuziji své zaméstnance k tomu, aby pfipravili
a vypustili na vetejnost informace o planované akci. Atraktivita akce miize ptildkat rizna
média, ktera pfevezmou informace a samovolné vytvoii reklamni kampan za firmu.
Jedinym nakladem firmy tak jsou pouze néklady na piipravu akce a $ifeni informaci o ni.
Mezi hlavni nastroje public relations miZzeme zatfadit tiskové zpravy, proslovy, specialni
prilezitosti (konference, premiéry, ohnostroje, multimedidlni prezentace a jiné), vyrocni

zpravy, videa a dalsi. (Kotler, 2007, s. 889—-890)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 5. Srovnani reklamy a public relations

2.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej definujeme jako osobni prezentaci vyrobku ¢i sluzby mezi prodavajicim
a kupujicim za G€elem aktivniho prodeje. Osobni prodej je velmi efektivnim nastrojem
komunikace, pfedevS§im v situaci, kdy chceme ménit preference, postoje, stereotypy
a zvyklosti zdkazniki. Diky pfimému pisobeni je tento nastroj, oproti bézné reklamé nebo
jinym nastrojim marketingové komunikace, schopen mnohem uc¢innéji ovlivnit
a pfesveédcit zakaznika o koupi produktu, ale také vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy
aposilovat image firmy a produktu. K pfednostem osobniho styku patii pravé
mnohonésobné efektivnéj$i komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Prodavajici se
muze 1épe a bezprostiednéji seznamit s reakcemi (nazory, postoji, pottebami) zakazniki
a velmi vhodné na né reagovat. Pro dalsi vyvoj a ¢innost firmy by mohlo byt rovnéz
uzite¢né veédet, jak by se dal produkt vylepsit, aby vice odpovidal pfanim a potiebam

zékazniki. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Bohuzel je rozsah plisobeni osobniho prodeje oproti reklamée podstatné omezenéjsi. Osobni
forma komunikace je velmi nakladna co do poctu ziskavani kontakt. Navic je i ponékud
horsi kontrola prodejcti pii jejich pusobeni a prezentaci obsahu sd€leni. Jejich chybné
kroky v jednani a vystupovani mtzou podstatnym a dlouhodobym zptisobem ovlivnit

dobré jméno firmy. (Foret, 2011, s. 301)
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Obr. 6. Faze osobniho prodeje
2.2.6 Sponzoring

Podle Pelsmackera (2003, s. 327) mizeme sponzoring definovat jako nastroj specifické
komunikace, kdy sponzor napomahd sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt

a sponzorovany pomaha sponzorovi dosdhnout jeho komunikac¢nich cila.

Sponzorem je zpravidla podnikatelsky subjekt, ale také statni ¢i vefejnopravni organizace,
kterd poskytuje sponzorovanému finan¢ni, materidlni nebo jinou pomoc. Obvyklou
protisluzbou sponzorovaného je poskytnuti vyhradniho prava na propagaci sponzora.
Znacka ¢i produkt sponzora se tak stavaji asociaci spojenou s danou akci, udalosti,
pofadem a dal§imi. Ackoliv je sponzoring nékterymi autory zafazovan do nastrojii PR,
chapeme jej jako samostatnou ¢ast komunika¢niho mixu, kterd je uzce propojena s dal§imi
nastroji marketingové komunikace. Lze jej vyuzit jako marketingového prostiedku pii
budovani image znacky nebo produktu, pfi vyvolani z4jmu o dany produkt a jeho
naslednou koupi. Zaroveil 1ze sponzoring vyuzit jako podporu komunikaénich cilii firmy,
predevsim pro zvyseni povédomi o firmé, podporu image, zménu vnimani u vybrané casti
vetejnosti, budovani obchodnich vztaht, odliSeni se od konkurence a dokonce 1 budovani

vztahu s vlastnimi zaméstnanci. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 130-131)
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2.2.7 Veletrhy a vystavy

Ackoliv jsou mnohymi autory zamérné¢ fazeny do nastroji PR ¢i podpory prodeje,
predstavuji veletrhy a vystavy velmi efektivni samostatnou c¢ast komunikacniho mixu,
ktera vyuziva soucCasné n¢kolik nastroji marketingové komunikace v pomérné kratkém
Casovém intervalu, v koncentrované podobé a dobrym zacilenim. Jedna se 0 Casové
omezené, pievazné pravidelné akce, na nichz dochdzi k velké koncentraci vystavovatell
zaucelem prezentace svych nabidek v ramci kategorie produktl ¢i daného odvétvi.
Veletrhy a vystavy pusobi nejen na stalé a potencialni zakazniky, ale také na obchodni
mezi¢lanky, obchodni partnery i na konkurenci. Béhem potadani veletrhti a vystav se
uskutecni fada osobnich setkani, v nichz dochazi k pfimému styku s vystavenymi vyrobky
¢1 sluzbami, navazuji se nové obchodni vztahy, hledaji se moznosti budoucich spolupraci
a v urcité mife se také odehrava samotnd obchodni ¢innost. Veletrhy a vystavy jsou jednim
Z vyznamnych néstroji pro budovani image firmy ¢i znacky. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 135)
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Osobni prode;j

Vysoké naklady na jeden
kontakt

Relativné levna na

Umoziuje pruznou
prezentaci a ziskani
okamzité reakce

Vhodna pro masové
pusobeni, dovoluje

Néklady na kontakt
podstatné vyssi nez
u ostatnich forem,
nesnadné ziskat ¢i
vychovat kvalifikované
obchodniky

Zna¢né neosobni, nelze
ptredvést vyrobek, nelze

Reklama kontakt vyraznost a kontrolu nad ptimo ovlivnit nakup,
sdélenim nesnadné méfeni G¢inku
;{)I;zﬁttlae %ii?;;iséthi Snadno napodobitelna
Podpora prodeje Mize byt nakladna s o . konkurenci, plsobi
ucinku, dava podnét , y
. kratkodobé
k nakupu
f s . . Efektivnéjsi zacileni na Zavisly na kvalitnich
o 0 Nizké naklady na jeden Y N s P
Prlmy marketmg Kontakt spotiebitele, moznost databazich, nutna jejich

utajeni pied konkurenci

pravidelna aktualizace

Public relations

Relativné levné (hlavné
publicita), jiné PR akce
nakladné

Vysoky stupeii
duveéryhodnosti,
individualizace ptisobeni

Upoutani pozornosti,
budovani image firmy

Publicitu nelze ridit tak
snadno jako ostatni formy
komunikace

Slaba kontrola nad
sponzoringem, obtizna

Sponzoring Mize byt velmi nikladny a produktu, miize byt méfitelnost G¢innosti,
efektivnéjsi nez reklama mens$i zacileni

Iﬁzi?s?iginlfrii{alﬁ Kratkodobé ptisobeni,

Veletrhy a vystavy Velmi nakladné . ’ naroc¢nost z hlediska

presné zacileni, masové
pusobeni

¢asového a finanéniho

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2. Vyhody a nevyhody nastrojit marketingové komunikace

2.3 Vybér komunika¢ni strategie

V procesu komunikace rozliSujeme dva zakladni typy strategii: strategii push (protlacit)

a strategii pull (protdhnout). Hlavnimi vyuzivanymi ndstroji strategie pull je reklama,

public relations, osobni prodej a pfimy marketing, zatimco nastroji strategie push jsou

osobni prodej a podpora prodeje.
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Strategie PULL

Hotrategie pull je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢ného
spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribucni cestu. Kdyz ma totiz obchodnik na skladé
velky pocet substitu¢nich vyrobki, o které neni pfili§ velky zdjem, pull strategie ho miize
vyznamné motivovat, aby chtél prodavat i tento vyrobek. Stimulantem je v tomto ptipadé
poptéavajici zakaznik. V takovych ptipadech je strategie zavadéna s cilem budovat
spotiebitelskou poptavku. Predpokladem je, Ze zakaznici budou vyrobek poptavat.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 50)

Vyrobce Meziclanek Spotrebitel

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 7. Strategie PULL
Strategie PUSH

,»Cilem strategie push je podporovat vyrobek na jeho cesté ke koneénému spotiebiteli.
Pro realizaci této strategie je vyuzivana podpora osobniho usili prodejcti, rizné formy
podpory prodeje, obchodni slevy, bonusy, spole¢né interni reklamy apod. Marketingové
usili se orientuje na podporu a motivaci jednotlivych obchodnich mezi¢lankt. Ptikladem
strategie push v komunikaci je oblast spotiebniho rychloobratkového zbozi,

které spottebitel nakupuje prostrednictvim retailovych fetézct.” (Heskova, 2009, s. 71)

Vyrobce Meziclanek Spotrebitel

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 8. Strategie PUSH

2.4 Rozpocet komunikacni strategie

Ke stanoveni rozpoctu komunikacni strategie vyuzivame Ctyii zakladni metody: metoda

dostupnosti, metoda procenta z trzeb, metoda konkurenéni parity a metoda cilti a tkolu.
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Metoda dostupnosti

Jde o stanoveni takového rozpoctu na komunikaci, ktery je v rdmci moznosti a dostupnosti
firmy. Klasickym postupem pii stanoveni rozpo¢tu metodou dostupnosti je odeéteni
provoznich nakladi a kapitdlovych vydaji od celkovych piijma. Zbyvajici ¢ast je pak
vyhrazena na reklamni kampan. Tato metoda ma vsak fadu nevyhod. Jednou z nich je
tendence piehlizeni vlivu komunikace na trzby. V takovém piipadé dochazi casto
k podhodnocovani reklamni kampané, ac¢koliv mize byt kliCovym tspéchem celé firmy.

(Kotler, 2007, s. 833)
Metoda procenta z trzeb

Jde pravdépodobné 0 nejznaméjsi metodu stanoveni komunika¢niho rozpoctu, stanoveni
ur¢itého procenta ze stdvajicich nebo ptredpokladanych trzeb. Takto stanovend castka,
ktera vychazi z aktualné dosazenych trzeb ¢i predikce neumoziiuje vSak pruznou reakci.
Nastane-li ptipad, kdy klesaji trzby a je tfeba zintenzivnit komunikaci, je veelku nemozné
udrzet stavajici reklamni kampan stakovym mnozstvim dostupnych prostredku.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 53)
Metoda konkuren¢ni parity

»Dalsi tradiéni metodou je jednoduché sledovani konkurence na bazi absolutni, kdy se
vydaje tidi vys$i vydaji konkurentd nebo na bazi relevantni, kdy se firma orientuje podle
obvyklého procenta ze zisku, které se vydava na komunikaci v pfisluSném odvétvi.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 54)
Metoda cili a ikoli

Nejlogi¢téjsi metodou stanoveni komunika¢niho rozpoctu je metoda cili a ukold. Tato
metoda je zalozena na stanoveni rozpoctované castky podle komunikacénich cild,
kterych chtéji firmy dosahnout. Ackoliv se tato metoda jevi jako jednoducha, jeji
zpracovani je obvykle velmi narocné. Stanoveni prodejnich a ziskovych cilli a zpétné
urceni ukolt, kterych je tieba dosahnout pro splnéni danych cild je dosti slozitou operaci,
které manazeti museji Celit pfi stanoveni rozpoctu metodou cili a ukolt. (Kotler, 2007,

5. 834)
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2.5 Meéreni efektivnosti komunika¢ni strategie

M¢éieni efektivnosti komunikace je mimotadné dilezitou vyzkumnou cinnosti.
RozliSujeme dvoji metodu méfeni: méfeni ptimych G¢inku (test prodejnich vysledki)
a mefeni nepiimych Gc¢ink.

Méfeni pfimych ucinki

Metoda meéteni piimych ucinkd, jinak zndma jako test prodejnich vysledkd, vychézi
z méfeni piirastku obratu ke vloZzenym komunikacnim nakladim. Tento pfistup je sice
prakticky, avSak vzhledem K ptisobicim vlivim dalSich proménnych, jez ptsobi na trhu,

je vypovidaci schopnost, kdy muze dojit ke zkresleni vysledkti, omezena. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 54)

Méreni nepfimych ucéinki

,»Nepfimé metody hodnoceni efektivnosti pfedstavuji rizné metody zamétené na zkoumani
napf.: sledovanosti médii a ¢tenosti denniho tisku a Casopist, ohlasu, zapamatovatelnosti

a preferenci znacky, zmény postoje, zkoumani image produktu a firmy apod.“ (Heskova,

2009. s. 68)

K hodnoceni efektivnosti mizeme vyuzit vysledky komunika¢niho vyzkumu, a to ve dvou
oblastech. Prvni oblasti je vyzkum komunika¢nich médii, ktery se zaméfuje na sbér
a hodnoceni informaci, naptiklad o poctu a struktufe osob, jez sleduji internetovd média.
Druhou oblasti je vyzkum efektivnosti komunikace nebo také komunikac¢niho ucinku.
Tento vyzkum je provadén ve dvou fazich: faze predvyzkumu a faze samotného vyzkumu.
Ve fazi predvyzkumu hledame takové médium nebo zplisob komunikace, ktery je pro dany
ucel tim nejvhodnéjsim. Piikladem faze predvyzkumu mize byt testovani, hodnotici Skély,
testy parové komparace nebo vyzkum a jeho plisobeni na respondenta a jiné. Féze
samotného vyzkumu je zaméfena na zkoumdani jednoho ucCinku ovliviyjici kvalitu
komunikace. Napiiklad uc¢inky na znalost znacky, U€inky na postoje a dalsi. (Heskova,

2009. s. 68)
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3 NOVE TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Béhem 20. stoleti se formovaly takové koncepce, které vedly k modernimu marketingu
a organizaci. Ve 21. stoleti vSak dochazi k ptichodu novych a zcela odlisnych koncepci.
Ty, které byly modernimi vcera, jsou dnes jiz zastaralé. Pfedev§im tomuto faktu pfispél
technologicky rozvoj v telekomunikacich, vypocetni technice, mikroelektronice a dal$ich.
Komunika¢nim médiem 21. stoleti se stal internet. Role zakaznika zaznamenala vétsiho
vyznamu. Pravé zékaznik je ten, kdo rozhoduje o tom, kterou informaci pfijme,
a kterym nastrojem se necha oslovit. Zakaznik piestal byt objektem komunikace a stal se
jeji soucasti. Pomaha formovat znacky, produkty a zptisoby komunikace. Takové zmény
s sebou piinasi nutné hledani novych postupii a procesi, které povedou K vysoké
konkurenceschopnosti jak na domacim, tak i zahrani¢énim trhu. Moderni technologie
prinasi nové trendy v marketingové komunikaci, jejichz cilem je usnadnit potencidlnimu
zakaznikovi rozhodovani a dat mu tak moznost vyuzit vlastnich ¢i cizich zkuSenosti. Mezi
nejvyznamnéjsi trendy v marketingové komunikaci fadime guerilla marketing, digitalni

marketing, virdlni marketing a jiné. (Piikrylova, Jahodové, 2010, s. 254)

3.1 Guerilla marketing

,»Guerilla marketing je nekonven¢ni marketingova kampan, jejimz Gcelem je dosahnout

maximalniho efektu s minimem vynaloZzenych zdroja* (Frey, 2008, s. 45)

Hlavnim cilem guerilla marketingu je upoutat pozornost potencialnich zédkazniki, aniz by
si uvédomovali, ze jde o reklamni kampan. Firmy ji vyuzivaji v pfipad€, kdy maji nizkou
konkurenceschopnost ¢i nemaji dostatek financi pro realizovani reklamni kampané
a zaroven chtéji dosahnout maximalniho uzitku (zisku). Tato koncepce je uréena
pfedevsim pro malé a stfedni podniky, které nedisponuji dostatkem finan¢nich prostiedkti
K pouziti tradi¢nich nastroji marketingové komunikace. Je také cestou, jak vybudovat

z malé firmy velkou. (Pfikrylova, Jahodové, 2010, s. 258)

3.1.1 Ambient marketing

.,V kontextu s guerilla marketingem nebo také guerillovou komunikaci se obecné hovoii
o0 takzvanych ambient médiich. Jejich vyuziti je také jednou ze soucasti guerilla
marketingu a spociva v umistovani netradi¢nich médii do mist, v nichz se soustied’uji ty

cilové skupiny, které jsou hlife zasazitelné tradi¢nimi médii.* (Frey, 2005, s. 29)
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3.2 Word of Mouth marketing

»Mezi moderni trendy v marketingové komunikaci patii 1 oblast tzv. marketingu
zam¢eieného na vyvolani efektu ustniho Sifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zikazniky
oznacovaného jako — Word of Mouth Marketing (WOMM). Reklama tstnim podanim se
Sifila od nepaméti. V poslednich desetiletich je vSak rozmach forem WOMM nasoben
rozvojem novych technologii a médii. Zna¢né ucinnosti dosahuje WOMM ve spojitosti
s reklamou. Reklamni sd€leni musi jasné¢ a srozumitelné piiblizit vyhody spojené
s vlastnictvim produktu, které budou pro pfijemce zajimavé. Vychazime zde ze zakladni
premisy, Ze ustni a osobni sdéleni (ptfipadné sdé€leni, kterd jsou Sifena neformalni cestou)
buduji v lidech vétsi divéru, nez sdéleni vysilané klasickymi reklamnimi kanaly.*

(Heskova, 2009, s. 28)

Mezi specifické formy marketingu zaméfené na vyvolani rozruchu mizeme zaradit: viralni
marketing, rozsévani produktu (product seeding), doporucujici programy (referral

programs) a jiné.

3.2.1 Viralni marketing

Viralni marketing je takova forma word of mouth, ktera k Sifeni komer¢niho sdéleni
vyuziva prostfedky internetového prostiedi (socialni sité¢, e-mail a jiné). Podstatou
viralniho marketingu je vytvofeni originaln€ zpracovaného a poutavého sdéleni s pouZitim
obrazki, videi a textl, které si uzivatelé internetu samovolné pteposilaji. Sd€leni by mélo

byt v&tSinou vtipné, poutavé a Sokujici. (MediaGuru, ©2013)

3.2.2 Rozsévani produktu (product seeding)

Jde o poskytovani vzorkt produktu a jejich informaci vlivnym osobam ¢i firmam, které by

wrwe

mezi své zakazniky. Pfedpokladem jsou kvalitné vyhotovené produkty, které je mozné
témto osobam i firmam nabidnout. Obycejné se rozsévani produktu déje pied uvedenim

nového produktu na trh. (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 270)

3.2.3 Doporucdujici programy (refferal programs)

Jde o vytvafeni takovych prostiedkit a komunika¢nich kanald, diky nimZ jsou zéakaznici

schopni sdilet své nazory a zkuSenosti s ostatnimi. Zakaznici tak pomoci doporucujicich
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programu $ifi své postoje mezi ostatni a ti nasledné samovoln¢ vyhledavaji firmu se

zajmem o dany produkt. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 270)

3.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dynamicky se rozvijejicim nastrojem marketingové komunikace,
ktery vyuzivd pro ptfenos reklamniho a informacniho sdéleni digitadlni média,
tedy internetové prostiedi a jeho nastroje, mobilni komunikaéni prostiedky a digitalni
zafizeni piisobici mimo domov. Digitalni marketing umoziiuje diky svym technickym
moznostem nejen $ifit informace, ale také navazat ptimy kontakt s piijemcem a ziskat jeho
okamzitou zpétnou vazbu, coz je zasadni rozdil oproti tradi¢énim nastrojim marketingové
komunikace. Digitalni marketing zajistuje prostiednictvim digitalnich médii vysoky
vysledek efektivnosti propagace. Tohoto vysledku je dosdhnuto predevSim interaktivitou

S ptijemcem, vétsi pozornosti a zapojenim vice smyslu. (3dmedia, 2013)

internetové prostiedi
a aplikace

digitalni zafizeni
pusobici mimo domov

produkt
znacka

INTERAKTIVITA
Zdroj: 3dmedia, 2013

Obr. 9. Model digitalniho marketingu
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3.3.1 On-line marketing (internetovy marketing)

Zadné jiné médium nezaznamenalo tak zisadni rozvoj a vliv na oblast obchodu,
marketingu a komunikace jako internet. Tato celosvétova pocitatova sit’ a komunikacni
platforma se stala nedilnou soucasti aktivit kazdé firmy i v kazdém odvétvi. Samotna
atraktivita internetu je ddna nejen nepfebernym mnozstvim vyuzitelnych inovativnich
prvkl v internetovém prostiedi, ale také nartstajicim poctem uzivatelii, ktefi predstavuji
velmi zajimavé cilové skupiny. Jen polet uzivateld internetu v Ceské republice vzrostl
za poslednich dvacet let o zhruba 70% z celkové populace, coZ je jen téZzko uvéfitelny
pocet ve srovnani sjinymi nastroji marketingové komunikace. Diky technickym
moznostem internetu se méni postaveni uzivatelt,, ktefi se sami stdvaji tvlirci obsahu
reklamniho sdéleni, projevuji své ndzory, sdileji zéazitky, sdruzuji se v internetovych
komunitach. Moznosti aktivni komunikace zdkazniki na internetu se oznacuji pojmem

Web 2.0. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 74—75)

On-line marketing se vyznacuje celou tadou nastroji komunikace se zakaznikem,
které umoznuji presné zacileni, redukci realiza¢nich nékladt, budovani dlouhodobych
vztahti se zakazniky, zlepSeni firemni image, usnadnéni zakaznikim ziskat potfebné
informace a mnoho dalSich vyhod. Mezi tradi¢né vyuzivané nastroje on-line marketingu
fadime webové stranky, bannerovou reklamu a dal$i. Modernimi a novymi trendy v oblasti
on-line marketingu jsou PPC reklama, optimalizace pro vyhledavace, vyuziti socialnich siti

pro marketingovou komunikaci a jiné.
e SEO (search engine optimalization)

»Zkratka SEO pochazi z anglického Search Engine Optimization, tedy optimalizace
pro vyhledavace. Vyhledavace jako Google.com, ¢i Seznam.Cz vyuzivaji postupd,
které urcuji relevanci webu ve vztahu Kk vyhleddvanému vyrazu. Hledate-li
naptiklad souslovi ,,optimalizace pro vyhledavace®, vyhledava¢ najde ve své
databazi vSechny stranky, které tuto frazi obsahuji a interné si je ohodnoti.
Ty, které maji nejvétsi hodnotu, poté zobrazuje jako prvni a ty S mensi hodnotou
pod nimi. To je podstata optimalizace pro vyhleddavace. Obecné je to fada ukont
a operaci, jejichz cilem je ptedevsim, zlepseni pozic ve fulltextovych vyhledavacich
= zasadni zlepSeni navs§tévnosti cilovou skupinou zakaznikd. SEO optimalizace je
dnes zakladem uspéchu webovych stranek. Web, ktery je malo navstévovan, neplni

jednu ze svych zasadnich funkei. (Seo-optimalizace, ©2012)
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e SEM (search engine marketing)

Pojem SEM (search engine marketing), do ceStiny prekladan jako marketing
Vv internetovych vyhledavacich, je nastroj on-line marketingu, jehoz cilem je
predevsim zvyseni navstévnosti webovych stranek firmy prostfednictvim placenych
odkazli. Marketing v internetovych vyhledavacich je mozné aplikovat za pomoci
PPC reklamy (pay per click). Tou se rozumi reklamni odkaz umistény vedle nebo
nad vysledky hledani na internetovych vyhledavacich, ktery je navstévnikovi
zobrazen v piipadé zadani nékterého z predem zadanych klicovych slov. Zadavatel
PPC reklamy plati pozadovanou sumu penéz zprostiedkovateli reklamy
(naptiklad spole¢nosti Google Inc.) v souvislosti s po¢tem kliknuti na dany odkaz.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 230)

Web Impges Mags News Shoggeny Gmal moe v Sign in
.' D LJS [E [ [Eaarch ::l::t T
Web  Mags Rusuits 1 - 10 of about 571,000,000 far hotels [deinitizn]. (0.12 seconds)

| 5 Spongored Links

hatols Holals Low Rat G ranieed! I::HI Hoiel Expart. 1-800-445-4167 :
ww heobals. com com Low Rates Guar, # Hotel Expa Hotels at Expedia
Haotels - S50 Off Sa@ up to 50% on Hotels at Expedia

wewrw Traevglocity com Sanings on Top Hotels And How Eam ThankYou Points Tao!
# e Expedia, com

Hotels

venrw OREBITE com \.fu-. # B S on Hotels at Hotwire: Hotels For Less

QRBM 4-star hotels ot 2-siar proes
with bow Hotwire Hot Rates!
Hotels - Hotel reviews from people like vou - Welcome 1o hotels com www Hichwing com

Find Ehe Lowest Hotel Rates Guarantesd! From Luosy Holels io Budget Accommodations \
Hmall Com has the Eeat Dests am: Discounts for Hobel Rooms Ampeshere EM-'
w heatals comd - 11 Make
figr caur

Hotels Rooms, Reserve ﬁdﬁ hoice Hotels WL A Com
Book reserations on-line at o Hatel, Sleep Inn §

R::»dewa, Econolosdge and h-" j ﬁ Cheap Hotels al Pnceline
Pricehne com: Mo \'{3}1 L3 Save on
Hotels, Sam up to 40% More

W PN £ Oem

whaw Choicahpiels com

ravel Is Airf] i i Traw
Al Deals | Hotels Only. Search for Deals tofrom: . Search for Hotel Deals in: ... 51599 - Hotels
Discoar China: 10 days, ai, hotels, 1ouws" Friendly Planat .., Fired Discows Hotel Rstes On
H Slack quote e TAOO ChaapTickets. Travel Made Simple
wearw fravedzon comd - 1Tk - Ca . i pa wwrw CheapTickets com

5

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 10. Search engine optimalization a search engine marketing
e CGM (consumer generated media)

Pod timto pojmem se sdruzuji skupiny uzivatelid internetu za ucelem vytvoreni
obsahu webovych stranek. Tento obsah vytvati uzivatelé internetu prostfednictvim
sdileni, komentovani, hodnoceni informacnich zdroji, které mezi sebou Sifi.
Pro zékaznika, ktery zvazuje koupi produktu, tak mohou byt ndzory, reference

¢i doporuceni ostatnich rozhodujicim aspektem koupé produktu. Monitoring CGM
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muze pfinést pro firmy fadu vyhod, naptiklad v podobé pozitivnich zdroji reakci
a ohlasti zdkaznikd. Nejcastéjsi formou CGM jsou blogy (jednoduché textové
stranky, v nichZ autor sdili své nazory), sdileni fotografii a videi, féra a message
boards (organizované virtualni misto diskusi o daném produktu), hodnotici stranky
(stranky zaméfené na hodnoceni produkti a sluzeb) a dalsi. (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 242 — 244)

e Socialni sité
Socialni sité na internetu maji v dnesni dob¢ obrovsky potencial pro marketingovou
komunikaci. V téchto sitich funguje princip Sifeni zprav mezi uzivateli (,,piateli)
na zadkladé¢ pozorovani a nazord jinych uZzivatell na dany podnét. UZivatelé
socialnich siti tak mezi sebou mohou S$ifit reklamni sdé€leni, informace o slevach,
bonusech a jina dalezitda sdéleni. Nejznaméjsi socialni siti v Ceské republice je

Facebook.com.

3.3.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing predstavuje jeden z nejrychleji se rozvijejicich nastroji marketingové
komunikace, ktery se stdle vice setkava s ptizni firem, které zacinaji brat mobilni
marketing jako nedilnou a neméné dilezitou soucast marketingovych aktivit. S rozvojem
mobilniho marketingu je spojovan rozvoj obrovského ,,virtudlniho* trhu, ktery tvoti zhruba
&tvrtinu uzivatel mobilnich telefond z celkové populace. Jen v Ceské republice je podet
uzivateld chytrych telefond k dnesnimu dni pfiblizné t¥i miliony a jejich pocet stale roste.
Mobilni marketing 1ze chéapat jako jakoukoliv formu reklamy nebo aktivit na podporu
prodeje zamétenou na zakaznika, kterd je realizovana prostfednictvim prostiedki mobilni
komunikace (bézné mobilni telefony, chytré telefony a jiné). Mezi nejcastéjsi formy
mobilni komunikace fadime: reklamni SMS a MMS, obousmérnou SMS komunikaci mezi

zakaznikem a firmou, location-based marketing (reklamni upozornéni na firmu v zavislosti

na poloze mobilniho telefonu) a jiné. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 260)

3.3.3 Marketing dalsich digitalnich zafizeni

Digitalni zafizeni pusobici mimo domov, jako zprostfedkovatel digitalni reklamy,
pfedstavuje moderni alternativu televizni a venkovni reklamy, jehoz efektivita je
mnohonasobng vys§i. Ulelem téchto zafizeni je predeviim piedani reklamniho

a informacniho sdéleni pfijemci, ale také vzajemna interaktivita s nim. Digitalni reklama,
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jinak znama jako digital signage, je novou moderni technologii umoziujici pomoci
digitdlnich zafizeni prezentovat jakdkoliv sd€leni uréend pfijemci s modernimi
a interaktivnimi prvky. Mezi digitdlni zafizeni, které umoziluji tento zplsob reklamy,

muzeme zatadit monitory, projekce, led systémy a dalsi.

3.4 Holisticky marketing

»Holisticky marketing lze pokladdat za rozvinuti, upravu a doplnéni marketingovych
programl, procesl a ¢innosti, které si uv€domuji $ifi a vzajemnou zéavislost dneSniho
marketingového prostiedi. Holisticky marketing vychézi z toho, ze v marketingu ,,zalezi
na vSem®, a ze je Casto nezbytné zaujmout Sirokou, celistvou perspektivu. (Kotler, Keller,
2007, s. 30)

Rizeni Rizeni Rizeni
poptavky zdroja siti

Omentace Stézejni Sité
na zpusobilost spolupracuji.
zakazniky subjekti
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Kognitivni prostor Zdrojovy prostor

g Trminabidks Podnikatelska A
‘~ X l l architektura l

Prinosy pro Podnikatelska Podnikatelsti

zakaznika - domeéna - partneni
I\Iarl\etmgoxe \ Provommi
Poskytovani Rizenivztahiise - szemvmtmxch\- szempodmk

hodnoty zakazniky zdroju partneri

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 78

Obr. 11. Struktura holistického marketingu
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,Komplexni pojeti holistického marketingu je pfedevsim zaméfeno na ziskavani hodnoty
pro zakaznika. Posun oproti klasickému marketingu v tomto pojeti je v tom, Ze jsou feSeny
hodnotové fetézce ve tiech rovinach. V prvni jde o prizkum hodnot (kde mize spolecnost
nachazet nové hodnotové moznosti), navazné jsou sestaveny nové nabidky hodnoty
pro zakaznika. V posledni rovin¢ jsou predmétem poskytované hodnoty z pohledu
vyuzivani vlastnich schopnosti a materidlnich hodnot firmy k tvorbé efektivnéjsi nabidky.
Vlastni realizace koncepce holistického marketingu je zalozena na Ctyfech kliCovych
marketingovych oborech a jejich slozkdch: vztahovy marketing, integrovany marketing,

interni marketing, spolecensky odpovédny marketing.* (Heskova, 2009, s. 25)

Vztahovy marketing Zakaznici, kanaly, partneti

Integrovany marketing Komunikace, vyrobky a sluzby, kanaly

Interni marketing Odd¢leni marketingu, vedeni, jina oddéleni
Spolecensky odpovédny marketing | Etika, prostiedi, pravni problematika, spolecenstvi

Zdroj: Heskova, 2009, s. 25

Tab. 3. Slozky holistického marketingu

3.4.1 Vztahovy marketing

Cilem vztahového marketingu je vytvafet hluboké a té€sné vztahy na silné ekonomické,
technické a socialni Grovni se vSemi subjekty, které by mohly mit pfimy i nepfimy vliv
nauspéch marketingovych cinnosti firmy. Témito subjekty mohou byt zékaznici,
zamé&stnanci, obchodni partneti (dodavatelé, distributoii) a dals$i, a jsou v pfimém kontaktu
s ¢innosti firmy. Vysledkem vztahového marketingu je marketingova sit, kterou tvori
viechny tyto subjekty. Casto v této souvislosti hovotime o aplikaci systému CRM. Systém
CRM (systém tizeni vztahl se zakazniky), je specialni databazovou technologii umoziujici
shromaZd’ovani, vyhodnocovani a ndsledné vyuzivani informaci o zédkaznicich firmy. Diky
systtmu CRM dokaZeme 1épe reagovat na pozadavky zdkaznika, jeho pténi a potieby,
nakupni zvyklosti a jiné. DalSim systémem je PRM (management partnerskych vztaht),
ktery vychazi ze systétmu CRM. Umoznuje lepSi vzajemnou komunikaci mezi firmou
a jinymi organizacemi. Diky PRM muze firma naptiklad pfizplisobit svou administrativni
¢innost spojenou s nakupem zakazniki nebo redukovat naklady na ¢innost. (Heskova,
2009, s. 26)
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3.4.2 Integrovany marketing

»Integrovany marketing znamena, ze jednotlivé marketingové aktivity budou soucasti pln¢
integrovanych marketingovych programu tak, aby vytvareli, sdé¢lovaly a poskytovaly

hodnotu zékaznikim.* (Jakubikova, 2008, s. 17)

Cilem integrovaného marketingu je navrhnout a vytvofit takové marketingové Cinnosti,
které je mozné integrovat do komplexniho marketingového programu. Nejznaméjsi pojeti
marketingového programu je spojovano s béznym marketingovym mixem oznaovanym
jako ,,4P*. Tvofi ho: produkt, cena, distribuce a propagace. Stale vice se vSak miZzeme
setkat i srozSifenym marketingovym mixem, ktery se orientuje na potieby zakazniku.
Takovy mix je oznaCovan jako ,,4C* (feSeni potieb zakaznika, jeho naklady, dostupnost

feSeni a komunikace). (Heskova, 2009, s. 26)

3.4.3 Interni marketing

Cilem interniho marketingu je trénovat a motivovat zaméstnance takovym zpiisobem,
aby byli schopni pfijmout marketingové principy firmy a nasledné je vyuzivali
K uspokojovani pirani a potieb zakazniki. Interni marketing zajistuje dodrzovani
marketingovych zésad mezi vSemi zaméstnanci, ale také mezi nejvy$Sim vedenim

ve spolec¢nosti. (Kotler, Keller, 2007, s. 735)

3.4.4 Spolecensky odpovédny marketing

Spolecensky odpovédny marketing se zabyva rozsahlou oblasti spolecenské odpovédnosti
ve vztahu Kk socialnim, legislativnim, etickym a ekologickym normam. Spolecensky
odpovédny marketing je uplatnitelny v pfipadé, Ze firma splnila veskeré pfedpoklady a cile
pfedchozich koncepci holistického marketingu. Dtlezitym aspektem spoleCensky
odpovédného marketingu je také jeho srozumitelny vyklad vSem zaméstnancim.

(Heskova, 2009, s. 27)

3.5 Behavioralni marketing

Behaviordlni marketing je specifickym nastrojem marketingové komunikace zalozZeny
na komplexni analyze zdkaznikova chovéni, ptevdzné v internetovém prostredi, za Gcelem
zvySeni marketingové efektivnosti. Behaviordlni marketing mazeme rozdé¢lit do dvou
tematickych oblasti. Prvni oblast se zabyva monitorovanim (sledovani a vyhodnocovani)

chovani konkrétniho navstévnika dané webové stranky. Diky specidlnimu programovému
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kédu umisténému piimo na webovych strankdch mizeme sledovat: jakym zptisobem se
navs§tévnik na webové stranky dostal, z jaké oblasti uzivatel pochazi, co ho na strankach
nejvice zaujalo nebo naopak co ho odradilo a mnoho dalSich uzite¢nych informaci,
najejichz zakladé mizeme stranky upravit tak, aby co nejlépe spliovaly pozadavky
potencidlniho klienta. Druhd vyznamnéjsi oblast se zabyva sofistikovanymi reklamnimi
systémy, zndmymi pod zkratkou BT (behavioralni cileni). BT systémy umoziuji zam¢fit se
na konkrétniho uzivatele podle jeho nedavného chovani na internetu (naptiklad co uzivatel

vyhledaval ve vyhledavacich nebo jaké weby navstivil). (MediaGuru, ©2013)
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4 KOMUNIKACNI PLAN

Komunika¢ni plan je formalnim strategickym dokumentem, jenz definuje moznost plnéni
komunikacnich cili s pfedem stanovenym rozpo¢tovym ramcem. Obsahuje informace
0 planovanych informacnich a propagacnich aktivitich firmy. Vymezuje hlavni
komunikac¢ni cile, vybrané cilové skupiny potencialnich pfijemct, néstroje komunikace
anasledn¢ také navrhy na méfeni efektivity planu i jednotlivych komunika¢nich
prosttedkd. Diky komunikaénimu planu Iépe planujeme dlouhodobé investice,
které mohou mit zasadni vliv pii efektivnéj$im vyuzivani prostiedkid komunikace. Obvykle
rozliSujeme nékolik druhti komunika¢nich plant v souvislosti s dobou planované realizace
projektu. RozliSujeme tak komunikacni plany dlouhodobé, stfednédobé, rocni a jiné.

(Shockworks, ©2013)

»Aby zvolend komunikaéni strategie opravdu fungovala, je dobré mit pii sestavovani
komunika¢niho plénu na paméti, ze efektivni komunikace musi byt predevsim strucna,
jasnd a srozumitelnd. Aktivity, které jsou v pldnu navrzeny, musi byt pfijaty vSemi
ucastniky a ti je musi akceptovat. PfilisSna komplexnost, slozitost a kostrbatost
komunika¢niho planu jeho funk¢nost v praxi snizuje a nikdo ho nerespektuje.

(Progressive consulting, 2013)
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI AGD PRINT, S. R. O.

S
r'nn

Obr. 12. Logo spolecnosti

Zdroj: Agdprint, ©2012

Spole¢nost AGD PRINT, s. r. o. je Ceskd firma zalozena v roce 1994, jejiz hlavni
specializaci je vyroba technickych S§titk (popisné, identifikacni a ozdobné), reklamnich
tabuli, etiket a samolepek. Krom¢ velkovyroby spole¢nost zhotovuje také drobné

I jednokusové zakazky pro firmy zabyvajici se generalnimi opravami stroju a zafizeni.

Vlastnikem firmy je pani Tatdana DzZavikova, zakladatelem a nynéjSim jednatelem
spolecnosti je pan ing. Pavel DZavik. Zakladni kapital firmy je 200 000 K¢&. Ro¢ni obrat se
pohybuje fadové kolem 15 mil. K& AGD PRINT, s. r. 0. v soué¢asné dobé zaméstnava 18

zaméstnancu.

Po celou svou existenci spolecnost stabiln¢ piisobi na ¢eském trhu. Své produkty dodava
fadé¢ vyznamnych podnikd, mezi které fadi TAJMAC ZPS, a. s., COMINFO, a. s.,
GRASPO CZ, a. s., TOSHULIN, a. s., TESCOMA, s. r. 0. a jiné. S rozvojem spolecnosti
zahdjila firma expanzi do fady stati Evropské unie a to konkrétng do Francie, Spanélska a

Slovenska.

Hlavnimi konkurenty firmy jsou spolecnosti V PRINT, s. r. 0., ZEROZ, spol. s r. 0. a
RATHGEBER, k. s. V roce 2000 byla firma certifikovana v souladu s ISO 9001 pro vyvoj,
vyrobu a prodej identifikacnich technickych $titki a samolepek, ¢imz ziskala lepsi vychozi

postaveni v konkuren¢nim boji.

5.1 Hlavni ¢innost firmy

Mezi hlavni ¢innosti firmy patii vyroba technickych S§titkii (na stroje, zafizeni, budovy

a dalsi), bezpecnostnich znacek (zékazové, vystrazné, ptikazové), samolepek, etiket
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areklamnich pfedméti. K vyrobé téchto produkti firma vyuzivd fadu modernich
vyrobnich zatizeni a technologii jako je predevsim sitotisk, UV digitalni tisk, gravirovani,
leptani, fezani laserem a vodnim paprskem. Soucasti vyroby mohou byt také doplitkové
upravy jako naptiklad lakovani, dérovani a Ccislovani. Vyrobky jsou zhotovovany
z kovovych (hlinik, nerez, mosaz) a plastovych (polykarbonat, polyester, PVC) materialii
a jinych. Firma se dale zabyva poradenskou ¢innosti. V piipad¢ potteby firma vyhotovi
i grafické navrhy odpovidajici normam platnym v daném statu, modernimu designu a svoji
kvalitou ndro€nym podminkam trhu. Samoziejmosti je vysoka kvalita, pfesnost, rychlost,

spolehlivost a ptiznivé ceny.

5.2 Sidlo spole¢nosti

Sidlo spolecnosti se nachazi ve Zliné-Loukéch, v ulici Dlouhé dily. Firma je dobie
situovana, protoze se nachazi piiblizné 100 metrt od hlavniho silni¢niho tahu
Otrokovice-Zlin, tfidy Tomase Bati. Vyhodné umisténi v primyslové zoné tak nabizi firmé

fadu vyznamnych kooperaci a obchodt.
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Zdroj: Agdprint, ©2012
Obr. 13. Sidlo spolecnosti zaznacené na mapé

5.3 Historie firmy

Pocatky firmy jsou datovany rokem 1990, kdy se nyn&j$i jednatel spolecnosti pan
Ing. Pavel Dzavik rozhodl podnikat jako fyzicka osoba. Tehdy se zabyval
tzv. Signmakingem, coz je anglicka slozenina v ¢estin¢ definovana jako: vyroba znaéeni
a nosici reklamniho sdé€leni. V tomto pfipadé to byla vyroba fezané reklamy z vinylovych

samolepicich folii ur€end pro zacinajici podnikatele na dopravni prostiedky, budovy a jiné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

V roce 1992 zaklada pan Ing. Pavel Dzavik ve spolupraci s dal$imi podnikateli spole¢nost
ANTA, spol. s 1. 0., kterd se dodnes specializuje na graficky design, vyrobu orienta¢nich
systémt, svételnych reklam, polepii automobilii a také na prongjem reklamnich ploch.
Spolecnici ale méli rozdilné nédzory na podnikani, a proto pan Ing. Pavel Dzavik opustil

firmu a v roce 1994 zaklada novy podnik s ndzvem Agentura-D, s. r. 0.

Pivodnim sidlem této firmy byl 3. Zensky internat ve Zliné, odkud se v roce 1994
z divodu nevyhovujicich a nedostacujicich prostor pfesouva na nové misto, nyn¢jsi sidlo
spolecnosti. V pocatcich firma piebrala ¢ast vyroby a zaméstnancli a odkoupila vétSinu
stroji na vyrobu technickych §titkii od jinych spolecnosti zabyvajicich se podobnou
¢innosti (FOTOGRAFIA Zlin, spol. s r. 0. a AGROPODNIK Gottwaldov). Pozd¢ji
spole¢nost Agentura-D, s. r. o. rozSifuje svlj majetek o dal$i moderni stroje nakoupené

z Japonska.

V roce 2011 pak dochézi k ptistavbé nové vyrobni haly a rekonstrukci stavajici budovy
na troveti evropskych standardi. Prostory firmy se zna¢né rozsifily ze 400 m? na 1000 m?.
Vystavba nové haly a rekonstrukce firmy byla z ¢asti dotovana z fondi Evropské unie,
diky opera¢nimu programu Podnikdni a inovace. Cilem tohoto programu je predev§im
stimulovat vznik a rozvoj podnikatelskych objektt a piispét tak ke vzniku funkéniho trhu

nemovitosti a ke zdokonaleni investi¢niho a zivotniho prostiedi.

Vroce 2012 spolecnost Agentura-D, s. r. o. méni své jméno na dneSni
AGD PRINT, s.r.0., zdivodu vhodngj§iho propojeni nazvu s vyrobni podstatou
spolecnosti. Spole¢nost neustale sleduje nové trendy tisku a pozadavky zékazniki, a proto
VvV témzZe roce dokupuje dal$i moderni stroje pro digitalni tisk. Spolec¢nost tak ziskava statut
jedné znejlepSich firem zabyvajici se vyrobou technickych Stitkti, samolepek a etiket

na celém Zlinsku.

5.4 Struktura spole¢nosti

Spole¢nosti AGD PRINT, s. r. o. ma pouze jednoho vlastnika a to pani Tat’dnu
Dzavikovou. Statutarnim organem spolecnosti je jednatel, ktery jedna a podepisuje
jménem celé spolecnosti a fidi celkovy chod firmy se vSemi odd€lenimi. Jednotlivé useky
firmy tvofi vyrobni oddéleni, ekonomické oddé€leni, obchodni oddé€leni, organizace
a racionalizace fizeni, vyvoj, vyzkum a rozvoj spole¢nosti. Hlavnim oddé¢lenim spolecnosti

AGD PRINT, s. 1. 0. je vyrobni oddéleni, které se zabyva ptedevsim vyrobou, technickou
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pfipravou pro vyrobu, logistikou. V Cele tohoto oddéleni je vyrobni feditel,
ktery zodpovidd za vyrobni a technicky usek, DTP a expedici. Ekonomické odd¢lent,
Vv ¢ele s vedoucim ekonomického oddé€leni, se zabyva vesSkerou ekonomickou a finanéni
situaci firmy véetné Ucetnictvi a materialné technického zabezpeceni. Obchodni oddéleni
tvoii dvouclenny tym obchodnich zastupct, kteti zodpovidaji za obchodni ¢innost firmy.
Jejich hlavni naplni je ziskdvani zakazek, nabidka produkti a sluzeb koncovym
zakaznikim, poskytovani poradenské ¢innosti, zakaznicky servis a v uz§im sméru také
marketing. Dal§im oddé&lenim je organizace a racionalizace fizeni, které se snazi vytvaret
takové postupy, které povedou ke sjednoceni a efektivnosti vSech procesi ve vyrobé,
v systému fizeni kvality a informacnim systému, majici vliv na celkové zlepSeni chodu
firmy. Vyvojem, vyzkumem a rozvojem spolecnosti se zabyva dal§i oddéleni. Zkouma
nové moderni technologie v oblasti tisku, které by mohly byt pfinosem v piipad€ jejich
zavedeni. Oddé¢leni také provadi dohled nad plnénim stanovenych dlouhodobych cilti firmy

za pomoci vlastniho financovani, popiipadé financi z dotacnich programi a jinych.
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Obr. 14. Organizacni struktura podniku
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5.5 Cilovi zakaznici

Mezi hlavni cilové zédkazniky spole¢nosti AGD PRINT, s. r. o. patfi velké a stfedni firmy,
které se specializuji na strojirenskou vyrobu a vyrobu spotiebniho zbozi (pocitace,

spotiebice, naradi a dalsi).

Firma také v urcité mife oslovuje malé firmy a individualni zdkazniky, kteti by méli zajem
o sluzby v podobé potisku reklamnich pfedméta (propisek, USB flash diski, CD a DVD,
propisek a dalSich) nebo vyroby reklamnich nosi¢li a samolepek. Nové také spolecnost
AGD PRINT, s. r. 0. oslovuje skoly pii realizaci navrhii a tvorbé skolnich tabel, poptipadé

pii realizaci ro¢nikovych, bakalaiskych a diplomovych praci.

5.6 Cile firmy

Jednim ze zékladnich cilti spolecnosti je zvySovani kvality vyrobkl a zlepSovani vyrobné
obchodnich podminek firmy véetné skladové a logistické ¢innosti. Spole¢nost by rada také
rozsifila vyrobu o moderni prvky digitalni technologie, které pomohou firmé silné
konkurovat jinym firmam v tomto odvétvi. V horizontu nékolika let firma hodla zvysit
vyrobni kapacitu zaméstnanc az na 40 pracovnich mist. K tomuto cili by méla ptispét

I planovana expanze do dalSich zemi Evropské unie, v nichz vidi velky obchodni potencial.

Z pohledu marketingové komunikace by firma rada ziskala s vyuzitim efektivnéjSich
a moderngjsich nastroji propagace (pievazné v internetovém prostiedi) nové zakazniky a
vyhodné obchodni partnery, kteti by do firmy pfinesli mnozstvi lukrativnich zakézek.
Tento cil by mél byt vSak realizovan s ptihlédnutim k optimalnim nédkladtm, které nijak
zavratné nezatizi finan¢ni stranku firmy. Trvalym zédmérem firmy je udrzet stavajici
zakazniky budovanim kvalitnich a dlouhodobych vztahti, ale také ziskat konkurencéni

vyhodu zaloZenou na posileni znacky a image firmy.
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6 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je jednim ze zakladnich nastroju strategického managementu firmy. Jde
0 analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy, ktera podava uceleny piehled informaci
o silnych a slabych strankach, a také o jejich prilezitostech a hrozbach ovlivilyjici
podnikani firmy. Diky SWOT analyze mizeme komplexné vyhodnotit fungovani firmy
AGD PRINT, s. r. 0., miizeme nalézt problematické oblasti, na které je tfeba se zaméfit
aco nejvice je eliminovat. Ddle miZeme nalézt nové vyhodné oblasti, které mohou
pozitivné ovlivnit vyvoj a rust firmy. SWOT analyza se provadi z divodu pomoci
prifizeni strategické zmény ve firme. V nasem piipadé se zabyvame novymi trendy
marketingové komunikace a jejich samotnou aplikaci, proto i1 niZe vypracovanda SWOT

analyza bude zaméfena na tuto problematiku.

6.1 AnalyzaS-W

Analyzu silnych a slabych stranek, jejichz ptivodcem je vnitini prostfedi firmy tvofi interni
faktory, které jsou v ptimé kompetenci firmy a které zvysSuji nebo snizuji vnitini hodnotu

firmy. Pro naSe ucely miizeme mezi tyto faktory zaradit:

e Umisténi a dostupnost spolecnosti;

e nabizené vyrobky a sluzby;

e postaveni vii¢i konkurenci;

e vztah se zédkazniky;

e pozici natrhu;

e image firmy;

e financovani firmy;

o efektivita nastroji marketingové komunikace;

e oblast marketingu.

6.2 AnalyzaO-T

Analyza pfileZitosti a hrozeb, jejichz pivodcem je vné&jsi prostiedi firmy, tvofi externi
faktory, které nejsou v pfimé kompetenci firmy a které ovliviiuji ¢innost firmy z venku.
Tyto faktory se snazime monitorovat a vyhodnocovat, abychom se co nejlépe vyvarovali

potencialnim hrozbam putisobicim na firmu a zaroven nasledovali o¢ekavané prileZitosti,
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které mohou znacn¢ ovlivnit ¢innost firmy do budoucna. Mezi faktory ovliviiyjici firmu

z venku miizeme zaradit:
Spole¢enskou situaci ve vztahu k zakaznikiim

Srostouci velikosti populace a zvySovanim zivotni urovné obyvatelstva muzeme
predpokladat také rust fyzickych a pravnickych osob, které by mély ptipadny zajem o dany
typ sluzeb a vyrobni sortiment firmy AGD PRINT, s. r. o. pro podporu své ¢innosti. Tento
rust vSak mize mit rizné odchylky v danych odvétvich, avSak i na tyto odchylky firma
muze pruzné reagovat, napiiklad diky existenci trznich vyklenkii v odvétvi, kde zlstava
neuspokojena poptavka a které mize firma vyuzit ke svému uzitku. Velkou pfilezitosti pro
firmu AGD PRINT, s. r. o. tak ziistdva moznost vzrastajici poptavky po jejich vyrobcich a

sluzbéch.
Technické a technologické prostredi

Technické a technologické prostiedi zahrnuje takové faktory, které nejvyraznéji méni
zivotni cyklus organizaci. S prudkym rozvojem moderni techniky a vyspélych technologii
roste pozadavek na jejich zaclenéni do vyrobniho charakteru firmy. Technicky a
technologicky rozvoj je tzce spojen s produktivitou prace, s vyrobnimi néklady a kvalitou
vyrobku a sluzeb. S rostouci konkurenci je investice do vyzkumu a vyvoje, informac¢nich

technologii, ale 1 modernich marketingovych komunikaci nezbytnou soucasti kazdé firmy.
Ekonomické prostiredi

Ekonomické faktory ptisobici z venku mohou také znaéné ovlivnit c¢innost firmy
a to predev§im prostfednictvim fiskdlni a monetarni politiky. Snahou téchto politik je
udrzovat staly ekonomicky riist, vysokou zaméstnanost a zachovavat cenovou stabilitu. I
pfes veskerou snahu, kterou stat vynakladd k zachovani téchto makroekonomickych
veli¢in, ¢asto dochézi k nepfiznivym zméndm, které mohou negativné pisobit na ¢innosti
firem. Potencialni hrozbou pro firmu AGD PRINT s. r. 0. tak mlze byt napiiklad rist
cenové hladiny spotfebniho zbozi, ktery je zplisoben ristem cen energii, pohonnych hmot a
minimalnich mezd. V takovém piipad¢ ¢asto dochézi k uspornym opatfenim, které mohou
vyvoj ménového kurzu, ktery zplsobi ztritovost investic a jiné. V naSem piipad¢ i

investice do novych nastrojti marketingové komunikace.
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Politické a legislativni prostiedi

Cinnost spole¢nosti AGD PRINT, s. r. o. mize byt dile ovlivnéna politickymi
a legislativnimi faktory, které jsou tvoreny pravnimi aspekty zemé. Tyto faktory obecné
udavaji hlavni charakter podnikatelského prostiedi a smér, kterym se bude nadéle ubirat.
Legislativni faktory berou v tivahu existenci a funkcnost podstatnych zékonnych norem
jako napftiklad legislativni opatieni v podobé omezeni v oblasti marketingové komunikace,
zahrani¢niho obchodu a dalSich. Soucasti legislativnich faktordt muazou byt 1 zdkonem
stanovené nebo omezené bariéry vstupu na novy trh, které by firmé umoznily koncentrovat

se na zahrani¢ni klientelu a expandovat tak na cizi trhy.
Potencialni konkurence

Vstup novych konkurentd (domacich, ale i zahrani¢nich) s inovativni fadou vyrobku a
sluzeb s vysokou kvalitou, nizkou cenou a vhodné sestavenymi nastroji marketingové
komunikace, mohou vzbudit pozornost a vyvolat tak zajem potencialnich klientd. Tito
konkurenti by dokazali velmi snadno ovlivnit zakazniky kterychkoliv firem v odvétvi,
samoziejmé i spolenosti AGD PRINT, s. r. 0., nezddoucimi metodami, kterymi miiZou byt

cenove valky nebo nekalé soutéze.
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Obr. 15. SWOT analyza firmy
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Dalsim krokem bakalafské prace je analyza soucasné¢ vyuzivanych nastroji marketingové
komunikace ve spole¢nosti AGD PRINT, s. r. 0. Ukolem této analyzy je zjistit aktudlni
stav.  vSech uzivanych nastrojd a zhodnotit jejich efektivnost v souvislosti
s hodnotami méteni  pfimych prodejnich  0¢inkl.  Analyza vychdzi z nastroju

komunika¢niho mixu, které firma uziva ke své propagaci.
7.1 Reklama

7.1.1 Internetova reklama

.....

rozvijejicim médiem, ktery firma AGD PRINT, s. r. 0. vyuziva. Firma zacala internetovou
reklamu vyuzivat poc¢atkem roku 1997, tehdy zaznamenaval internet rychlou a masivni
expanzi a toto médium se stalo plnohodnotnym a standardnim néstrojem komunikace se
zakazniky. Prvotnim zamérem spole€nosti bylo vytvofit pouze alternativni a dopliikovy
nastroj propagace, ktery by se drzel v pozadi jinych nastrojii, ovSem diky rychlému vyvoji
internetové reklamy a obecné celého internetu doSlo k jejimu zaclenéni do hlavnich
nastroji marketingové komunikace firmy. Postupné se zacaly vyuZivat webové stranky,
bannerova reklama a zmoderngjSich ndstrojii potom optimalizace pro internetové
vyhledavace znama pod zkratkou SEO. Internetovou reklamu firmy mizeme rozdélit do
téchto dilcich casti:

e webové stranky;

e bannerova reklama;

e SEO optimalizace.
Webové stranky

Hlavnim néstrojem internetové reklamy je webova stranka, jez je jednou z nejucinnéjSich
forem komunikace ve firmé. Prvni webové stranky spole¢nosti vznikly v roce 1997. Tyto
vSak byly pozdé&ji, kvili rozvoji spolecnosti a zméné nadzvu na dneSni AGD PRINT, s. r. 0.,
upraveny do soucasné podoby. Autorem stranek je zaméstnanec firmy (webmaster) pan
Ing. Petr PlaSek. Snahou pana Plaska bylo vytvofit vizudlné€ atraktivni a obsahové
nenarocné webové stranky, které by svym zpracovanim a kvalitou odpovidali

mezinarodnim standardim. Webové stranky nabizi navstévnikovi nepfeberné mnozstvi
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informaci na jednom misté. Zakaznik tak po navstévé této stranky ziska uceleny piehled
informaci o nabizeném sortimentu, o vyuzivanych technologiich a materialech, cenach a
jinych. Soucasti stranky jsou 1 pfiloZzené fotografie, odkazy a kontaktni udaje firmy.
Stranka je jazykové pfizpisobend 1 zahraniénim klientim v podobé automatického
prekladu do anglictiny nebo némdciny. Jednotlivé udaje na webovych strankach jsou
pravidelné aktualizovany a pfizptisobovany soucasnym trendiim. Webové stranky jsou
monitorovany sluzbou TOP list, ktera poskytuje firmé zakladni informace o poctu
navstévnikd. Tato sluzba je poskytovana zcela zdarma. Rocni prondjem domény stoji

spolecnost piiblizné 200 K¢ a roéni pronajem mista na serveru (webhosting) stoji 420 K¢.

onas vyrobky a sluzby technologie a materialy reference aktudini nabidka poptivka kontakt parineri e-

S
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Zdroj: Agdprint, ©2012

Obr. 16. Webové stranky firmy
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Bannerova reklama

Ackoliv bannerova reklama piedstavuje jednu z nejstarSich forem reklamy, jde stale
0 jeden z nejvice vyuzivanych nastroji reklamy na internetu vibec. Své uplatnéni nachazi
bannerova reklama i ve spole¢nosti AGD PRINT, s. r. 0. Autorem bannerové reklamy je,
stejné jako u webovych stranek, pan Ing. Petr Plasek, ktery vytvofil tento nastroj jako
soucast webovych stranek. Banner klasického obdélnikového tvaru o rozmérech 160 x 600
pixelt s vertikdlnim postavenim je umistén pfimo na webovych strankéch firmy. Typ
tohoto banneru je Wide Skycraper. Bannerova reklama spole¢nosti AGD PRINT, s. r. 0. je
kvalitné vytvofenym nastrojem internetové reklamy, ktery by svym vhodnéj$im
umisténim, pfildkal vice zakazniki. Bohuzel vSak aktudlni pozice banneru, piimo
na webovych strankach firmy, neodpovida tomuto piedpokladu a jeho efektivnost je

tak velmi nizka. Tento nastroj internetové reklamy je realizovan s minimalnimi naklady.

... ale jako
prvni vam
pfinasime
fotograficky
potisknuté

jako prvni
nevyslali

propisky:

pledsednictyl

Nevymysleli

- za vyborné

Eviopskd unie

Cosko

jsme
knihtisk...

4 Euzo008.c2

Agentura-D,sro. Agentura-D, s.ro.

www.agdprint.cz www.agdprint.cz

g - k ~==". tel.: 577 119 858 tel.: 577 119 858

Zdroj: Agdprint, ©2012

Obr. 17. Bannerova reklama firmy
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SEO optimalizace

Modernim néstrojem internetové reklamy, ktery firma vyuziva, je optimalizace webovych
stranek pro internetové vyhledavace, zkracené SEO. Jedna se o spojeni web designu,
webovych stranek a reklamy. Cilem SEO optimalizace je umisténi odkazu na webové
stranky firmy AGD PRINT, s. r. 0. do pfednich pozic odkazii ve vysledcich v souvislosti s
vyhledavanim daného kli¢ového slova ve vyhledavadich. Razeni odkazu do piednich pozic
vychézi z urcitého algoritmu, jehoz prvky se navzéajem sleduji a podle toho se pak méni
struktura prezentace internetovych odkazi, které souvisi s danym kli¢ovym slovem. Odkaz
na webové stranky tak ziska vyssi pozici, diky které dosahne cetnéjSich navstév a ptimého
zacileni na konkrétni zdkazniky. Zprostiedkovatelem tohoto ndstroje marketingové
komunikace na internetu je spole¢nost Kompass Czech Republic, s. r. 0., kterd poskytuje
sluZzby v oblasti celosvétového firemniho vyhledavani a online propagace. Tato sluzba je

poskytovana zdarma.
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Obr. 18. SEO optimalizace
7.1.2 Mobilni reklama
Firma vyuziva pro potfeby mobilni reklamy vozidlo znacky Hyundai. Toto vozidlo je

ve vlastnictvi spolecnosti, které¢ slouzi k obchodnim a distribu¢nim tGc¢elim firmy. Reklama

V podobé lepené samolepky s logem firmy a kontaktnimi 0idaji je umisténa na zadni ¢asti
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karoserie vozidla. Umoznuje zasahnout cilového zékaznika a dostat se tak do jeho
povédomi v kterykoliv cas na kterémkoliv misté. Vysokd mobilita, vhodné umisténi
a velikost reklamy jsou ptedpoklady efektivnosti mobilni reklamy, které vsak nejsou
spolecnosti AGD PRINT, s. r. o. dostatecn¢ splnovany. Je to dano ptfedevSim jejimi
malymi rozméry (20 x 10 cm) a relativné nizkou mobilitou. Naklady spojené s realizaci

mobilni reklamy jsou zanedbatelné, z divodu vyuziti vlastnich zdrojt.

7.1.3 Venkovni reklama

Venkovni reklama je prosttedkem rychlé komunikace se zakaznikem za pomoci
jednoduchého sdéleni. Jako prostiedek venkovni reklamy firma vyuziva dvé reklamni
tabule o rozmérech 60 X 40 cm, které jsou umistény ve vzdalenosti 80 a 100 metri od sidla
firmy. Ugel t&chto reklamnich tabuli je pfedev§im informaéni a naviga¢ni. Reklamni tabule
obsahuji firemni logo, informace o nabizenych produktech a sluzbach, odkaz na webové
stranky a kratké sdéleni s podékovanim reagujici na navstévu zékaznika. Slabou strankou
této reklamy je nevhodné umisténi blizko firmy, pfestoze se naskyta piilezitost k umisténi

reklamnich tabuli blize k hlavnimu silni¢nimu tahu, tfidé T. Bati.

= TECHNICKE STITKY
& SAMOLEPKY

& ETIKETY

& REKLAMNI PREDMETY
= UV LAKOVAN|

DEKUJEME VAM
7A NAVSTEVU
A PREJEME

$TASTNOU CESTU

= GRAVIROVANI
= LEPTANI
= SPECIALNI TISK

Obr. 19. Reklamni tabule firmy

7.2 Osobni prodej

Jeden znejvice vyuzivanych a velmi ucinnych nastroji marketingové komunikace,
ktery firma AGD PRINT, s. r. 0. vyuziva, je osobni prodej. Spolecnost realizuje ¢innost
osobniho prodeje prostfednictvim obchodnich zastupct. Jejich hlavni naplni je nabizeni

produktl a sluzeb stavajicim a potencidlnim zdkaznikiim za ucelem vytvotreni obchodniho
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vztahu s firmou. Dalsi ¢innosti obchodnich zastupcii je, vyhledavani cilovych zdkaznika,
zasilani prospektovych materiall, sjednavani osobnich setkani se zakazniky, prezentace
vyrobktll a vyrobnich technologii, uzavirani obchodii vcetné¢ jejich podminek, poradenska
¢innost a dalsi. Ktémto cCinnostem vyuzivaji fadu nastroji komunika¢niho mixu.
V bézném obchodnim procesu spole¢nosti AGD PRINT, s. r. o. tak obchodni zastupci
nejprve oslovi predem vytipovaného klienta pomoci nastroji direct marketingu,
tedy pomoci telefonni nebo elektronické komunikace. Soucasti osloveni je piedstaveni
spole¢nosti a nabidka produktl a sluzeb. V ptipad€ zdjmu je naslednym krokem sjednani
osobni schiizky, na niz zastupci prezentuji firmu, produkt ¢i sluzbu, poskytuji zakladni
informace a dojednavaji piipadny prodej. V této fazi obchodni zastupci vyuzivaji nastroju
podpory Vv podobé vzorkl, nabizenych cenovych zvyhodnéni a jinych. V koneéné fazi
dochazi k uzavieni kontraktu mezi zdkaznikem a zastupcem firmy. VSichni obchodni
zastupci disponuji kvalitnim vystupovanim, jednanim a zkusSenostmi z oboru, coz je také

predpoklad efektivniho osobniho prodeje.

I pfes veskeré vyhody, které osobni prodej zahrnuje, existuje i fada nevyhod, které se
Vv celkovém prodeji firmy objevuji. Nejvetsi slabinou je absence aktivnéjSiho prodeje
ze strany obchodnich zastupct. Ti by méli k zefektivnéni své Cinnosti a zvySeni trzeb firmy
aktivnéji pristupovat k osobnim setkanim a schiizkam s potencidlnimi zadkazniky a dbat tak
na plnéni pozadavkl akvizice. Tomuto faktu nahrava i nedostateény pocet zastupct
ve firmé¢ a neadekvatné uzpisobend motivace. Dals$i nevyhodou muze byt i aktudlni
financni naroc¢nost tohoto nastroje marketingové komunikace, jelikoz nédklady spojené
s kontaktem jednoho zakaznika v porovnani s mnozstvim uzavienych zakdzek ve firmeé
jsou znaéné vysSi nez naklady jinych néstroji marketingové komunikace. Pii odstranéni
téchto nedostatkli se mize osobni prodej stat vyraznéjSim néstrojem celé komunikace
firmy a mtze byt velkym piinosem pfi zlepSovani image firmy, zvySovani trzeb a tim

i celkového zisku firmy.

7.3 Podpora prodeje

Dalsi velmi pouzivanou ¢asti komunika¢niho mixu firmy je podpora prodeje. Cilem
AGD PRINT, s. r. 0. je nejen prilakat nové potencialni zdkazniky, ale predevs§im udrzet ty
stavajici. Z tohoto divodu se firma snazi vyuzit nékteré soubory marketingovych aktivit,
které ptimo podporuji kupni chovani zakaznikii. Mezi vyuzivané nastroje podpory prodeje

firmy patfi:
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e propagacni predméty;
e vzorky;
e zvyhodnéné ceny;

e zaruky.

7.3.1 Propagaéni predméty

Propagac¢ni predméty firmy piedstavuji vhodny zplsob okamzité stimulace zékaznika.
Predméty, které firma poskytuje, ovliviiuji zdkaznika prostfednictvim podnétl, které
unc¢ho vzbuzuji zijem o dany produkt popiipadé sluzbu. Predméty oznacené logem
spoleCnosti Vv podob¢ propisek, samolepek, vizitek, novoro¢nich a vanocnich pfani
jsou hlavnimi prosttedky, jeZ puisobi na zakaznikovo rozhodnuti. Tyto pfedméty jsou
poskytovany vSem potencidlnim zdkaznikiim pifi obchodnich setkani. V tomto piipadé
splituji propagacni predmeéty ucel okamzité stimulace zakaznika k nédkupu. Jinak je tomu u
vérnych zakazniki, kterym jsou tyto predméty poskytovany jako prostredek pii udrzovani
dlouhodobych obchodnich vztahli. Veskeré pifedméty jsou vytvofeny vlastni Cinnosti

firmy, takZe jejich finan¢ni naro¢nost je nizka.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 20. Propagacni predmety firmy
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7.3.2 Vzorky

Dal8im néstrojem podpory prodeje slouzici k okamzité stimulaci zédkaznika jsou vzorky.
Vzorky zajist'uji moznost vybéru optimalniho produktu, ktery zédkaznik zvazuje zakoupit.
Pomoci testovani a porovnavani tak mize zédkaznik vybrat produkt, ktery svou kvalitou,
zpracovanim a cenou odpovidd jeho pozadavkim. Vzorky jsou poskytovany zdarma
zakaznikim pii osobnim setkdni nebo zasilany poStou na vyzadani. Spolecnost AGD
PRINT, s. r. o. disponuje kvalitni zdkladnou vytvoienych vzorkid. Vzorky je mozné si
prohlédnout piimo ve firmé, kde miize zdkaznik nahlédnout na vyrobni proces ¢i vyuzité

technologie.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 21. Vzorky vyrobkii firmy

7.3.3 Zvyhodnéné ceny

Dlouholetym a vérnym zakaznikim spolecnost AGD PRINT, s. r. o. nabizi zvyhodnéné
ceny v podob¢ slev a akci. Pfi zakoupeni ur¢itého mnoZzstvi vyrobki tak mize zédkaznik
ziskat slevu ve vysi 5—30 %, popiipadé¢ akci naptiklad 5+1 zdarma. Tento zptisob podpory
prodeje je firmou stale vice vyuzivan, jelikoz se setkava se stale veétSimi ohlasy

a pozitivnimi vysledky.

7.3.4 Zaruky

Pokud je zdkaznik nespokojen s objednanym zboZim nebo sluZzbami, firma garantuje 100%
zaruku na vraceni penéz. Naptiklad v pfipadé leptanych Stitkd firma poskytuje dozivotni
zaruku. Tato zaruka je poskytovdna nad rdmec standardnich podminek. Zaruka se

vSak nevztahuje na vady, zptisobené béznym opotiebenim ¢i nevhodnym pouzivanim véci.
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7.4 Direct marketing

Spolecnost AGD PRINT, s. r. 0. vyuziva ve velké mife pfedevSim piimou komunikaci se
zékaznikem prostiednictvim nastroju direct marketingu. Direct marketing se jevi pro firmu
jako nejucinngjsi forma marketingové komunikace a ackoliv se jedna pouze o alternativu
osobniho prodeje, je pfimé komunikaci vénovana stale vétsi pozornost. PredevSim je to
z davodu stale vétSich pokroka a inovaci v oblasti direct marketingu, ale také z diivodu
nejvice vyhleddvaného zplsobu komunikace se zdkaznikem. Direct marketing piinési
pfesné zacileni na konkrétniho zdkaznika, flexibilitu pfi pfipravé sdéleni a ziskani
okamzité odezvy na dané sd¢leni. Jde také o veelku zndmou komunikaci akceptovatelnou
zakaznikem. Kombinaci direct marketingu a jinych néstroji komunika¢niho mixu (osobni
prodej) firma ziskava mnozstvi zajimavych a vynosnych zakazek, které pfinaseji zvyseni

trzeb. Mezi néstroje direct marketingu, které firma vyuziva, fadime:

e-mailing;

telemarketing;

katalog vyrobku a sluzeb;

databaze klientd.

7.4.1 E-mailing

NejvyuzivanéjSim  nastrojem  pfimé komunikace se zdkaznikem ve firmé
AGD PRINT, s.r. 0. je e-mailing. E-mailing nebo také elektronickd komunikace piinasi
zasadni obohaceni firmy o nové zdkazniky a nové zakazky. Tvoii ho pfedem zpracované
sdéleni, které ma za cil oslovit a podrobnéji informovat zakaznika. Obsahem sdéleni je
predevsim popis firmy a jeji ¢innosti, nabidka sluzeb, vyrobniho sortimentu a vyuZzivanych
technologii. Sdéleni je zasilano obchodnimi zastupci prostifednictvim elektronické posty.
E-mailing vychazi zvytvofené databaze klientd, které firma ziskala v prib&hu své
existence. Firma dale Cerpa nejen z internetovych zdroji, ale také z katalogi firem.

Néklady spojené s e-mailingem jsou zanedbatelné nizké.
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na zskladé dneini telefonické domluvy Vam zasilam struéng informace o nadi firmé a v pfiloze kompletni nabidsu,
sterou by Vade firma mohla wyudit.

W krdtezsti o nadi firmé - vyrobou technickych Stitkd [hlinlkowych, nerezowvych, messznych, polykarbonstovych,
fotoluminiscencnich...), samolepek, etiket a bezpeénostnich znacek se zabyvame bez mala dvacet let.
Hlinikowve, ne csazne ititty umime nejen pofisknout, ale st

zZpracovani, | skowvani, der
Jsme schopni tissnout take dize

Kromé (
fotograficks kealité 2 to nejen na technicke Stithy, samaolepky & stikety, sle tsk€ na reklamni pfedméty - zejména propizky, USE flask disky s CODVD.
Kompletn&jii infarmace naleznete ns na nsdich internetovych strénkéch www.agdprint.cz.

V piipadé zajmu radi zaSleme zdarma vzorky nasi prace, oschné Vas nawvstivime nebe vyhetowime nezavazneu cencveu nabidku pre perowvnani cen.
(pro tvorbu pfesné cenove nebidey potfebuji znat: material, rozmer,

srey [nejlépe grafidy néwrh) 8 gdebirang mnodstvi)
T&iime se na Vaii poptéviu & pfipadnou budoud spoluprdci.

S pozdravem a pfanim heského dne,

Mgr. Irena Panioikova
AGD PRINT, sr.o.
Dlouhé dily 285

Zlin 782 02

TECHNICKE 31Ty U LAxoehel
SAMOLEPKY GRAVIRCHANT
ETIKERY LEPLAN

REKLAMN PREDMETY SPECLALNI TESK

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 22. Priklad sdéleni pro zdakaznika v podobé e-mailu

7.4.2 Telemarketing

Dalsi formou piimé komunikace se zdkaznikem je telemarketing. Telemarketing usnadnuje
dorozumivéani mezi firmou a potencialnim klientem za pomoci vyuzivanych prostredkd,
kterymi jsou mobilni telefony a pocitace s internetovym pfipojenim. Firma provadi aktivni
telemarketing, coZ znamena, Ze obchodni zastupci telefonicky oslovuju zakazniky
zaucelem obchodni nabidky. Telefonni hovor ve vétSin€ piipadii ptredchazi procesu
elektronické komunikace (e-mailu). Obchodni zastupce tak nejprve vyhleda potencialniho
zakaznika, kterého kontaktuje prostiednictvim mobilniho telefonu. V ptipadé, Ze zdkaznik
projevi zajem, jsou mu nasledné zaslany podrobné informace véetné konkrétni nabidky na
dany produkt ¢isluzbu. Spolecnost také vyuziva internetové hovory prostiednictvim
internetové aplikace Skype ke komunikaci se zahrani¢nimi klienty. Tato aplikace je
poskytovana zdarma. Hovory pfes internet umoznuji audiovizuélni efekt, tedy schopnost
vidét a slySet piijemce. Jde o velmi U¢inny prodejni kanal, ktery vhodné dopliuje jiné
nastroje direct marketingu. Diky nému mtize firma flexibilné reagovat na zmény vzniklé

s vyrobou ¢i distribuci, ale také miize poskytovat informace o novych nabidkach, cenach a
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jinych. Néklady spojené s provozem se pohybuji fadové od 300 do 1 000 K¢ mési¢né

na jednoho obchodniho zastupce.

7.4.3 Katalogy

Stejn¢ vyznamny a diilezity jako pfedchozi nastroj direct marketingu je pro firmu katalog
nabizenych vyrobkul a sluzeb, ktery je zhotoven vyhradné vlastni ¢innosti firmy. Katalog
obsahuje nejen aktudlni nabidku nabizeného zbozi, ale také zakladni popisy produkti,
fotografie, zplsoby zhotoveni a zpracovani, vyuzivané technologie a dalSi informace.
Soucasti katalogu jsou pfiloZzené nékteré vzorky a typy materiald, z nichZ jsou vyrobky
vyhotoveny. Slabinou téchto katalogii je i ptfes kvalitni zpracovani, jejich nedostate¢né

mnozstvi a vysoké naklady na poftizeni. (viz Ptiloha PI)

7.4.4 Databaze klientu

Velky vyznam pro celkovou ¢innost direct marketingu ma databdze zakaznikl. Databaze
klientd firmy AGD PRINT, s. r. 0. zahrnuje soubor usporadanych informaci o stavajicich
a potencialnich zakaznicich z daného odvétvi. Databaze zakaznik je tvofena kontaktnimi
udaji firem (nazev firmy, adresa, telefonni ¢islo), zakladnimi informacemi o predmétu
¢innosti, které jsou pravidelné aktualizovany a rozSifovany. Diky témto informacim je
spolecnost AGD PRINT, s. r. 0. schopna vyc¢lenit z databaze takového zdkaznika, ktery
svym profilem odpovida podminkdm optimalniho klienta firmy, a progndézovat jeho
ptipadnou poptavku po daném sortimentu. Zpracovana databaze je produktem spolecnosti
Kompass Czech Republic, s. r. 0., kterd poskytuje spole¢nosti AGD PRINT, s. r. o. fadu
svych sluzeb zoblasti marketingové komunikace. Cena této sluzby je stanovena dle

smluvnich podminek spole¢nosti Kompass Czech Republic, s. r. 0.
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Ing. Arnost : [Generalni reditel, jednatel] (Generalni reditel)
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Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 23. Databaze klientii spolecnosti Kompass Czech Republic, s. r. o.

7.5 Veletrhy a vystavy

Velmi vyznamnou ¢ast komunikacniho mixu firmy tvofi veletrhy a vystavy. Spole¢nost
AGD PRINT, s. r. 0. je nepfimym ucastnikem vybranych pravidelné se odehravajicich
veletrhit a vystav. Nepfimou ucasti firmy rozumime navazovani obchodni kontaktt
prostiednictvim obchodnich zastupct, kteti oslovuji vhodné vystavovatele s cilem
nabidnout jim své produkty a sluzby. Tento zpiisob Vv oslovovani zdkaznikil na veletrzich,
vramci kterého se pouziva souCasné nékolik nastroji marketingové komunikace,
je ponékud netradi¢ni, avSak vyznauje se vcelku vysokou ucinnosti, protoze vétSina
oslovenych firem kladn¢ reaguje na nabidky spole¢nosti AGD PRINT, s. r. 0. a vyvolavaji
poptavku po nabizenych produktech. Firma pravidelné¢ navstévuje strojirenské veletrhy
v Praze a v Brn¢. Kromé obchodni funkce vSak veletrhy a vystavy pfinasi pro firmu
I mnozstvi novych inovativnich poznatki a zkuSenosti. Spole¢nost AGD PRINT, s. r. o.
sije védoma vyznamu veletrhi a vystav, avSak finan¢ni naro¢nost této formy
marketingové komunikace prozatim neumoziiuje investovat financni a materialni
prosttedky do vlastniho stanku na veletrzich. V budoucnu vSak tuto moznost nezavrhuje

a naopak planuje vybudovani vlastnich stanki na veletrzich v Cesku, Némecku a jinde.
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7.6 Sponzoring

Sponzoring je specifickym nastrojem marketingové komunikace. Spole¢nost AGD PRINT,
S. I. 0. zaCala vyuzivat sponzoring jiz pted nckolika lety jako formu vzajemné vymény
zboZzi za moznost propagace jména spolecnosti. Firm¢ tak bylo umoznéno zviditelnit své
jméno a vytvofit si tak kvalitni image vyménou za vyrobu reklamnich pfedmétd, napiiklad
rallye $titd pro mezinarodni automobilovou soutéZ v rallye s nazvem Barum Czech Rallye
Zlin. Ackoliv byl sponzoring ptivodné spojovan s doplitkovou ¢innosti v marketingové
komunikaci firmy, je dnes povazovan za plnohodnotny nastroj tematické komunikace se
zakaznikem. Jde o velmi efektivni prostiedek, diky kterému firma ziskala fadu obchodnich

partnerd, ktefi jsou vérnymi zdkazniky, vyuzivajici sluzeb firmy.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 24. Reklamni predmeéty pro Barum Czech Rally Zlin
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8 HODNOCENI EFEKTIVNOSTI NASTROJU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Dalsim krokem této bakaldiské prace je zhodnoceni efektivnosti vyuzivanych nastrojii
marketingové komunikace spolecnosti AGD PRINT, s. r. o., kterd bude podkladem
pro nasledny navrh a doporuceni novych modernich nastroji marketingové komunikace.
Cilem tohoto hodnoceni je predevSim zajisténi provazanosti mezi teoretickym
predpokladem funkcnosti a efektivnosti jednotlivych forem propagace a jejim skute¢nym
obrazem. V kone¢ném vysledku bychom méli ziskat kone¢ny piehled o piinosnych
a ucelnych nastrojich, piinasejicich firm¢ zisk, a o mén¢ efektivnich nastrojich, které je
tteba zdokonalit, v opa¢ném ptipad¢ eliminovat a nahradit novymi a moderngjSimi.
Hodnoceni efektivity vychazi z predpokladu ptimych prodejnich vysledki firmy, tedy z
méteni piirdstku obratu k ndkladim vlozZenych do marketingovych komunikaci. Vysledky
meéfeni nejsou zcela pfesné z divodu neuplné dohledatelnosti pottebnych dat a z diivodu
vlivu dalSich proménnych pasobicich na trhu. Z toho vyplyva, ze vypovidajici schopnost
tohoto zpisobu hodnoceni efektivnosti je diskutabilni, avSak pro naSe ucely zcela
dostacujici.

K potiebam hodnoceni efektivnosti jednotlivych nastroji marketingové komunikace byla
sestavena tabulka (viz Tab. 5.) obsahujici zakladni hodnotici kritéria, tedy nakladovost,
priristky obratu, vyhody a nevyhody. Informace o pfirGstcich obratu k jednotlivym
formam propagace nejsou uvedeny, jelikoz pozadavkem firmy bylo jejich zdmérné utajeni
v souvislosti s jejich interni povahou. Z tohoto divodu bylo pro dané tcely poskytnuto
alternativni  feSeni v podob¢é spoluprace se slenou Mgr. Irenu PancoSkovou
(marketingovou specialistkou), kterd provedla doplnéni celkového hodnoceni efektivnosti
za pomoci selektivniho vybéru z internich zdroji firmy. Porovnanim veskerych veli¢in

jsme vytvorili celkové hodnoceni efektivnosti, dle hodnotici stupnice (viz Tab. 4.).

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4. Stupnice hodnoceni efektivnosti
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Tato stupnice vyjadifuje zakladni ohodnoceni efektivnosti forem propagace. Stupnice je
vyjadiena ciselnymi hodnotami, sefazenymi vzestupné od 1 do 5, znichz 1 je nejlepsi

a 5 naopak nejhorsi.

Vysledky celkového hodnoceni v nize sestavené tabulce jasné vypovidaji, Ze ne vSechny
nastroje marketingové komunikace ve spole¢nosti AGD PRINT, s. r. 0. jsou vyuzivany
efektivnim zpisobem. Mezi nastroje marketingové komunikace, jez lze povazovat za
nejvice efektivni, fadime vzorky a zaruky. Vzorky a zaruky jako nastroje podpory prodeje
maji ve firm¢ dlouholetou tradici a pozitivni ohlasy mezi zékazniky. Jsou nadfazeny vSem
ostatnim ndstrojim propagace predevsim diky jejich kvalitnimu zpracovani a pouziti, na
které je kladen velky duaraz, ale také diky schopnosti budovat image firmy a znacky.
Efektivnimi nastroji propagace firmy jsou e-mailing a databaze klientt, které jako nastroje
pfimého marketingu plni svlij Gcel nanejvys dobfe. E-mail je jednim z nejvyuzivanéjSich
nastrojii propagace ve spolecnosti vibec, proto je predpoklad efektivnosti zcela
odivodnény. Mezi primérné komunikacni nastroje firmy dale fadime internetovou
reklamu, telemarketing, sponzoring, veletrhy a vystavy, ale také obchodni zastupce jako
formu osobniho prodeje. Tyto nastroje plni pouze ¢aste¢nou funkeci, ackoliv jejich podstata
vybizi k Sir§Simu a efektivnéjSimu vyuziti. BohuZel vSak tyto nastroje spadaji do kategorie,
které relativné zatézuji finanéni situaci firmy a vyzaduji zodpoveédnégjsi pfistup. V posledni
fad¢ mezi neefektivni nastroje marketingové komunikace firmy fadime mobilni reklamu,
venkovni reklamu, propaga¢ni materialy a katalogy. Tyto je tfeba v nejbliZ§i dob€ nahradit

novymi, ptipadné lepSimi, jelikoz jejich el neni dostatecné napliovan.
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Internetova
reklama

Nizké naklady

Kvalitni zpracovani,
globalni dosah,
nepfetrzité pisobeni,
flexibilita a rychlost

Maly pocet vyuZzivanych
nastroji internetové
reklamy

Mobilni reklama

Minimalni (ndklady na
vyrobu)

Silné outdoor medium,
neustale v pohybu, pocet
zasazenych

Nedostatecné zpracovani,
nutnost vysoké mobility

Venkovni reklama

Minimalni (naklady na

Jednoduchost, grafické
zpracovani, nepfetrzité

Nevhodné umisténi,
velikost venkovni

vyrobu) , . reklamy, obtizné
piisoben hodnoceni efektivnosti
. Vysoké naklady na Efektivni nastroj, pruzna Maly pocet zastupctl,
Obchodni Zéstupc] kontakt (personalni prezentace, okamzita absence aktivnéjsiho
naklady) reakce zakaznikt prodeje, slaba motivace
PI'Op agaéni Nizké (néklady na It}tenzw,m a ok?mz_lte Kratkodotie pusobem,
o o vyrobu) plsobeni, podnécuje k nedostate¢na skladba
predméty r nakupu reklamnich predméti
Intenzivni a okamzité
Minimalni (naklady na pusobeni, podnécuje k . e .
Vzorky virobu) nakupu, velmi kvalimg | <ratkodobé plisobeni
vedené ve firme
Intenzivni a okamzité
’ v s Y pusobeni, flexibilni z Kratkodobé piisobent,
Zvyhodnene ceny Zdne hlediska ¢asu, podnécuje | nizké vuéi konkurenci
k nakupu
Nadstandardné stanovené s .
Zaru ky Zadné zaruky, budovani image Vysok,e nar?ky navkvahtu
. vyrobki a sluzeb
firmy a produktt
. Nizké naklady na Piesné zacileni, Riziko spamu, névaznost
E-mai | 1 ng kontakt (personalni alternativa olsobmho na klientskou databézi
néklady) prodeje

Telemarketing

Relativné vyssi naklady
na kontakt (personalni
naklady)

Presné zacileni, okamzita
zpétna vazba, alternativa
osobniho prodeje

Pomérné neoblibenost
tohoto nastroje,
navaznost na klientskou
databazi

Katalogy

Relativné vyssi (naklady

Piesné a efektivni
zacileni, alternativa

Nedostate¢né mnozstvi,
nutnost pravidelné

na vyrobu) osobniho prodeje aktualizace
Nizké, dle smluvnich Vyuziti pro celkovy
. . o podminek se spole¢nosti | direct marketing firmy, Nutnost pravidelné
Databaze klienti Kompass Czech piesné zacileni, velmi aktualizace

Republic, s. r. 0.

kvalitni zpracovani

Veletrhy a vystavy

Spojeno s osobnim
prodejem

Piimy kontakt se
zakaznikem, pfesné
zacileni, okamzita reakce

Nepiima tcast, absence
vlastniho stanku, ¢asova
naroc¢nost

Sponzoring

Recipro¢ni zpisob
financovani

Budovani image firmy a
produkti, flexibilita,
zvysuje prodej

Nedostateéné zacileni,
omezené investice firmy,
upousténi od sponzoringu

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. Hodnoceni efeltivnosti nastrojii propagace firmy




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

9 NAVRHY A DOPORUCENI

Dalsim krokem této bakalarské prace je vhodné navrhnout a doporucit nové moderni
nastroje marketingové komunikace, jez by dopomohly spolecnosti AGD PRINT ke splnéni
jejich cilti a plant do budoucna. Navrhy a doporuceni vychdzeji z ptedchéazejici analyzy
vyuzivanych nastroji propagace firmy, diky které jsme ziskali podklady o soucasném
stavu efektivnich a méné efektivnich nastrojl, jez je tfeba nahradit nebo vylepsit. Moderni
doba nabizi nepfeberné mnozstvi novych a velmi efektivnich nastrojii marketingové
komunikace, ovSem ne vSechny je mozné vyuzit pro konkrétni ucely firmy. Vychazime
proto z jasn¢ danych stanovisek, které jsou obsahem marketingovych a komunikac¢nich cilt

firmy.
9.1 Guerilla marketing

9.1.1 Ambient marketing

Jak jiZ bylo feceno ambient marketing je takovy druh marketingu, ktery pouziva k osloveni
cilové skupiny zakaznik zvlastni reklamni formaty. V ptipadé tohoto ndstroje zalezi
pfedevSim na kreativité a umélecké tvorbé, kterd ovliviiuje celkovy efekt, ackoliv tyto
ptedpoklady spole¢nosti AGD PRINT, s. r. 0. rozhodné nechybi. Firma mize vyuzit
vlastni zakladny kvalitnich a modernich tiskaren, které jim umozni vytvofit pravé takové
netradi¢ni reklamni nosiCe, jakymi miZou byt napiiklad specidlni reklamni nalepky,
cedule, podlahova reklama a dal$i. Tyto je potom moZné umistit podobné jako bézné
reklamni nosice, tedy v misté koncentrace velkého mnozstvi lidi, v blizkosti hlavnich cest,

V primyslovych zoénéach a podobné.

Ambient marketing 1ze také uplatnit v pfipad€ mobilni reklamy, tedy na firemni automobil
spole€nosti AGD PRINT, s. r. 0. Kvalitni reklamni sdéleni na firemnim vozidle je dlouho
zamySlenou akci spole¢nosti @ vV ndvaznosti na ambient marketing 1ze vytvofit kvalitni
asilné venkovni médium, které zaujme a zaru¢i vysokou efektivnost v podob¢ pftilivu
novych zékazniki. Stejné¢ vhodnym zpisobem lze vytvofit i specidlni druhy reklamnich
pfedméti firmy, jakym mohou byt darkové taSky, kli¢enky, tricka a mnoho dalSich. Tyto
predméty budou poskytovany vSem zdkaznikiim spole¢nosti AGD PRINT, s. r. o., ktefi
poslouzi jako zprostfedkovatelé reklamy. Piikladem miZze byt specidlni darkova tasku,
kterou obdrzi zékaznik. Ta bude nasledné vyuzivana a diky jeji mobilnosti zajisti pro firmu

podobny vysledek jako reklama umisténa na automobilu. Tento zplsob propagace je
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spojovan s relativné nizkymi naklady v souvislosti s vhodnym vybérem reklamniho
formatu, jeho velikosti, umisténi a celkového poctu. Pokud vsak firma vyuZzije vlastnich

nakladi, je cena zanedbatelna.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 25. Priklady vhodného ambient marketingu

9.2 Word of Mouth marketing

Mezi moderni trendy marketingové komunikace, které 1ze vhodné aplikovat pro konkrétni
ucely firmy, mizeme déle zatradit word of mouth marketing, ktery je zaloZzen na vyvolani
efektu ustniho Sifeni ,reklamy* mezi zdkazniky. Vyména informaci mezi zakazniky
spolecnosti AGD PRINT, s. r. 0. probiha jiz od samotného poc¢atku vzniku firmy. Tehdy
vétSinu svych prvnich zakaznikl ziskala firma pravé diky Sifeni kladnych ohlasi mezi
spokojenymi zakazniky a obchodnimi partnery. V dnesni dobé¢ je vSak mozné tento proces
umocnit pfedev§im diky rozvoji novych technologii a médii. Jedna se o relativné levnou

formu, takze finan¢ni stranka firmy neni jakkoliv zatizena.

9.2.1 Viralni marketing

Velmi ucelnym prostfedkem K $ifeni viralniho sdéleni mtize byt e-mail, ktery je klasicky
vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace spole¢nosti AGD PRINT, s. r. 0. Firma
by tak mohla vytvofit naptiklad jednoduché novoro¢ni nebo jiné blahoptani v podobé
elektronické pohlednice, které by umoZzinovalo masové zasilani mezi piijemci. Tuto
pohlednici, urenou ptedné pro vlastni zakazniky spole¢nosti, bude tvofit kratky text
S pranim, jez vzbudi v zakaznikovi pocit divéry a srdecnosti. Soucasti pohlednice pak
bude i logo spolecnosti a kontaktni udaje, popfipad¢ vlozené video nebo odkaz na webové

stranky. K tomu, aby zdkaznici vyhodnotili tuto pohlednici jako zajimavou a dale ji $ifili
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mezi ostatni, dopomuze kvalitni grafické zpracovani, multimedialni obsah (fotografie,
obrazky, hudba), vtipné pojeti a kreativita. Moznosti je také tprava nékterych dat
V pohlednici (napiiklad jméno odesilatele, text v blahoptani a dalsi), coz znacné usSetii
prostiedky a Cas pii tvorbé jejich vlastnich novoroénich blahopiani. Logo firmy AGD
PRINT , s. r. 0. a kontaktni udaje vSak zlstanou nijak nezménény. Tento prostiedek je

velmi efektivni, vyzaduje minimum nakladt a zarucuje také presné zacileni.

Dal$im moznym nastrojem virdlniho marketingu mtze byt zpracované kratké video
0 spole¢nosti AGD PRINT, s. r. o., pfedevS§im o jeji specializaci, vyrob¢, technologiich,
vybudovaném zazemi a jinych. Toto video pak muZze byt umisténo na webové stranky
firmy, elektronickou pohlednici, popfipadé socialni sité. Prostfednikem pro umisténi
a siteni tohoto videa muZe byt nejvétsi internetovy server pro sdileni videosouborl
YouTube.com, ktera zajisti jeho dalsi ptenos mezi ptijemce, Vv ptipadé, Ze by se video stalo

natolik zajimavé. Finan¢ni naro¢nost je dana dle nakladt na potizeni videa.

N(il'l Tube Spolecnost AGD PRINT, s. 1. 0. = Q Nahrt

el Nosic naradi RS 09

5-dilna sada stroju Mak

Dvouvalcovy olejovy k¢
Scheppach HC 53 DC

VIDEO) (HQ)
; l!il; Ensch & Sortimo - nara
| ontrolou
= e
T —— —
| —— 3224 ; -
& E Odebirat 12 PYICT i‘;\\ ‘(‘, H Opasek 686 Original sn
(AN H
i Libise » Informace o videu i a m N T &“"

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 26. Priklad firemniho videa na serveru YouTube.com

9.2.2 Rozsévani produktu (product seeding)

Spolecnost AGD PRINT, s. r. 0. se pySni kvalitnim portfoliem vzorki, které ma ve firme
jiz dlouhou tradici a jistotu zajiStujici efektivni piinos. Tyto vzorky je mozné pouzit jako
nastroj pii ,,rozsévani produktu”. Firma ma mnoho vyznamnych a vlivnych obchodnich
partnert, se kterymi ma dobré vztahy a kterym je mozné nabidnout tyto vzorky se

zamérem $§ifeni dobrého jména produktu mezi jejich zakazniky. Takovymi vlivnymi
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partnery firmy jsou napiiklad spole¢nost Tescoma, a.s. nebo TAIMAC-ZPS, a. s.,
ktefi jsou vhodnymi kandidaty pro tento ucel, jelikoz maji Siroké pole plsobeni nejen
v Ceské republice, ale i zahrani¢i a chlubi se velkou klientelou. Rozsévani produktu firmu

nijak finanéné nezatizi.

9.2.3 Doporudujici programy (refferal programs)

Poslednim prostiedkem word of mouth, jenz by dokazal najit své uplatnéni ve spolecnosti
AGD PRINT, s. r. 0., jsou doporucujici programy. Tyto programy jsou zaloZené
na vytvofeni komunikacnich kanalii mezi spokojenymi zdkazniky, ktefi budou sdilet
své zkusenosti s ostatnimi. V ptipadé firmy by bylo vhodné vytvofit specialni zdkaznickou
recenzi ¢i forum, kde by mohli zékaznici vkladat sva doporuceni do kratkych diskuzi.
Tyto diskuze pak budou podkladem pro dalsi potencialni zakazniky, ktefi v souvislosti
s kladnymi ohlasy a doporu¢enim jinych zékaznikli vyuZiji sluzeb spole¢nosti AGD
PRINT, s. r. 0. Pozor vSak na negativni ohlasy, které by mohly zpusobit opaény efekt.

Naklady spojené s realizaci zdkaznickych recenzi ¢i for jsou zanedbatelné nizke.

9.3 Holisticky marketing

Provéazanost a ptizptisobeni marketingovych programi, procesii a ¢innosti je problémem
mnohych firem a vyjimku netvofi ani spolecnost AGD PRINT, s. r. o. Spole€nost se
napiiklad potykd s neuspokojivou péfi o své zakazniky, nebudovanim lepSich
a dlouhodobych vztahti se svymi partnery, nedostate¢nou sladénosti mezi c¢innostmi
jednotlivych oddéleni firmy, chybéjici motivaci zaméstnanct a jinymi. Proto je nutné tyto
problémy fesit v SirSim pohledu a snazit se je propojit s marketingovymi principy firmy.
Z tohoto diivodu se naskyta feSeni v podob¢ uplatnéni holistického marketingu. Holisticky
marketing miize firmé pfinést fadu vyhod, jednou z nich mize byt strategické pojeti, diky
némuz se firma stane vysoce kvalifikovanou a sofistikovanou spolecnosti s velmi
propracovanou a provazanou strukturou marketingovych aktivit. Nakladnost tohoto
nastroje marketingové komunikace miize byt relativné vysokd, avsak lze predpokladat

rychlou navratnost vlozenych investic.

9.3.1 Vztahovy marketing

Ukolem vztahového marketingu je vybudovani dlouhodobych a vyhodnych vztaht se
vSemi klicovymi partnery spole¢nosti AGD PRINT, s. r. o., ktefi by mohli mit potencialni

podil na tspéchu firmy. Takovymi partnery potom mohou byt v prvé fadé¢ zaméstnanci
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a zékaznici, kteti hraji podstatnou roli pfi vytvareni uspéchu firmy, ale také odbératelé
¢i dodavatel¢ a jini. V této souvislosti by bylo vhodné aplikovat i n€ktery ze systému fizeni

vztahu.

9.3.2 Integrovany marketing

Ukolem integrovaného marketingu je vytvofit takové marketingové Ginnosti a aktivity,
které by byly slucitelné s celkovym marketingovym programem ve spole¢nosti AGD
PRINT, s. r. o. Jelikoz je firma nejvice ztotoziiovana s marketingovym mixem ,,4P,
coz predstavuje komplexni marketingovy program, bylo by vhodnym feSenim vyhradné se

zam¢éfit na aktivity a cile spojené s timto mixem.

9.3.3 Interni marketing

Interni marketing ma za tkol zajistit dodrzovani klicovych marketingovych zasad mezi
vSemi zaméstnanci a vedenim ve spolecnosti. Toho muze spolecnost AGD PRINT, s. r. o.

dosahnout pouze kvalitnim Skolenim a motivovanim vSech svych zaméstnancu.

9.3.4 Spolecensky odpovédny marketing

Ke kone¢né aplikaci holistického marketingu v praxi je nejen nutné splnéni vSech tii
predchozich casti, ale také splnéni zavéretného kroku, kterym je ustanoveni rozsahu
odpovédnosti spolecnosti AGD PRINT, s. r. 0. ve vztahu nejen k etickym (dodrzovani
etickych norem), socialnim (socialni odpovédnost ve vztahu k zakaznikiim, zaméstnanctiim,
obchodnim partnerim a jinym) a legislativnim normam (dodrzovani zakona),
ale i ekologickym normam (ochrana Zivotniho prostfedi). Samoziejmosti je srozumitelny

vyklad zaméstnanclim a striktni dodrzovani téchto ustanoveni.
9.4 Digitalni marketing

9.4.1 On-line marketing (internetovy marketing)

Firma jiz dlouhodob¢ vyuzivd nastroje internetového prostfedi, napiiklad optimalizaci
pro internetové vyhledavace, které jsou plnohodnotnym a efektivnim prosttedkem
pfi komunikaci s potencidlnimi zakazniky. S rozvojem tohoto média je vSak tfeba v€asné
a pruzné reagovat na ménici se pozadavky na trhu, a zaclenit tak dal$i moderni néstroje
internetového prostiedi do své marketingové komunikace. Mezi tyto moderni nastroje,

jez firma miize aktivné vyuZzivat, fadime:
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SEM (search engine marketing)

Marketing Vv internetovych vyhledavac¢ich (SEM) je velmi c¢asto zaménovan
s optimalizaci pro internetové vyhleddvace (SEO). Oba tyto pojmy jsou vSak zcela
odlisné svou koncepci i pfes to, ze plni podobnou funkci a to zviditelnit firmu
a prilakat nové zakazniky. Zatim co SEM je placena forma on-line marketingu,
SEO je naopak poskytovana zcela zdarma. V takovém piipadé se jevi vyuzivani
SEO jako vyhodngjsi a ptinosnéj$i pro firmu, avSak i SEM mize nalézt své
uplatnéni a jisty pifinos. Spole¢né pak vytvari velmi silny a efektivni nastroj
marketingové komunikace firmy. Marketing v internetovych vyhledavacich je
mozné aplikovat pro firmu AGD PRINT, s. r. o. prostiednictvim provozovatell
internetovych vyhledavact (napiiklad spolec¢nost Google, Inc.). Ta nabizi sluzbu
Google Adwords, ktera umisti placeny odkaz na webové stranky firmy
nad nebo vedle vysledkii hledani na vyhledavaci v souvislosti s hledanymi
kli¢ovymi slovy. Obvykle se cena za umisténi odkazu stanovuje metodou platby za

proklik (pay per click).
CGM (consumer generated media)

Jako nastroj CGM mitize spolecnost AGD PRINT, s. r. 0. vyuzit naptiklad pfimé
hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb a produkti na vlastnich webovych
strankach. Firma jednoduSe vytvoii dalsi kategorii na svych strankach, kterd miize
nést nazev ,,Nezavislé hodnoceni naSich zakaznikd“. V této sekci se pak budou
shromazd’ovat piipadné ndzory, pfipominky, ohlasy, které¢ vytvaii sami zakaznici
za ucelem ohodnotit kvalitu jim poskytnutych produktti a sluzeb. Soucasti miize byt
jak slovni, tak ciselné hodnoceni. Tyto hodnoceni se nasledné stanou jakymsi
ovliviujicim nastrojem pii kone¢ném nakupnim rozhodovani zékaznika, ale také
podkladem pro vylepSeni firemni nabidky, kvality, ceny a dalSich. Hodnoceni
na webovych strankdch je velmi levnou zdlezitosti. Jelikoz ma vSak firma
profesionalniho zaméstnance zabyvajiciho se webovymi navrhy a realizaci, je cena

spojend s vytvofenim hodnotici sekce ptijatelné nizka.
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Obr. 27. Priklad hodnoceni zakaznikit na webovych strankach
e Socidlni sité
Spole¢nost AGD PRINT, s. r. 0. ddle mtize vyuzit ke komunikaci se zakaznikem
socidlni sit€¢ na internetu. Mezi nejvyznamnéjSi socidlni sit€ na internetu,
které umoznuji vytvoreni firemniho profilu, jsou Facebook.com a Linkedin.com.
Diky témto profilim firma mulZe jednoduSe vyhledat své obchodni partnery,
zakazniky, ale také napiiklad vhodného kandidata na pracovni pozici. Socialni sité
také umoziuji komunikaci a Sifeni informaci mezi wuzivateli, sdileni
multimedidlnich dat (videi, letakii, obrazkli s novymi produkty a jiné) ¢i vytvaret

rizné udalosti a akce. Socialni sit€ jsou poskytovany zcela zdarma.

9.4.2 Mobilni marketing

Firmy stale castéji a ve velké mife vyuzivaji mobilni telefony jako nastroj marketingové
komunikace (telemarketing, SMS a MMS reklamy a dalsi). Také spole¢nost AGD PRINT,
S. . 0. vyuziva mobilni telefony ke komunikaci se svymi zakazniky. Vyuziva je predevsim
jako prostiedek v telemarketingu pfi oslovovani potencidlnich zakaznikti. VSechny mobilni
telefony ve firmé spadaji do skupiny chytrych telefond, jez svymi funkcemi, aplikacemi
a technologiemi umoziuji komunikaci se zdkaznikem na daleko vy$$i urovni nez bézné
mobilni telefony. Proto by bylo na misté rozsifit jejich vyuZzivani a zaclenit mobilni
marketing mezi ostatni nastroje marketingové komunikace. Diky mobilnimu marketingu

ma firma moznost piesného zacileni, vysoké operativnosti v realném Case a moznost
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Sirokého vyuziti. Mezi nastroje mobilniho marketingu, jez firma mutze aktivné vyuzivat,

fadime:

Location-based marketing

Jedna se o specialni druh mobilniho marketingu zalozeny na lokac¢nich funkcich
mobilnich telefond. Location-based marketing umoziuje firma
AGD PRINT, s.r. 0. oslovit cilového zakaznika v souvislosti sjeho aktualni
polohou. Firma pouze nadefinuje zamétovaci oblast, fadové v nékolika desitkach
metrd, ve které bude cilovy zdkaznik osloven. Tento nasledné obdrzi reklamni
poptipad¢ informacni sdéleni o spolecnosti, jejim sidle, aktuilni nabidce a
podobné. Tuto sluzbu poskytuji mobilni operatofi (T-mobile, O2 a dalsi), ktefi také
nabizi Gdaje a informace jejich klientd pro velmi pfesné cileni. Cena cilené mobilni

reklamy muze byt stanovena dle pozadovaného rozpoctu firmy.

MozZnym feSenim je také umisténi polohy firmy v nékteré z mobilnich aplikaci
zabyvajici se lokacnimi sluzbami. Tyto mobilni aplikace nabizi nejen mapové
podklady znamé z internetu, ale také zakladni informace (polohu, kontaktni udaje
ajiné) o vyhledavanych firmach Vv zavislosti na  aktudlni pozici.
Mezi nejvyznamnéjsi aplikaci, ktera tuto sluzbu umoznuje, fadime Zlaté stranky
CZ, ovSem existuje mnoho jinych ¢eskych i zahrani¢nich lokac¢nich aplikaci. Cena

téchto aplikaci je minimalni.
Obousmérna SMS komunikace

Obousmérna SMS komunikace nabizi zdkaznikiim spolecnosti AGD PRINT, s. r. o.
komunikovat s firmou prostfednictvim kratkych textovych zprav zasilanych
mobilnim pfistrojem. Na zvefejnéné telefonni Cislo firmy (napiiklad na vlastni
webové stranky) je mozné zasilat kratké dotazy o danych produktech, ¢i sluzbach.
Firma pak nasledné zasle odpoveéd’ také ve formé¢ SMS nebo jinym optimalnim
zpusobem dle nutnosti potieby firmy. Tento zptusob komunikace mezi firmou
a zakaznikem zajistuje okamzitou reakci a frekvenci v poctech zaslanych SMS.
Cena SMS je stanovena dle tarifu mobilnich operatort, ovSem miizeme fici, Ze je

mnohonasobné levnéjsi nez telefonni hovor.
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e Mobilni internet

Poslednim nastrojem mobilniho marketingu, ktery lze uplatnit ve spolecnosti
AGD PRINT, s. r. 0. je mobilni internet, Vnémz jsou kombinovany prvky
skutecného internetového marketingu. Mobilni internet umoziluje nejen zasilani
elektronické posty, vyuzivani mapovych portalt, vyhledavani tdaji a informaci
na vyhledavacich, provadét elektronické platby, ale také vyuzit fadu nastroji
on-line marketingu (viz kapitola 9.4.1). V ptipad¢ spolecnosti AGD PRINT, s. r. o.
by bylo vhodné vybavit mobilni pfistroje vSech obchodnich zastupci mobilnim
internetem. Diky nému mohou zéstupci v kterykoliv ¢as na kterémkoliv misté
vyhledat informace o potencidlnim zakaznikovi, okamzité reagovat na ptipadné
e-mailové dotazy nebo vytipovat piimé spojeni se zakaznikem s pomoci map
na internetovych prohlize¢ich. Cena mobilniho internetu je stanovena v ramci tarifu
mobilnich operatort. Orienta¢ni cena na jeden telefonni piistroj se pohybuje od 200
do 700 K¢.

ne Vyslediy vyhleddvani

TravelGuide.cz |

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 28. Priklady nastrojit mobilniho marketingu

9.4.3 Marketing dalSich digitalnich zatizeni

Spole¢nost AGD PRINT, s. r. 0. by také mohla zakoupit néktery z digitalnich zatizeni,
jakymi jsou monitory, reklamni panely a jiné. Tyto by bylo mozné umistit naptiklad
do pronajatych vyloh obchodnich partnerti, na fasady budov nebo na mista spojena s

konanim riiznych akci ¢i veletrhti. Prostfednictvim téchto zafizeni firma mize prezentovat
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riznd reklamni, ale i informacni sdéleni o novych produktech, sluzbach a jinych. Cenova
naroc¢nost téchto zatizeni je relativné vysoka, v cenovém rozpéti od desitek tisic po stovky
tisic v zavislosti s typem zafizeni (LED, LCD a jiné), jeho velikosti, ucelem. Nékteré

je vSak mozné pronajmout za mnohem ptijatelnéjsi ceny.

9.5 Behavioralni marketing

Poslednim nastrojem marketingové komunikace, ktery by bylo mozné navrhnout
a doporucit je behavioralni marketing. Firma AGD PRINT, s. r. 0. mize vyuzit sluzeb
internetovych spolecnosti, které nabizeji firmam moznost piesného zacileni a prizptisobeni
se zakaznikovi v souvislosti S jeho chovanim na internetu. Jednnim z moznych feSeni
pro uplatnéni behaviordlniho marketingu je monitorovani chovani navstévnika
na webovych strankach spolecnosti AGD PRINT, s. r. o. pomoci specidlniho
programového kodu umisténém pravé na téchto strankach. Programovy kod miize byt
umistén prostifednictvim sluzby Google Analytics spole¢nosti Google Inc., jez nabizi
nepieberné mnozstvi aplikaci k monitorovani chovani uZivatele internetu. Diky této sluzbé
pak firma ziska informace nejen o poctech navstévnika stranek dle ¢asového obdobi,

ale také informace o chovani jednotlivych navstévnikt, na néz firma AGD PRINT, s. r. 0.

muze vhodné reagovat a 1épe prizpisobit webové stranky s nabidkou produktt a sluzeb.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 29. Vyobrazeni sluzby Google Analytics spolecnosti Google Inc.
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DalSim feSenim pro realizovani behavioralniho marketingu je monitorovanim chovani
uzivatele internetu napfi€¢ celym webem. Diky tomu tak mulze spolecnost
AGD PRINT, s. 1. o. pfizptisobit reklamni sdéleni na internetu, které umoznuje velmi
piesné zacileni na uzivatele. Jde o jinak znamé behavioralni cileni, které 1ze uplatnit nejen
na socialnich sitich, e-mailech, ale také na internetovych prohlizecich jako marketing
pro vyhledavace SEM (viz kapitola 9.4.1). Na téchto prohlizecich funguje behavioralni
cileni na zakladé¢ vyhledavanych klicovych slov, navstivenych strankach a jinych.
V piipadé¢ realizace cileného reklamniho sdéleni na socidlnich sitich, napiiklad na
Facebook.com nebo Linkedin.com, spole¢nosti AGD PRINT, s. r. o., které vychazi
ze shromazdénych uzivatelskych udaji (vék, pohlavi, lokalita, kategorie, skupina apod.),
musi firma nejprve vytvoftit firemni profil a nasledné vyuzit jednu ze sluzeb socidlnich siti
Linkedin Ads nebo Facebook Ads, jez umisti reklamni sdéleni na jednoho z mnoha
moznych pozic na siti. Reklamni sdéleni na socidlnich sitich je orientovano formou PPC
reklamy. To znamend, ze spole¢nost AGD PRINT, s. r. 0. mize vyuzit metodu platby
za proklik, ale také jiné vhodné metody platby.

~/+gabande 5 ey 2011 Fhndues e 286N e f "

Antonin Havlik

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 30. Priklady umisténi reklamniho sdéleni na socidlnich sitich

Néklady spojené s behaviordlnim marketingem mohou byt relativné nizké (v piipadé
behavioralniho cileni) nebo Zadné (v pfipadé¢ monitorovani chovani navstévnika webové

stranky).
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10 ZREDUKOVANY KOMUNIKACNI PLAN

Poslednim korkem praktické casti bakalarské prace bude sestavit zredukovany
komunikac¢ni plan S pfesné stanovenou sestavou nastroji marketingové komunikace
astanovenym  rozpoc¢tem. Komunikaéni plan mlze  poslouzit  spolecnosti
AGD PRINT,s.r.0. pifi okamzit¢ nebo Vvbudoucnu planované realizaci nové
marketingové kampané. Tento plan je pouze zredukovanou casti skutecného

komunikac¢niho planu, ktera neobsahuje veskeré ptfesné stanovené nélezitosti a strukturu.

Zamérem jednatele firmy pana Ing. Pavla Dzavika bylo sestavit takovy komunikacéni plan,
ktery by byl po finanéni strance piijatelny a soucasné spojoval fadu efektivnich nastroji
marketingové komunikace, které by splitovaly zakladni marketingové a komunikac¢ni cile
firmy. Pfi sestavovani tohoto komunikaéniho planu proto vychazime z jiz vyuzivanych
nastroji marketingové komunikace, které je tfeba doplnit nebo upravit pro vhodné&jsi
vyuziti. Nejvice sledované jsou nastroje marketingové komunikace na internetu, jelikoz
maji vysadni postaveni nejen ve firmé¢ AGD PRINT, s. r. o., ale v celé marketingové
komunikaci 21. stoleti. Pfesny rozpocet neni stanoven, avSak obsahem komunika¢niho

planu jsou takové nastroje, které nijak zavratné nezatizi finan¢ni situaci firmy.

10.1 Marketingové a komunikacni cile firmy

Jak jiz bylo feceno na zacatku praktické casti bakalafské prace, spolecnost
AGD PRINT, s. r. 0. by rada doséhla vlastnich vyty¢enych cilti, diky nimz by firma ziskala
fadu vyhod a pozitivnich vlastnosti, které by ji v budoucnu zafadily mezi nejlepsi firmy

v oboru. Tyto cile zahrnuji nejen vylepSeni a inovaci v oblasti technologické, vyrobni,

vvvvvv

marketingu (marketingovych komunikacich firmy). Toto je jejich celkovy souhrn:
e snaha o ziskani novych zdkaznikli a vyhodnych obchodnich partnerd;
e snaha udrzet stavajici zdkazniky a vytvaret lepsi dlouhodobé vztahy;
o ziskat mnozstvi velkych lukrativnich zakazek;
e Dbudovani znacky a zlepSeni image firmy;

e vyuziti efektivnéjSich a modernéjSich nastroji marketingové komunikace,

které nijak zavratné nezatizi financni situaci firmy;

e ziskat vyhodnou pozici pted konkurenci (odlisit se od konkurence);
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e Vvyuziti nastroji marketingové komunikace na internetu.

10.2 Cilovi zakaznici

Podobné jako marketingové a komunikaéni cile firmy jsou i cilovi zakaznici obsahem
zaCatku praktické casti bakalafské prace. Hlavnimi cilovymi zakazniky spoleCnosti
AGD PRINT, s. r. 0. jsou velké a stiedni firmy. Kromé nich se vSak firma specializuje i na

individudlni zdkazniky.

10.3 Nastroje, techniky, kanaly, média

Pti sestavovani konkrétnich nastroji marketingové komunikace vychazime z danych cild
firmy. Nasi snahou proto bude zamé¢fit se predev§im na rozsifeni komunikacnich néstroju
V internetovém prostfedi, které¢ ptildkaji mnozstvi novych zakazniki, zajisti odliSeni se
od konkurence, vybuduji image firmy a znacky, a které zaruc¢i nizkou nakladovost.
Mezi nastroje marketingové komunikace, které by vhodné splinovaly zakladni predpoklady

spole¢nosti AGD PRINT, s. r. o. pfi oslovovani cilovych zakaznikd mizeme zaradit:

10.3.1 Viralni marketing

Prvni z nastroji, ktery lze témét okamzité vyuzit je virdlni marketing a jeho prostredky
pii masovém Sifeni sdéleni mezi ptijemci. Takovym prostredkem muze byt elektronicka
pohlednice zasilana vSem zakaznikim v souvislosti s blizicim se koncem nového roku
(viz kapitola 9.2.1). Jedna se o takovy nastroj, ktery je ur€en vSem cilovym zakaznikim

a zaroven splituje vétSinu ze stanovenych cilt firmy.

Vyhody: snadnd realizace, minimalni financni néarocnost (moZnost vlastni realizace),
masové pokryti v pifipadé velmi kreativniho zpracovani a moZnosti Upravy sdéleni
pro ostatni pfijemce, téméi piesné zacileni a velka odezva, vhodny nastroj pro budovani

vztahu se stavajicimi zdkazniky.
Nevyhody: snadné zneuziti konkurenci, minimalni kontrola nad Sifenim.

Orienta¢ni cena: Vpiipad¢ vlastni realizace naklady nulové (spojené se mzdou

zaméstnance). V piipadé€ realizace externi firmou 1 500-3 000 K¢.

Dal8im prostfedkem mtize byt i kratké propagacni video o spole¢nosti AGD PRINT, s. r. 0.

(viz kapitola 9.2.1), které bude umisténé na internetovém serveru YouTube.com, poptipadé
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na webovych strankach firmy. Video je cileno na vSechny zékazniky spolecnosti a splituje

zakladni pozadavky firmy.

Vyhody: zdroj vSech informaci, zarufena vysoka pozornost piijemct, odliSeni se

od konkurence, t¢émé&f piesné zacileni a velka odezva.
Nevyhody: snadné napodobeni a zneuziti konkurenci, relativné vyssi cena.

Orientacni cena: V piipad¢ realizace externi firmou 15 000-25 000 K¢&.

10.3.2 On-line marketing (internetovy marketing)

Dal$im nastrojem, ktery lze okamzité uplatnit je on-line marketing a jeho prostiedky
k propagaci firmy. K soucasné vyuzivané optimalizaci pro vyhledavaée SEO ve firmé
AGD PRINT, s. r. o. by bylo velmi efektivni, vyuzit i marketing v internetovych
prohlize¢ich SEM (viz kapitola 9.4.1) prostiednictvim sluzby Google AdWords
provozovanou spole¢nosti Google, Inc. Ta umoZni umistit odkaz na webové stranky firmy

AGD PRINT, s. r. 0. na vlastni vyhledavac v souvislosti s hledanymi klicovymi slovy.

Vyhody: jednoducha realizace, velmi piesné zacileni, finanéni nenarocnost, relativné

vysoka odezva.
Nevyhody: oproti SEO placené forma propagace.

Orientac¢ni cena: stanoveno metodou PPC reklamy, tedy dle poc¢tu proklikd na firemni
odkaz (0,20-2 K¢ za klik).

Vhodnym feSenim je také zaloZeni firemniho profilu na nejzndméjSich socidlnich sitich
Facebook.com a Linkedin.com. (viz kapitola 9.4.1). Socialni sit¢ jsou zaméteny
na vSechny cilové skupiny firmy a umoziuji snadny pfiliv novych zakaznika a obchodnich

partnert.

Vyhody: jednoduchad a rychla realizace, neomezené mnozstvi uzivatelti, fada nastroju
vhodnych ke komunikaci, snadné a efektivni sdileni informaci, flexibilita a rozmanitost,
zadné financni zatizeni.

Nevyhody: zneuziti informaci, snadna napadnutelnost viry, hackery a jinymi.

Orientaéni cena: zdarma.

V neposledni tfadé¢ by spolecnost AGD PRINT, s. r. 0. méla vyuzit pfimé hodnoceni
zakaznikli na vlastnich webovych strankach jako prostredek CGM (viz kapitola 9.4.1).
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Piimé hodnoceni by mohlo tvofit jak slovni (klady a zapory), tak bodové ohodnoceni

produktd, sluzeb, véasné fakturace a dalsich.

Vyhody: zésadni vliv na uzivatele internetu a jeho ndkupni chovéni, budovani image

produktu a firmy, nizkd nakladovost.

Nevyhody: stejné¢ jako vyvolani pozitivnich reakci muze vyvolat i negativni reakce,

které mohou firmu zna¢né poskodit.

Orientaéni cena: Vv pfipad€ vlastni realizace naklady nulové (spojené se mzdou

zaméstnance). V piipadé realizace externi firmou 200-300 K¢&/hod.

10.3.3 Behavioralni marketing

Dalsi nastroj, ktery Ize aplikovat ve firmé¢ AGD PRINT, s. r. 0. je behavioralni marketing
(viz kapitola 9.5). Jde pfedev§im o monitorovani a poskytovani informaci o chovani
uzivatele internetu (navstévnika) na strankach spole¢nosti prostfednictvim aplikaci sluzby

Google Analytics.

Vyhody: snadné a rychla realizace, umoziuje hlubsi analyzu chovéni navstévnika stranky,

ptizplisobeni se pozadavklim klienta, Zadné finan¢ni zatiZeni.
Nevyhody: omezené¢ mnozstvi dilezitych informaci.
Orientaéni cena: zdarma.

S moznou realizaci profil na socialnich sitich (Facebook.com a Linkedin.com), by bylo
velmi vhodnym feSenim vytvofit reklamni sdéleni alespon na jedné z nich, které bude
behavioralné cilené na uzivatele té€chto siti (viz kapitola 9.5). Spole¢nost muze vyuzit
sluzeb socialnich siti zabyvajici se ptimo touto reklamou (Linkedin Ads a Facebook Ads),

jez umisti placenou reklamu do nékteré z nabidek umisténi.

Vyhody: snadné a rychla realizace, neomezeny pocet uzivatelii, velmi pfesné zacileni,

relativné nizké finan¢ni zatiZeni.

Nevyhody: neumoziuje detailni méfeni efektivity, po kratké dob¢ pifestava reklama plnit
svlj vyznam.

Orienta¢ni cena: Sprava reklamy na Facebook.com a Linkedin.com se pohybuje od 3 000

do 10 000 K¢ za mésic. Moznosti je stanovit vlastni rozpocet, poptipadé metodu platby

za proklik nebo za tisic zobrazeni.
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10.4 Casovy harmonogram

Elektronicka pohlednice |/

Video o spole¢nosti AR AN AR AN AR A A AT Arars
SEM - Odkaz na webové stranky VA A A R RV A VA IV A VA RV A RV A BV 4 V4
CGM - Pfimé hodnoceni zékaznikd | v | vV |V |V |V |V |V |V |V |/ |V |V
Profily na socidlnich sitich AN A A AR AR AR A AT AT AT A
lg/g);nilt(c;ring navstévniki web. A aravavaany
Cilena reklama na socialnichsitich | v | vV |V |V |V |V |V |V |V |/ |V |V

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6. Casovy harmonogram realizace a doby piisobeni ndstrojii propagace

Casovy harmonogram pro uréeni doby realizace a pusobeni jednotlivych nastroji
a prostiedkt komunikac¢niho planu firmy byl sestavovan na zékladé okamzité pouZitelnosti
a optimalni efektivnosti pro prvni bézny rok. Casovy harmonogram byl uzpiisoben
dlouhodobému a velmi efektivni plsobeni a naCasovani vSech nastroji a prostredka
komunika¢niho planu s vyjimkou elektronické pohlednice, kterou je mozné uplatnit pouze

Vv obdobi konce a zacatku roku.
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10.5 Rozpocet

Pozndmka
Elektornicka pohlednice 0Kc¢| 3000Kc .
Jednorazova platba
Video o spole¢nosti 10 000 K¢ | 25 000 K¢ o
Jednorazova platba
SEM - Odkaz na webové stranky 1500 K¢| 10 000 K¢ o
Placeno mésicné
Profily na socidlnich sitich 0 K¢ 0 K¢ .
Jednorazova platba
CGM - P¥imé hodnoceni zakaznik? 0Kc¢| 2000Kce .
Jednorazova platba
Monitoring navstévnikia web. < y
; K K
Stranky O Ke OKe Jednorazova platba

Cilen4 reklama na socialnich sitich 3000 Kc¢| 10000 K¢ e
Placeno mésic¢né

CELKEM 14 500 K¢ | 50 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7. Stanoveny rozpocet ndstrojit marketingové komunikace

Jak muzeme vidét v tabulce (viz Tab. 7.), v pfipadé realizace vSech navrhnutych nastroji
marketingové komunikace je spodni hranice celkové ceny vycislena v hodnoté 14 500 K¢
za prvni meésic, coz lze povazovat za velmi pfijatelnou ¢astku, s ptihlédnutim k pocétu
a kvalité navrhnutych nastroji propagace a jejich predpokladané efektivnosti. Naopak
¢astka horni hranice celkové ceny je vyc¢islena v hodnoté 50 000 K¢ za prvni mésic, coz je
Castka, kterd by uz mohla relativné =zatizit finanéni stranku firmy jako je
AGD PRINT, s.r. 0. Musime vSak uvazovat, ze ob¢ tyto ¢astky jsou pouze v prvnim
mésici realizace, jeZ jsou navySeny o potfizovaci ceny vSech komunika¢nich nastroja. Proto
Vv dalSich mésicich pfedpokladame ceny mnohonasobné niz$i a to az o 60 % z celkové

¢astky za prvni mésic. V dalSich mésicich proto jde o pravidelné mésicni poplatky.

Stanoveny rozpocet je pouze orientacni, jelikoZ nedokazeme presné urcit ceny jednotlivych
komunika¢nich nastroji. Vychazime proto z ptedpokladanych cen, jez jsou stanoveny
na zaklad¢ zjisténych vefejnych informaci jinych firem vyuzivajici tyto néstroje, poptipadé
na zakladé vedenych tdaji spolecnosti, jez se specializuji na poskytovani sluzeb v oblasti
marketingovych komunikaci. Rozpocet je pfizptisoben finanénim moZznostem spolecnosti.

Ceny uvedené vtabulce zahrnuji ~moznost vlastni realizace  spole¢nosti
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AGD PRINT, s. r. 0., ale také moznost realizace externi firmou, ackoliv toto feSeni je spise

alternativni.

10.6 Navrhy na méreni efektivity planu i jednotlivych komunika¢nich

prostiredki

Nejvhodnéjsi metodou pro meéfeni efektivity planu 1 jednotlivych komunikacnich
prostiedkii se jevi metoda méfeni pfimych ucinkd, tedy nejlépe porovnavanim zmén
ptirstku obratu k vlozenym finanénim prostfedkiim (ndkladim) na komunikaci. Tuto
metodu vSak nemuzeme vyuzit u v§ech zvolenych nastroji komunika¢niho planu, a proto
je tfeba uplatnit 1 metodu méfeni neptimych Gc€inku a to nejlépe pomoci komunikaéniho
vyzkumu. Jednou z moznosti je ptimé osloveni poctu cilovych respondentti na socialnich
sitich, kterym by bylo zaslano kontrolni reklamni sdéleni. Nésledné zmétime pocty
respondentl, ktefi kladné reagovali na toto sdéleni a vyuzili sluzeb spolecnosti
AGD PRINT, s. r. 0., z ¢ehoz ziskdme procentualni vyjadieni efektivnosti jednotlivych
nastroji marketingové komunikace. Dal$i moznosti vSak mize byt i dotaznikové Setieni
V podobé e-maili zasilanych vSem zakaznikiim spolecnosti. V téchto dotaznicich firma
muze zjistit naptiklad informace o nejvice G¢innych nastrojich, jez oslovily cilového

respondenta, popfipadé jiné nemén¢ dulezité informace.
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ZAVER

Cilem této bakalafské prace bylo analyzovat stavajici vyuzivané nastroje marketingové
komunikace s jejich naslednym zhodnocenim efektivnosti. Spole¢nost AGD PRINT, s. r. o.
po celou dobu své existence vyuziva fadu ucinnych nastroji marketingové komunikace,
které firm¢ zajiStovaly mnozstvi lukrativnich nabidek a zakazek, ptiliv novych zékaznik,
konkurencni vyhody a jiné. Nicméné s pfichodem modernich technologii, novych
konkurentd na trhu a vzristajicich pfani a poteb zakazniki, se n€které vyuzivané nastroje
staly zastaralymi a tim i méné efektivnimi. Firma se neustdle snazi inovovat a doplnovat
nastroje propagace, i kdyz nékteré tyto kroky nejsou dostatecné ucelné a praktické. Proto
by se firma méla vice zamé&fit pravé na tento problém. V piipadé, ze by firma nesahla
K patficnym opatienim, mize se stat, Ze Se zna¢né snizi polty novych, ale I vérnych
zakaznikl, ¢imz se zredukuje mnozstvi zakazek, které maji zasadni vliv pro celkovou

¢innost firmy.

Na zéakladé¢ téchto zjisténych skutecnosti bylo dal§im krokem bakalaiské prace navrZeni
a doporuceni novych modernich nastroji marketingové komunikace, jeZ by spolecnosti
AGD PRINT, s. r. 0. dopomohly Vv jejim soucasném, ale i budoucim tGspéchu. Zaméfili
jsme se jak na zcela nové netradicni formy propagace, tak na formy kombinujici moderni
prvky s témi béznymi. Vychazeli jsme pfitom z definovanych firemnich cild, které byly
zasadni pro samotné navrhy a doporuceni, ale také pro sestaveni zredukovaného
komunikacniho planu s konkrétni sestavou nastroju marketingové komunikace. Tento plan

by mé&l poslouzit pro okamzitou aplikaci navrzenych nastroji v praxi.

Spole¢nost AGD PRINT, s. r. 0. se za dobu své existence vyprofilovala v kvalitni
a spolehlivou firmu s dlouholetymi zkuSenostmi v oboru. Vyuzitim svého potencialu a
eliminaci svych slabych stranek nutnych pro dalsi rozvoj se vSak mize stat profesionalni

firmou s pravoplatnym postavenim mezi pfednimi firmami na trhu.

Praxe stravena v této firmé pro mé byla obrovskym piinosem. Diky tomuto plisobeni jsem
se obohatil o nové znalosti a zkuSenosti nejen z oblasti marketingu, ale také z oblasti

managementu a logistiky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2C

B2B

PR

SEO

SEM

CGM

WOMM

PPC

CRM

PRM

BT

DTP

SMS

Obchodni vztah mezi obchodni spolec¢nosti a koncovym zakaznikem
Obchodni vztah mezi obchodnimi spole¢nostmi
Public relations (vztahy s vefejnosti)
Optimalizace pro internetové vyhledavace
Marketing v internetovych vyhledavacich
Média vytvarena uzivateli internetu

Word of Mouth marketing

Metoda platby za proklik

Systém fizeni vztahl se zdkazniky
Management partnerskych vztahii

Behavioralni cileni

Tvorba dokumentti za pomoci pocitace

Kratka textova zprava
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VYROBA TECHNICKYCH STiTKU, SAMOLEPEK, ETIKET

Nase technologie umozZriuje zhotovit leptané §titky co kus, to original!
Napfiklad $titky na stroje a zafizeni se vSemi udaji.

Tel.: +420 569 711 220
~ Fax: +420 569 711226

TECHNICKE STITKY: hlinikové, nerezové, mosazné, polykarbonatove, © Herstell-Nr. r:]
polyesterové, polypropylenové, PMMA a dalsi. LR ® ‘JF ka|

TECHNOLOGIE: sitotisk, UV digitalni tisk, leptani, gravirovani  NEREZ: LEPTANI+VYBARVENI

DALSI UPRAVY lakovani, ¢islovani, dérovani, zaobleni rohl, opatieni sa-
molepici vrstvou

Pouziri: informacni, revizni, vystrazné a jiné Stitky na stroje, zari-
zeni, budovy, postovni schranky a dalsi

Radi vam poradime jak docilit, aby vase $titky odpovidaly hormam, kvalité a modernimu designu. V pfipadé,
Ze potiebujete pomoci s grafickym navrhem, radi vam vyjdeme vstfic! VSe pfipravime dle vaSich predstav a po
schvéleni zahajime realizaci. Neni problém ve velmi kratkych terminech zhotovit vzorky.

www.agdprint.cz
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NEREZOVE STITKY

NaSe technologie umoZriuje zhotovit leptané §titky co kus, to original!
Napfiklad $titky na stroje a zafizeni se v8emi udaji.

DoDAVANE TLOUSTKY: 0,5 mm; 1 mm; 2 mm K 10. VYROGi
ZALOZENI FIRMY VELUX

V CESKE REPUBLICE

17.7.1990-12.7, 2000

PoVvRcHOVA UPRAVA:  mofeny, kartatovany, brouseny, zrcadloveé leskly
TECHNOLOGIE: sitotisk, UV digitalni tisk, leptani

DALSI UPRAVY: lakovani, ¢islovani, dérovani, zaobleni roh(, opatieni sa-
molepici vrstvou

Pouzii: informacni, revizni, vystrazné a jiné stitky na stroje, zafri-
zeni, budovy, postovni schranky a dalSi

Radi vam poradime jak docilit, aby vase Stitky odpovidaly normam, kvalit& a mo-
dernimu designu. V pfipadg, Ze potfebujete pomoci s grafickym navrhem, radi
vam vyjdeme vstficl V&e pripravime dle vasich pfedstav a po schvaleni zahajime
realizaci. Neni problém ve velmi kratkych terminech zhotovit vzorky.

Tel.: +420 569 711 220
Fax: +420 569 711 226

www.agdprint.cz
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Nase technologie umoZriuje zhotovit leptané Stitky co kus, to original!
Od stitktl na stroje a zafizeni se v&emi tdaji po kompletni informaéni systémy.

DoDAVANE TLOUSTKY: 0,5 mm; 1 mm

PovRcHOVA UPRAVA:  kartacovany hlinik

TECHNOLOGIE: sitotisk, UV digitalni tisk, leptani, gravirovani, vybarveni

DALSi UPRAVY: lakovani, Cislovani, dérovani, zaobleni roht, prolisovani,
opatieni samolepici vrstvou

PouziTi: informacni, revizni, vystrazné a jiné Stitky na stroje, zarize-
ni, budovy, postovni schranky a dalSi

Radi vam poradime jak docilit, aby vase &titky odpovidaly normam, kvalité a mo-
demimu designu. V pfipadé, Ze potifebujete pomoci s grafickym navrhem, radi
vam vyjdeme vstfic! VSe pfipravime dle vaSich pfedstav a po schvaleni zahajime
realizaci. Neni problém ve velmi kratkych terminech zhotovit vzorky.
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MOSAZNE STIiTKY

Nase technologie umoZriuje zhotovit leptané Stitky co kus, to original!
Napfiklad Stitky na budovy a postovni schranky se v8emi udaji. |

DoDAVANE TLOUSTKY: 1 aZ 3 mm

PovRcHoVA UPRAVA:  broudena, zrcadloveé leskla mosaz

TECHNOLOGIE: sitotisk, UV digitalni tisk, leptani, garvirovani, vybarveni
DALSI UPRAVY: lakovani, dérovani, fasetovani, opatfeni samolepici vrstvou
PouziTi: informacni cedule na budovy, postovni schranky

Radi vam poradime jak docilit, aby byly vase Stitky ucelné i krasné. V pfipadé, Ze potfebujete pomoci s grafic-
kym navrhem, radi vam vyjdeme vstfic! VSe prfipravime dle vaSich predstav a po schvaleni zahajime realizaci.
Neni problém ve velmi kratkych terminech zhotovit vzorky.
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www.agdprint.cz
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POLYKARBONATOVE STiTKY
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Nase technologie umoZriuje zhotovit leptané stitky co kus, to originall Od &titkd
na stroje a zafizeni se v8emi udaji po kompletni informagni systémy.

DoDpAVANE TLOUSTKY: 0,175 mm; 0,250 mm; 0,375 mm

PoVvRcHOVA UPRAVA:

TECHNOLOGIE:

DALSI UPRAVY:

PouziTi:

matna félie, leskla folie
sitotisk, UV digitalni tisk

lakovani, ¢islovani, dérovani, zaobleni roh(, prolisovani,
opatieni samolepici vrstvou

informacni, revizni, vystrazné a jiné Stitky na stroje,
zafizeni, budovy, postovni schranky, informacni systémy

Radi vam poradime jak docilit, aby va3e Stitky odpovidaly normam, kvalité a mo-
dernimu designu. V pfipadé, Ze potiebujete pomoci s grafickym navrhem, radi
vam vyjdeme vstfic! V&e pripravime dle vasich predstav a po schvéleni zah3ji-
me realizaci. Neni problém ve velmi kratkych terminech zhotovit vzorky.

www.agdprint.cz
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STITKY POLYPROPYLENOVE, POLYESTEROVE,

Z HOUZEVNATEHO POLYSTYRENU A PLEXISKLA

NaSe technologie umoZriuje zhotovit leptané $titky co kus, to original! Napfiklad titky na stroje a zafizeni se
v8emi udaji, cedule, vizitky, zakaznicke karty a dalsi.

PoLYPROPYLEN: tloustka od 0,2 mm do 1,6 mm
rlizné barevné provedeni (€iry, polotransparentni, bily, barevny)
s matnou hebo lesklou povrchovou Upravou, s diagonalnimi prouZky a dalsi)

PoLYESTER: tloustka 0,120 mm; 0,200 mm az 10 mm
barva ¢ira, opalova, bila
s matnou nebo lesklou povrchovou Upravou

HouzevNATY PoLYSTYREN tloustka 0,5 aZ 50 mm ;’4 £ < ¥
barva bila F e O, Duo moebiF" &
matna povrchova Uprava . —

PLEXIsKLO tloustka od 1,5 mm do 20 mm
barva €ira, opalova, koufova s matnou
nebo lesklou povrchovou upravou

TECHNOLOGIE TISKU: sitotisk, UV digitalni tisk

DALSI UPRAVY: lakovani, ¢islovani, dérovani, zaobleni rohl, opatfeni samolepici vrstvou

way; e tvrtek 1).10.2008 o 17:00

e restaurace SEMIRANS, Kubelikova 6, 772 88 Bystrovany 205
(inerdd Vim bude zasan po pihladent na Vai e mat)

o na sete: neformblni oblecent
Jak se piiblase: e mailem na katerina. pechacova@ies. <z

telefonem na 774 590 018
Ry ‘ pouvestenuv orc. sk e T—

Radi vam poradime s volbou materialu. V pfipadég, Ze potfebujete pomoci s grafickym navrhem, radi vam vy-
jdeme vstfic! VSe pripravime dle vasich pfedstav a po schvaleni zahajime realizaci. Neni problém ve velmi
kratkych terminech zhotovit vzorky.

www.agdprint.cz
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SAMOLEPKY A ETIKETY

Nase technologie umozZiiuje zhotovit samolepky co kus, to original! Staéi si vybrat ze $iroké nabidky material.
Neni problém ve velmi kratkych terminech zhotovit vzorky.

MATERIAL: PVC, papir, polykarbonat, polypropylen, polyester, hlinik, nerez
TECHNOLOGIE: sitotisk, UV digitalni tisk, komaxitovani
DALSi MOZNOSTI: lakovani, ¢islovani, dérovani, zaobleni rohd, opatfeni samolepici vrstvou

Radi vam poradime jak docilit, aby byly vase samolepky a etikety u€elné i krasné. V pfipadég, Ze potfebujete po-
moci s grafickym navrhem, radi vam vyjdeme vstric! VSe pfipravime dle vasich predstav a po schvaleni zahdji-
me realizaci.

TECNIMETAL

TECNIMETAL-CZ, a.s., Ndbiezi 578, 760 01 Zlin
tel: 00420 577 009 411, fax: 00 420 577 009 410

Vas dodavatel dopravnik trisek, teleskopickych kryt( a filtraénich stanic

=3 PILous B—

www.agdprint.cz
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Nabizime jedine€nou moznost potisku reklamnich pfedmétt, které dokazi skvéle reprezentovat vasi firmu.

Na propisku a dali predméty si miiZete umistit nejen luxusné vypadajici plnobarevné logo, ale i vade kontakt-
ni udaje nebo informace o produktech a sluZbach, které vase firma nabizi. Budte neustale na o€ich vasim ob-
chodnim partneram.

VYHopY: == Neomezuje nas zvoleny pocet barev.
== Dokazeme vytisknout i jemné plnobarevné prechody - od sytych ténli az do ztracena.
== Tisk provadime specialnimi barvami, které jsou velmi odolné vi¢i mechanickému poskozeni.
» Tiskneme na témér celou délku a $ifku propisek, flash diskd a dalSich reklamnich predméta
== U propisek nabizime i mozZnost celoobvodového tisku, ktery realizujeme pomoci samolepici folie.
== Poradime! V pfipadé&, Ze si nerozumite s grafikou, nechte to na nas. Pfipravime dle vasi predstavy
graficky navrh i s pfedb&Znou simulaci vysledného tisku a po vaSem schvaleni zahajime realizaci.

£U2009.C2 st

Miroslav Resetka, MBA - ekonomicky feditel 5
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