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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace na téma ,,Vyuziti informacnich technologii pii analyze mar-
ketingovych aktivit vybrané spole¢nosti® je provedeni analyzy sou¢asného stavu marketin-
govych aktivit spole¢nosti TIGRIS, spol. s r. 0. a nasledné je navrzeno doporuceni. Tato
bakalaiska prace je rozdélena na dve Casti. Prvni Cast je teoretickd a objasnuje zakladni
poznatky o marketingu, informaénich technologiich, marketingovém mixu, komunika¢nim
mixu a marketingovém vyzkumu. Druha ¢ast je praktickd a zabyva se provedenim pri-
zkumu stupné spokojenosti zakaznikli a zjisténi piipadnych chyb nebo mezer v oblasti
marketingovych aktivit firmy. Cely prizkum je vytvofen pomoci online dotaznikového
Setfeni a informacnich technologii a na zéklad¢ téchto vysledki je provedeno doporuceni

na zlepSeni soucasné situace.

Klicova slova: marketing a jeho zakladni pojmy, informaéni technologie, marketingovy

miX, komunikaéni mix a marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

This bachelor’s thesis titled “The use of information technology in the analysis of marke-
ting activities of a selected company” discusses the current state of marketing activities of
TIGRIS, spol. s r.0. and subsequently suggests recommendations for their improvement.
The work is divided into two parts. The first — theoretical — part explains the basic findings
about marketing, information technology, marketing mix, communication mix and marke-
ting research. The second — practical — part analyses the customer satisfaction and identifi-
es the flaws and errors in the marketing activities of a specific company. The survey was
executed in the form of an online questionnaire and with the use of information technolo-
gy. Based on the obtained results, recommendations were suggested to improve the analy-

sed situation.

Keywords: marketing and its basic concepts, information technology, marketing mix,

communication mix, marketing research.
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UvVOD

Grafickych, reklamnich, tiskaiskych a knihafskych nabidek je v dnes$ni dob&é hodné, proto

je dulezité, aby se spole¢nosti uméli zviditelnit a udrzet na sou¢asném trhu.

Spole¢nost Tigris s. r. 0. se sidlem v HoleSové byla zaloZena v roce 1993. Majitelé této

spole¢nosti jsou pan Jifi Van¢k a pan Ing. Pavel Manasek.

Nazev mé bakalaiské prace je ,,Vyuziti informacnich technologii pfi analyze marketingo-
vych aktivit vybrané spolecnosti® s cilem doporucit zlepseni v oblasti propagace, sluzeb

a komunikace se zédkazniky.

Zacatek bakalaiské prace se zabyva teorii. Jsou zde popsany principy marketingu
a jeho zakladni pojmy. Dalsi dulezita koncepce je marketingovy a komunika¢ni mix a oba

tyto pojmy jsou podrobné popsany.

Soucasti teoretické Casti je seznameni s problematikou informacnich technologii, struktu-

rou informacniho systému a samotna komunikace pomoci téchto technologii.

Posledni ¢asti je popis marketingového vyzkumu, metody marketingového vyzkumu a na-
stroje dotazovani. Tato teoretickd vychodiska jsou plné vyuzita pro naslednou praktickou
Cast.

Praktickou c¢ast tvoii predstaveni spolecnosti Tigris s. r. o. Je zde popsana historie spolec-
nosti, jeji sluzby, jak probihd proces se zdkazniky a informace o veSkerych marketingo-
vych aktivitdch spole€nosti. Tato ¢ast bakalaiské prace je dale zaméfena na postup pii ana-

lyze marketingovych aktivit spolecnosti.

V dalsi kapitole jsou stanoveny cile vyzkumu a je uréena vhodna metoda dotazovani. Di-
lezitym obsahem je ujasnéni zptsobu rozsifeni mezi respondenty, vybér cilové skupiny,
zpiisob osloveni dotazovanych a nakonec samotna tvorba dotazniku.

K dal$imu bodu praktické ¢asti patii samotné vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Vysled-

ky odpovédi jsou zpracovany do grafl a tabulek.

Na zékladé¢ vysledkil z dotaznikového Setteni jsou v zavéru prace navrhnuta doporuceni na

zlepSeni marketingovych aktivit spole¢nosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO ZAKLADNI POJMY

Marketing vznikl ze slova market (trh) a koncovky ing (pohyb, akce). Vznikl v USA ve
druhé poloving€ 20. stoleti a to s rozvojem strojni technologie. V této dob¢ ve firmach pte-
vazovala poptavka nad nabidkou, proto se feSila otazka, jak vyrobit co nejvice vyrobkil
s minimalnimi naklady. Reklama se v této dobé nefesila. Takto to pokraCovalo az do doby

hospodaiské krize, kdy se zacala fesit otazka prodeje.

Pojeti marketingu se zcela odliSuje od pouhého prodeje vyrobkil. Prodej se snazi ptfimét
zakazniky k nakupu toho zbozi, které firma jiz vytvofila. Zatimco marketing se snazi o to,
aby spolecnost vyrabéla produkty, které zakaznici pozaduji. Marketing zjistuje prani
a pozadavky zdkaznikl a podle toho ptizplisobuje produkty, ceny, propagaci, design, bale-

ni a zptsob prodeje.

Je to proces podnikového fizeni, ktery pracuje s trhem a vede ke sméné zbozi ¢i sluzeb.
Podstata marketingu spocivé v nalezeni rovnovahy mezi zdkaznikem a podnikatelskym
subjektem. Cilem marketingu je poznani, predvidani, ovliviilovani a konecné uspokojeni

potieb a ptani zakaznika.

Marketingova komunikace je soubor ¢innosti, které maji za cil spole¢né — prodat produkt
zakaznikim. Druhii marketingové komunikace je v dne$ni dobé mnoho a je na kazdém

z podnikajicich, jaky typ si vybere. [1]

Chtéla bych zde uvést uryvek z knihy Filipa Kotlera, ktery popisuje co to vlastné dne$ni
marketing je: ,, Dnesni marketing je treba chdapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost
prodat — ,, presvedcit a prodat” — ale v novém vyznamu uspokojovani potreb zakaznika.
K prodeji dochdzi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacina davno predtim,
nez ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing predstavuje domdci ukol, ktery vypracuji
manazeri, aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se
naskyta ziskova prileZitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi
se prilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze vylepsi vzhled a vykon produktu,

uci se z vysledkii prodeje a snazi se uspéch zopakovat. « [2]

1.1 Princip marketingu

Zakladem marketingu je rovnovdha mezi podnikatelskym subjektem a zakaznikem. Hlavni

ulohou marketingu je tedy uspokojovani potieb a pfani zdkaznika.
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Podstatu marketingu popisuje mnoho definic, ale vétSina ma tyto spole¢né prvky:

1. Jde o komplexni, uceleny soubor ¢innosti.

2. Resi problémy zakaznika a nabizi vhodné feeni téchto problémii.

3. Marketingovy proces za¢ina odhadem a piedstavou o vyrobcich a sluzbéch.

4. Obecné plati, ze spokojenost zakaznika je kli¢ k uspé$nému podnikani. Pokud je

docileno spokojenosti zakaznika, promitne se tato spokojenost na zisku spole¢nosti.

Marketing je tizce spojen se sménou. Marketing Ize tedy naptiklad definovat jako proces,
v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produkti a hodnot
to, co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v kone¢né

fazi uspokojeni potieb zakaznika tak, aby byly souc¢asné dosazeny i cile. [1]

1.2 Zakladni pojmy marketingu

Pro uplné pochopeni definice marketingu si musime ujasnit hlavni pojmy jako je potieba,
prani, touha, poptavka, vyrobky, sluzby, zkusenosti, hodnoty, uspokojeni a kvalita, sména,
transakce, marketingové vztahy obecné a marketingové vztahy se zakazniky. Obrazek 1
zobrazuje, jak jsou jednotlivé ¢asti marketingové koncepce propojeny a jak na sebe nava-

zuji. [3]

1.2.1 Potreby, pirani a poptavka

Zakladni koncepci, na niZ je marketing zaloZen, jsou lidské potieby. Potieba je stav napéti,
ktery vyvolava ¢innosti k odstranéni urcitého nedostatku. Pokud neni potieba uspokojena,
Clovek zvoli jednu ze dvou moznosti, bud’ vyhleda pfedmét, ktery potiebu uspokoji, nebo
se pokusi potfebu omezit. RozliSujeme potiteby ekonomické, neekonomické, vrozené, nau-

¢ené, konecné a vyrobni. [3]

Hierarchii lidskych potieb definoval americky psycholog Abraham Harold Maslow v roce

1943 a podle ni ma ¢lovek pét zakladnich potieb (Maslowova pyramida).

Fyziologické potreby — jidlo, piti, spanek.
Potreby jistota a bezpeci — bezpeci, zdravotni stav, jistota zaméstnani.
Potreby socialni sounaleZitosti — sdruZzovani, pratelstvi.

Potieba ocenéni — ocenéni druhymi, vaznost, diivéra ve vlastni znalosti.

o &~ w0 D

Potieba seberealizace — rozvoj a vyuziti vlastnich schopnosti. [4]
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potieby, prani,
poptavka

marketingova nabidka
W\TEW i ilE s  (produkty, sluzby)
koncepce

trhy

sména, transakce
a vztahy

hodnota
a spokojenost

Obrazek 1 Princip marketingové koncepce [5]

1.2.2 Marketingova nabidka (produkty, sluzby)

Je to kombinace produktt, sluzeb, informaci nebo prozitkd. Tyto druhy nabidky trh pouzi-

va k uspokojeni potteb nebo piani zdkaznik.

Produkt je jakykoliv statek, a to jak hmotny, tak nehmotny. Tento produkt je nabizen na

trhu zakaznikiim, aby uspokojili svou potiebu, touhu nebo ptani.

Oproti hmotnému produktu uspokojuji zakazniky i sluzby. Sluzbami rozumime rtizné akti-
vity ¢i uzitky, které jsou nabizeny Kk prodeji, a maji nehmotnou povahu. Pfikladem mohou

byt sluzby bank, hoteld, domaci opravy, letenky a aerolinie. [6]

1.2.3 Hodnota a spokojenost (uspokojeni potieb zakaznika)

Je to ¢ast dodavatelskych zdroju, které jsou ureny k uspokojeni poptavky prostrednictvim
smény na trhu. Spotfebiteliim jsou nabizena neptebernd mnozstvi produktii, av§ak hlavnim
faktorem jejich vybéru je to, jak vnimaji hodnotu, kterou jim muze vyrobek piinést. Za-
kladni koncepci je hodnota pro zakaznika. To je rozdil mezi hodnotou, kterou zdkaznik

ziské z vlastnictvi a pouzivani produktu, a nédklady na jeho ziskani.

Spokojenost zakaznika zavisi hlavné na tom, jak moc je naplnéno jeho ocekavani ve vzta-

hu k produktu a k hodnot¢, kterou zakaznikovi pfinasi.
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Kvalita ma vliv na funkci vyrobku nebo sluzby, také je spjatd s hodnotou pro zdkaznika
a s uspokojovanim jeho potfeb. Shrnutim Ize fict, Ze spokojenost zakaznika je mira napl-
néni oc¢ekavani kupujiciho, ktera je spojena s tim, jak zakaznik vnimé a hodnoti zakoupeny

produkt. [3]

1.2.4 Sména, obchodni vztahy, transakce

Zde vznikd marketing, protoze se lidé rozhodnou uspokojit svou potfebu pomoci smény.
Smeéna je proces vymeény mezi prodavajicim a kupujicim. Zjednodusen¢ by se dalo fict, ze
je to proces, v némz se méni majitel daného produktu. Sména je jednim z mnoha zpusobu,

jak mohou lidé pozadovany produkt ziskat. [3]

Hlavni jednotkou je transakce, ktera vznika, pokud je mezi dvéma stranami dohoda (pod-

minky, ¢as a misto). ZavrSenim smény a transakce jsou vztahy, resp. vztahovy marketing.

Cilem vztahového marketingu je ziskavani novych zékaznikli a uzavirani s nimi jednotlivé
transakce. Dale také vybudovani dlouhodobych, vzajemné vyhodnych vztahti se zakazniky

i s dalsimi partnery. [7]

1.25 Trhy

Trh je ptimo spjaty se sménou a se vztahy z ni plynouci. Je to misto, kde se setkava nabid-
ka s poptavkou a zaroven je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vyméné ¢innos-
ti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostiednictvim smény zboZi. Sménu zpro-
sttedkovavaji penize. MiZzeme fict, Ze je to prostor, kde se setkavaji skute¢ni i potencio-

nalni kupujici daného produktu.

1.3 Koncepce marketingového Fizeni
Marketingové aktivity chapeme jako aktivity vedouci k dosazeni smény na trhu. Pii marke-
tingovych aktivitdich vyuzivaji firmy nékterou z téchto ¢tyf koncepci: vyrobni, vyrobko-

vou, prodejni a marketingovou. [3]

1.3.1 Vyrobni podnikatelska koncepce

Je to nejstarsi koncepce. Zacina se uplatiovat od pocatku 20. stoleti. Typickymi ptedstavi-
teli této koncepce byli H. Ford v USA a u nas T. Bata. Ten se zaméfil predevsim na za-

méstnance, postavil jim domy, zajistil vzdélani a postavil Skolky.



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 15

Tato koncepce vychazi z ptredpokladu, Ze zédkaznik si bude chtit koupit levny a snadno do-
stupny produkt. Podnikatelé tak musi dosdhnout co nejvyssiho zisku pies vyrobu, napfi-

klad vyuzitim novych technologii. Uspéchy zavisi na lepsi produktivité prace. [8]

Vyrobni koncepce

[ Diiraz na efektivitu vyroby ]

Produktova koncepce

[ Diiraz na kvalitu produktu J

Prodejni koncepce

( Diiraz na prodej a propagaci ]

Marketingova koncepce

( Diiraz na potfeby zakaznika ]

Obrazek 2 Zakladni koncepce[8]

1.3.2 Vyrobkova podnikatelska koncepce

Dalsi dilezitou koncepci je vyrobkova koncepce. Vychazi z predpokladu, ze zdkaznik bu-
de pti nakupu davat pfednost vyrobkiim, které maji vysokou kvalitu, jsou zajimavé a mo-
derni. Podnikatel se proto zaméfi na vyrobu téchto vyrobki a neustéle se je snazi zdokona-

lovat a také véfti, Ze zakaznici budou volit pfi nakupu piedevsim kvalitu a vyjimecnost. [8]

1.3.3 Marketingova podnikatelska koncepce

Vychézi z ptedpokladu, Ze spotiebitelé nebudou kupovat nabidky spole¢nosti, pokud firma
nepodnikne prodejni a reklamni kampané (marketing je néco vic nez prodej). Tato koncep-
ce piedpoklada piedevsim zpétnou vazbu mezi trhem a vyrobcem (tzv. dvousménna ko-

munikace).
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Vyrobce musi prodavat vyrobek, ktery zakaznik chce a pochopit potieby a ptani zédkazni-
ka. Nasledné se prizpusobit vyrobku tak, aby jeho vyroba byla v souladu s nimi. Pro bu-

doucnost firmy je nesmirné dalezité si udrzet spokojené zakazniky.

Piedpoklada se, ze podnikatel se nebude zaméfovat na trh jako celek, ale bude volit indivi-

dualni pfistup a své Gsili zaméfi na cilovy trh. [9]

Klic¢em k vérnosti je uspokojeni zdkaznika vSemi sméry. Pokud je zdkaznik spokojeny,
hovofti o podniku se svymi znamymi, kupuje si jiné vyrobky spolecnosti, nehleda v konku-

renci a vyrobek si kupuje opakované. [6]

1.3.4 Socialni marketingova koncepce

Je to nejnovéjsi marketingova koncepce. Snazi se dat dohromady potieby a zajmy zakazni-

ka s dlouhodobymi socialnimi (etickymi) zajmy spole¢nosti.

Zakaznici chtéji spotiebu, ktera se jevi smysluplna. Tu, ktera nebude mit za nasledek eko-
logické ohrozeni lidstva. Lid¢ se zacinaji vracet ke konzervativnim hodnotam a jsou una-
veni ,lacinymi hodnotami®“ (nerozhoduji se podle ceny, ale sluzby). Hledaji rovnovahu

Vv zivotnim stylu a odmitaji konzumni zivot. [10]
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2 INFORMACNI TECHNOLOGIE

V pocatku prvniho desetileti 21. stoleti zac¢ina trh vstupovat do vyvojové tendence vzajem-
né propojitelnosti. Nové propojovani nejvice ovlivnily technologie. Nezadrzitelny pokrok
ve vyvoji pocitact, telekomunikaéni techniky, informacnich technologii a dopravy vytvoril

tzv. ,,nové hospodarstvi a novou ekonomiku®.

Prudky rozvoj piinesl nové zptisoby jak vyhledat zdkazniky, vyrabét ¢i vytvaret produkty,
které jsou presné piizpusobeny potfebam zakaznikli. Dale tento rozvoj piinesl zlepSeni

v komunikaci se zakazniky ve vétSich skupinach a efektivngjsi distribuci produktu.

V dnesni dobé méame stale vykonnéjsi technologie, diky kterym lze vytvaiet databaze
s podrobnymi udaji a vyuzivat je pfi styku s cilovymi skupinami zakaznik. Diky moder-
nim technologiim mohou zdkaznici zaplatit, ¢i objednat produkty, aniz by vykrocili

z domova. Tento prudky rozvoj méni marketing i kazdou jeho soucast. [3]
2.1 Popis dulezitych pojmi

2.1.1 Informace

Pro tento pojem existuje cela fada definic. Obecné lze fici, ze informace je chapana jako
sdélovani zprav, poznatki, jevii a oznacuje udaj o prostiedi, 0 jeho stavu a procesech

v ném probihajicich. [11]

Kvalita informace je dtilezita pro tispé$nost v podnikani a snizuje nasi neznalost v uritych
situacich. Tuto kvalitu vyrazné omezuje cesta od zdroje k pfijemci, kdy tato cesta mtize byt
zmanipulovand, ¢imz se stava dezinformaci. V souCasnosti se zafazuji informace

K vyrobnim zdrojim, stejné jako pracovni sila, suroviny ¢i penize. [12]

2.1.2 Systém

Tento pojem se pouziva v riznych souvislostech a jeho cesky ekvivalent je slovo soustava.
V minulosti byl oznacovan podle historickych poznatkti. Jeho zakladnimi pojmy je celist-
vost, struktura, organizmus, organizace a celek. Pozd¢ji v antickém mysleni vznikla pred-

stava o struktufe a uplatnila se hlavné v poznatcich o stavbé Zivého organizmu.

V soucasnosti je definice sytému chépana jako mnozina prvki a vazeb mezi nimi. Tyto
komponenty jsou spojeny s téelem umoznéni toku informaci, materialti nebo energie. Tyto

systémy jsou déleny na pfirozené a umélé. Pfirozené jsou takové, kdy nejdilezitéjsi ¢asti
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systému nejsou Vytvoreny Clovékem a existuji nezavisle na ném, a systémy umélé, které

jsou vytvorené ¢lovékem. [13]

2.1.3 Informacni technologie

Tento pojem lze charakterizovat jako ,technologie ur¢end pro sbér, zpracovani, fizeni,
kontrolu, zobrazeni, vyhledavani a vyuzivani dat a informaci, zahrnujici automatizaci téch-
to procest®. Informacni technologii je kazdy elektronicky pfistroj schopny zpracovavat
n¢jaké informace (neboli provadét algoritmus), tedy pfijmout vstupni data, samostatné
s nimi provést néjaké operace a vydat ptisluSna data vystupni. Lze je také chapat, jako vse,

co se to¢i okolo poé¢itact. Do IT tedy spada veskery software a hardware. [13]

2.1.4 Internet

Vyuzivani internetu se rozsifilo po¢atkem devadesatych let 20. stoleti spolu s rozvojem
celosvétové sit¢ World Wide Web. V této dobé zacalo jen ve Spojenych statech vyuZzivat

internet 60 % Americ¢and, tedy téméf 160 milionti osob. [3]

Internet patii mezi nejvyznamnéjsi technologie, které ovlivnily nasi dobu. Je to celosvéto-
va vetejna sit’, podporujici mensi sit€ a uzivatele vSech typil do ,,ulozist¢ informaci. Vy-
tvari ,,informacni dalnici“, ktera miiZze ptenaset data pozoruhodnou rychlosti bez ohledu na
vzdalenost. VSechny firmy se dnes snaZi najit spotiebitele pfedevSim pomoci internetu
a to za cilem vybudovani uzsich vztahl se stavajicimi partnery, nebo aby ziskaly nové za-

kazniky.

2.1.5 Struktura informacniho systému

Informacni systém je soubor pravidel pro sbér, uchovani, zpracovani a prezentaci dat ve
form¢ informaci pro rizné urovné vyuziti. Je to mnozina prvki, jejich vzajemné vazby
a chovani. Pfesnéjsi internetova definice uvadi: ,, Informacni systémy zajistuji sbér, prenos,
uchovani, transformaci, aktualizaci a poskytovani dat a informaci pro jejich vyuZiti pri

aktivitach managementu a marketingu podniku ** [14]

Informacni systém by nebyl celistvy bez hardware, coz je fyzicky existujici systém dopl-
nény o periferni jednotky. DalSim dilezitym prostfedkem informacniho systému je apli-
kacni a systémovy program, tedy software. Software fidi chod celého pocitace, zafizuje
efektivni praci s daty a komunikuje s realnym svétem. Kombinaci software a hardware

ziskame celistvy informacni systém, neboli informacni technologie.
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Dalsimi dulezitymi aspekty informaéniho systému jsou peopleware a orgware. Peopleware
je lidska slozka systému, kdy zde nehraji vyznamnou roli jen uzivatelé, ale hlavné vyvoja-
fi. Na rozdil od peopleware se orgware fadi mezi organizacni prosttedky. Je to soubor nafi-
zeni a pravidel, které definuji pouzivani informacnich systému a informacnich technologii.

[13]

Poslednim aspektem informacéniho systému je redlny svét. Do této skupiny se zarazuji ves-

keré informa¢ni zdroje, legislativa, normy, danové zatéze a vzd¢lavani.

2.2 Komunikace se zakazniky pomoci informacnich technologii

Zakladni vyvojové tendence v oblasti marketingu zptsobuji i nové metody a zptsoby, jak
firmy komunikuji se svymi zakazniky. Zatimco v minulosti se soustfedily na masovy mar-
keting, dnes se zamétuji na vetsi okruh zdkazniki. S témito zdkazniky se snazi budovat
dlouhodobé a piimé vztahy. Firmy se soustfedi na loajalni zdkazniky s cilem si je udrzet.
Vyuzivaji k tomu moderni informaéni technologie a na své distributory a dodavatele pohli-

Zi jako na partnery, nikoli na protivniky. [3]

Guerillovy marketing Digitdlni / mobilni marketing

Interaktivni marketingova
Nekonvenéni marketingova kampan vyuZivajici prostiedi
kampan, jejimZ Géelem je internetu nebo sluzeb
dosazeni maximalniho efektu mobilnich operdtori s cilem
s minimem zdroju. propagovat vyrobek nebo
sluzbu.
\ J \ J
Virédlni marketing je uméni Product placement je zamérné
primét zakazniky, aby si mezi a placené umisténi znackového
sebou fekli o vyrobku, sluzbé vyrobku do audiovizualniho
nebo webové strance. dila, s cilem ho propagovat.
\ J . J

Obrazek 3 Trendy v marketingu [15]
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Webova prezentace (WWW stranky)

Existuje celd fada druhti internetovych stranek. Mohou to byt portfolia, microsity, diskuze,
fora, blogy a obsahlé portaly. Nejrozsitenéjsi aplikaci internetu je World Wide Web
(WWW stranky). Internetové stranky jsou diilezitou soucasti firemni prezentace a mizou

obsahovat interaktivni prvky, text, audio / video soubory a grafické informacni slozky.

Na internetové stranky firmy vkladaji vétSinu informaci, které potiebuji zdkaznikiim pre-
dat. Problémem jsou stranky, které jsou zastaralé nebo nepichledné. Pro vysokou navstev-
nost stranek musi byt dodrzena zakladni pravidla. Internetové stranky by mély byt prede-
v§im funkéni, ptehledné a zajimavé. Je to pravé hodnota jejich obsahu, ktera zajisti, aby se

lidé na internetové stranky vraceli.
Vyhledavaci marketing (SEM a SEO)

Oba tyto druhy jsou soucasti internetového marketingu, ale kazdy vyuziva zcela jinych
nastrojii. Proto neni pravdivé tvrzeni, ze SEO je soucasti SEM. Jednd se o dva rtizné pii-

stupy, které maji stejny cil, zvysit navstévnost internetovych stranek.

SEO (Search Engine Optimization) je optimalizace pro vyhledavace. Ukolem SEO je do-
sazeni nejlepSich pozic v ptfirozeném vyhledavani. Tato oblibena reklama vyzaduje znalos-
ti informacnich technologii. Zékladem dobré SEO optimalizace je znalost HTML jazyka,
protoZe se provadi upravy pifimo na webovych strankach. Efekty, které pfinasi, pomahaji

ke zviditelnéni ve vyhledavacich v del§im ¢asovém horizontu.

SEM (Search Engine marketing) je marketing ve vyhledavacich. Tento zpisob je slozitéjsi
a nefunguje pomoci zmény zdrojového kodu. Cil je stejny, dosahnout viditelnosti webo-
vych stranek, avSak u SEM je toho dosahovano prostfednictvim placenych reklamnich sys-
témd. Vyuzivaji tzv. PPC systémy (AdWords, Sklik), kde inzerent plati v piipadé kliknuti
na jeho odkaz. Vyhoda tohoto druhu je piehled diky zabudovanym statistikam. [16]

Guerillovy marketing

Pojem guerilla je $panélské oznaceni pro partyzany a do marketingu ho zavadi Jay Conrad
Levison Vv knize, ktera u nas vysla pod nazvem 50 zlatych pravidel ofenzivniho marketin-
gu. Tento druh propagace je Sokujici forma marketingu. Marketingova kampan byva agre-
sivni, necekand, humornd a kratkodoba. Zatimco ve svété guerillovy marketing vyuZzivaji
malé a stfedni podniky, u nas je tento druh vyuZivan zejména u firem zvucénych jmen, ja-

kymi jsou naptiklad Vodafone, Illy café a PoStovni spofitelna. Cilem je zaujmout vice jako
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konkurence a tim o sob& dat védet. Piikladem muze byt otevieni jedné polské pobocky
IKEA, které se dostala do zprav tak, Ze sama najala nékolik demonstranti, ktefi protestova-
li proti otevieni. Diilezité je drzet kampan v mezich, ale pokud se povede, dokaze zédkazni-

ky zaujmout a také pobavit. [17]

Socialni sité

Principy tohoto druhu marketingu umoziuji oslovit obrovské mnozstvi spotiebitelli za niz-
ké naklady. Socialni sité¢ byly v minulosti zaloZeny pouze za ti¢elem propojovani fyzickych
osob, ale pozdé&ji firmy zjistili, ze se jim vyuZzivanim téchto siti oteviel novy komunikacni
kanal. V soucasnosti podniky vyuzivaji socialni sité stejné jako webové stranky. Diky nim
mohou rychleji hledat nové zaméstnance a komunikovat s celym trhem. Nejhlavnéj§im
poslanim tohoto druhu marketingové aktivity je informovat. Proto firmy vyuzivaji téchto
siti ke komunikaci s vefejnosti a informuji tak o novinkach tykajicich se jejich ¢innosti.
Zde jsou vyuzivany predev§im socialni sit¢ Facebook, Google +, Twitter
a LinkediIn.

Facebook je v dnesni dobé nejvyznamnéjsi socialni siti a firmy zde mohou najit snadno
dostupné publikum potencionalnich zdkaznikl. Fanpage stranky firem umi ptildkat mnoho
novych zadkaznikl. Firmy sd€luji informace o podnikani a davaji moznost zakaznikovi
pfimé komunikace — reaguji pravidelné na komentaie, chatuji s fanousky a vytvari rizné
akce. Pomoci Fanpage stranky firmy odkazuji na své webové stranky, coz zajistuje pravi-
delny ptijem zpétnych odkazii. Pokud tyto Facebookové profily firmé funguji, je jejich

webova stranka viralng Sifena a tim se buduje povédomi o znacce.

Existuji i dal$i socialni sité, které pomahaji firmam v marketingové komunikaci. Naptiklad
socialni sit’ Twitter umoznuje uzivatelim posilat a Cist ptispévky o délce 140 znaku. Tyto
prispévky jsou znamé jako tweety. Twitter neni zaméfen na masy, ale na dobte uchopitel-
nou cilovou skupinu. Tento druh socialni sit¢ mize byt pro firmy dobry pomocnik, ale je

nutnost védet, jak ho vyuzivat.

Google + je socialni sit provozovana spole¢nosti Google a povazuje se za piimou konku-
renci Facebooku. Google + umoznuje taktéz vytvofeni Fanpage stranky a naslednou pre-
zentaci se stejnou funkcionalitou. Dalsi neobvyklou sluzbou je moznost vytvofit okruh

veérnych zakaznika, ktefi mohou dat spole¢nosti najevo spokojenost se sluzbami.

Pomoci Googlu mazou firmy umistit informace o vyhleddvani své firmy (trasa k firme,

oteviraci doba, kontakt). Ukazku vyhledavani na Google najdete na obrazku 4.


https://twitter.com/?lang=cs
https://plus.google.com/?hl=cs
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Obrazek 4 Piiklad vyhledavani na Google — zdroj Google.cz

LinkedlIn je nejpouzivanéjsi profesni sit’ celého svéta. Slouzi jako dobry nastroj pro nabor

novych zaméstnanct. Kazdy uzivatel ma na svém profilu vytvotfen Zivotopis.

Oznacuje se jako socidlni sit’, kterd sdruzuje odborniky ze v§ech moznych obori. Na této
siti se setkavaji kolegové, odbornici z riznych obort a diskutuji o obchodnich zaleZitos-

tech. Je zde moznost prezentace nejen osob, ale i celych firem. [18]
Viralni marketing

Je to nejmodernéjsi forma internetového marketingu. Spociva v tom, ze je vytvoren zaji-
mavy obsah (obrazek, video nebo aplikaci), ktery si nasledné uZivatelé sami pieposilaji.
Viralni se nazyva proto, ze obsah lidé sdili na internetu a iii se jako virus. Je to velice lev-
ny a uéinny zpusob marketingové aktivity, diky které 1ze zviditelnit za¢inajici firmu.

v r

Nejcastéji se $ifi pomoci stranek Youtube, coz je stranka pro nahravani videi. Tato videa

se muzou sdilet na nejriznéjsich socialnich sitich.

YouTube kanal je pfinosny pro jakoukoliv spole¢nost tim, Ze je moznost na n¢j nahrat pre-
zentaci spoleénosti, video manualy k produktim a ostatni podpurné videa (novinky
a zabéry ze spole¢nosti). Pomoci tohoto kanalu mohou firmy komunikovat ptimo s komu-

nitou, ktera je blizka jejich vlastni znacce. [19]


http://cz.linkedin.com/
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Mobilni marketing

Mobilni marketing se stava ¢im dal vic popularnéjsi. Je to marketingova kampan vyuziva-
jici mobilni zatizeni, respektive jejich sluzby. Tento druh marketingové aktivity vyuziva
internetu s cilem propagovat urcity vyrobek nebo sluzbu. S rozvojem chytrych telefond,
pomoci kterych se lze snadno pfipojit na internet, se moznosti mobilniho marketingu rozsi-
fily. Mezi nejvice vyuzivané sluzby mobilniho marketingu oznacujeme zobrazovani re-
klamy pfi prohlizeni webovych stranek na mobilu, zasilani reklamnich SMS (MMS) zprav
a také vyuzivani QR kodu. Zatazuje se zde také tvorba internetovych stranek optimalizo-
vanych pro mobilni zafizeni. Na vzestupu je mobilni bankovnictvi, mCommerce a mobilni
chatovani. Vyhodami tohoto marketingu je ptesné zacileni, vysoka efektivita, motivace

zakaznikl a jednoduchost pouzivani. [20]

Product Placement

Anglicky nazev product placement v piekladu znamena ,,umisténi produktu®. Jde o skrytou
reklamu, kdy se logo, nazev nebo samotny vyrobek promitne v uméleckém dilu (filmy,

serialy, pisné nebo zabavni porady). Je to cilena propagace v audiovizualni podobé.

E-mail marekting

Je stale dominantni sluzba a kazdodenni pomocnik vétSiny uzivatelll na internetu, kteti
maji potfebu komunikovat s vefejnosti. E-mail marketing je cilené rozesilani zprav kon-
krétnimu seznamu e-mailovych adres. Pravidelné posilani téchto e-mailovych zprav buduje
znacku spolecnosti. Vyhody tohoto druhu marketingu jsou pfedevsim v nizkych nékladech
a meéfitelnosti. Existuji rizné typy pouzivané pro e-mailovy marketing a to naptiklad ne-

wsletter, e-mail s nabidkou a opustény kosik.

Newslettery se pravidelné rozesilaji s informacemi, které maji prodejni charakter. DalSim

typem jsou e

-maily s nabidkou, kdy je tato forma vhodna ptedevsim pro e-shopy. Nékdy se nazyvaji
I promo e-maily. Tyto e-maily chodi zakazniktim, ktefi si jiz v daném e-shopu néco koupili
nebo objednali. Poslednim druhem e-mail marketingu je opustény kosik, kde jsou infor-

macni e-maily zasilany i tém zakaznikim, ktefi nedokoncili svou objednavku. [21]
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E-shop

S rozvojem internetu a dostupnosti feSeni provozovani internetovych obchodi vznika trend
vzrustajicich e-shopii. Velkym trendem je propojovani e-shopti a webt s firemnim infor-
mac¢nim systémem. Zaklad Gspé$ného propojeni e-shopu a informaéniho systému je kvalit-

ni komunikace mezi zi¢astnénymi stranami.

Typt informacnich sytému je mnoho, ale nej¢astéji byvaji vyuzivany ekonomické, ucetni
a skladové systémy. Nejvice rozsifeny je naptiklad ekonomicky systém Pohoda. Propoje-
nim usSetii firmy ohromny ¢as a mnozstvi prace. Navic se vyhnou chaosu, ktery by vznikl,

kdyby se data v systému a e-shopu lisila. [22]
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3 MARKETINGOVY MIX

Slovni spojeni marketingovy mix poprvé zacal pouzivat Neil Borden v roce 1949. Je to
kombinace ¢tyi zakladnich prvka, které firmy pouzivaji k dosazeni svych cilu. Tyto za-
kladni prvky jsou produkt, cena, propagace a misto. Marketingovy mix sluzeb se sklada

z fady Cinnosti, které napomahaji marketingové strategii a umistovani spolec¢nosti na trhu.

Marketingovy mix je rozdélen do Ctyr zékladnich skupin (4P). Tyto skupiny jsou znéazor-

nény na obrazku 5. [23]

Marketingovy mix

Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce
Jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
znackz’l zasoby
baleni doprava
velikosti
zfﬁg Prodej (cena) Propagace
vricenivyrobki cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
srazky reklama
terminy placeni PR
tvérové podminky

komunikaéni kanaly
prodejni personal
piimy marketing

Obrazek 5 Marketingovy mix [23]

3.1 Produkt (Product)

Jsou to veskeré vyrobky a produkty urcené k prodeji a k uspokojeni potieb zakaznika. Pro-
dukt je nejen jakakoliv fyzicka véc, ale také veskeré sluzby, zazitky, informace, myslenky
a jejich kombinace. Jedna z internetovych definic uvadi, ze produkt je vSe, do ¢eho je vlo-
zena lidska prace, tudiz vSe, co se da koupit nebo prodat. Objektem z4jmu na trhu neni

samotny vyrobek, ale uspokojeni zakaznika v ur¢itém sméru. [24]
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Mame 4 Grovné z hlediska nabidky:

1. Zakladni Grovei — obsahuje zakladni funkce napt. predani pokoje v hotelu

2. Druha uroven — umoziuje uspokojeni potieby. Sklada se ze zdkladniho produktu
a zakladnich podminek, které ocekava spotiebitel.

3. Treti uroven — obsahuje moznost ¢astecného zlepSeni. Je hlavnim prvkem
vV rozdilnosti nabidky, a od =zdkladniho produktu se 1i§i odpovédnosti
a spolehlivosti.

4. Ctvrta aroveii — je psychologické vnimani produktu. Obsahuje moZné piidané
prvky, které ptinesou dalsi uzitek kupujicim. Za cil si klade ptiladkat dalsi kupujici,

zajistit tak nekone¢ny kolob¢h a neustale rozsifovat pouziti produktu. [8]

3.2 Cena (Price)

Touto ¢astkou zakaznici plati za urcity produkt. Je to celkova politika kazdé firmy. Zahr-
nuje i slevy, podminky placeni, nahrady nebo moznosti uvéru. Spravné stanoveni ceny je

pro firmu velice dulezité.

Aby spolecnost spravné stanovila cenu, musi se zabyvat vztahem mezi vnimanou cenou
a vnimanou kvalitou. V dnes$ni dobé¢ si lidé mysli, Ze véci s vyssi cenou maji lepsi kvalitu,
nez ty s cenou niz§i. Jako ptiklad se ¢asto uvadi jeden neuromarketingovy pokus, kde méli
ucastnici posuzovat vino. O prvnim vzorku vyzkumnici fekli, Ze jeho cena je 5 dolart
a druhé mélo cenu 45 dolarti. Ve skute¢nosti se jednalo o dva totozné vzorky vina, pfesto

vétsina uvedla, ze jim chutnalo vice druhé, drazsi vino.

Cena tedy dokaze ménit vnimanou kvalitu produktu, tak jako u znacky. Tato penézni Cast-
ka je jedina polozka marketingového mixu, ktera pro firmu pfedstavuje vynosy. Ostatni

P jsou spojeny vzdy a vyhradné s naklady. [8]

3.3 Distribuce (Place)

Jsou to veskeré aktivity, které jsou sméfovany k tomu, aby se stal vyrobek pro cilové za-

kazniky fyzicky dostupnym. Je to pohyb produktu od vyrobce az k cilovému zékaznikovi.

VétSina firem pouziva vice distribuénich cest (od pfimého prodeje pies public relations,
reklamu a podporu prodeje). Ugastnici téchto distribuénich cest mohou byt ekonomicky
nezavislé subjekty i organizované seskupeni. VSichni spolu spolupracuji a jejich stejny cil

je snizit naklady spojené s distribuci.


http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/pr
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3.4 Propagace (Promotion)

Propagace je forma komunikace mezi zdkaznikem a prodévajicim. Bez dobie promyslené
a fungujici propagace v dnes$ni dob¢é nemuze fungovat zadny podnik.

Odpovida jednomu ze ¢tyt P marketingového mixu, Promotion. Tato ¢ast se povazuje za
nejviditelnéjsi v celém marketingovém mixu. Misto zavedeného pojmu propagacni mix, je

mozné také pouzit synonymum komunika¢ni mix. [10]
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4 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix patii k mixu marketingovému. Je to slozity proces, realizovany nékolika
prislusniky profesi a specializaci. Komunika¢ni mix ma za cil prodej zbozi a sluzeb. Také
je nékdy nazyvan mixem propagacnim a sklada se ze smési reklamy, podpory prodeje,
public relations, osobniho prodeje a nastrojii pro pifimy marketing. Tyto nastroje firma po-
uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cili. Kazda tato kategorie je odlisna a pra-

cuje s aplné jinymi nastroji. [3]
4.1 Reklama

Slovo reklama vzniklo z latinského ,,reklamare®, coz v piekladu znamena ,,znovu kiiceti®.
Spotiebitel se stouto formou propagace setkava nejcastéji, proto je také nejdilezitéjsi
a nejbéznéjsi komunikacni néstroj. Pomoci riznych medii ptinasi veskeré informace o vy-
robku, jeho kvalité, velikosti a uspé$nosti. Reklama se snazi vzbudit zajem o dany vyro-
bek. Existuje mnoho druhi reklam: televizni, rozhlasova, internetova, novinova, reklama

v ¢asopisech, outdoor reklama, indoor reklama a dalsi.

Z marketingového hlediska reklama umoziiuje prezentovat produkt v zajimavé formé
s vyuzitim vSech prvkil, které piisobi na smysly ¢lovéka. Casto se mylné zamé&huji vyrazy

reklama s propagaci. Vyraz reklama je povazovan primarné jako vyraz ekonomicky. [8]

4.2 Podpora prodeje

Je to jeden ze subsystéml komunika¢niho mixu a ma za cil simulovat prodej vyrobkl za-
kaznikiim v ur€ité casové ose. Je to nastroj, pomoci kterého se zvysuje prodej produktu.
Patti zde predvadéni produktl, ochutnavky, soutéze, kupony, vzorky a prémie.

vvvvvv

zprostiedkovateli, podporu prodeje spoleCenskou, podporu prodeje spotiebitelim a podpo-

ru veletrznich Gcasti statem. [8]

4.3 Public relations

Jsou to vztahy s vefejnosti, kdy hlavnim cilem public relations je komunikace a budovani

pozitivnich vztaht vetejnosti K dané firme. Vytvari image firmy a snazi se o minimalizaci

v N
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Pomoci tohoto bodu komunika¢niho mixu dosahuji firmy pozitivniho obrazu v ocich ve-
fejnosti a dobrého jména. Patii zde jak interni komunikace se zaméstnanci, tak externi ko-
munikace s vefejnosti. Zakladni oblasti PR jsou media relation, event marketing, public

affairs, lobbing a krizova komunikace. [3]

4.4 Primy marketing

Nékdy je nazyvan jako ,,direct marketing®. Existuji rizné formy pfimého marketingu: tele-
fonicky marketing, pfimé zasilky (direct marketing) ¢i on-line marketing. Jedna se o pii-
mou komunikaci mezi zadavatelem a adresdtem. Zakladem tohoto bodu komunikacniho
mixu je prace s databazi klientti. Tyto databaze se tfidi a podle toho se urcuji presné cilové

skupiny, kterym se rozesilaji vyhovujici nabidky. [8]

4.5 Osobni prodej

Osobni prodej znamena kontakt mezi dvéma nebo vice lidmi. Nékdy oznacovano jako ,.fa-
ce to face” (s kupujicim se jedna piimo). Tento zpusob patii k nejefektivnéjSim propaga-
cim, protoze vykonny prodejce dokaze udrzet zdjem zdkaznika a pretvorit jej ve skutecny
vztah. Tento styl prodeje neni nejlevnéjsi, ale ucinny. Nejcastéji je pouzivan u prodeje

kosmetiky a drogerie. Vyhodou tohoto nastroje je okamzita zpétna vazba od zakaznika. [3]

4.6 Event marketing

Event marketing spociva v organizovani akci pro stavajici nebo potencionalni zakazniky.
Tato zvlastni forma marketingu pocita s tim, ze si lidé nejlépe zapamatuji véci, u kterych
proziji emocionalni zazitek. Zakladem slovniho spojeni je ,,event”, coz v ptekladu zname-

na udalost. Proto je Casto oznacovan jako zaZitkovy marketing.

4.6.1 Sponzoring

Sponzoring je dalsi druh marketingové komunikace a velmi ¢asto byva jeho hlavnim cilem
zvyseni povédomi o znacce. U sponzoringu jsou vzdy dva subjekty a oba ocekavaji, ze

budou mit ze sponzorovani néjaky uzitek. [8]

4.6.2 Online komunikace

Béhem poslednich let, kdy se stal internet béznou soucasti zivota, se tato komunikaéni dis-

ciplina vy$plhala na Gplny vrchol.
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On-line komunikace se promitla prakticky do vSech ostatnich komunika¢nich disciplin.
V reklam¢ ziskala podobu online bannerd, v direct marketingu vyuziva e-mailing
a v podpoie prodeje on-line kupény. Nékteré online komunika¢ni nastroje vSak neni mozné
zaradit ani do jedné z jiz zminovanych skupin, a to pfedevSim webové stranky a socialni
sité.

Webové stranky

Webové stranky se staly nezbytnou soucdsti marketingové komunikace a umoznuji
1 piimy prodej (prostiednictvi e-shopti). Posiluji image znacky a proto je pro fadu firem

nejdulezitéjsi, na jakych mistech na webu se jejich stranky objevuji. [8]
Socialni sité
Socialnimi sitémi rozumime Facebook, Twitter, Google +, LinkedIn, ur¢ita diskuzni fora

a blogy. Uzivatelé vytvateji a sdileji v ramci téchto aplikaci nejriiznéjsi obsah (videa, hud-

bu, fotografie, zkusenosti a zazitky). [25]

Pokud ve firm¢ nefunguje spravna online komunikace, nebude spravné fungovat zadny
business. Internet nabizi firmam moznosti pfedevsim v prezentovani firmy (firemni webo-
va prezentace). Je to dobry informacni zdroj, fidi vztahy se zakazniky a fidi interni proce-

dury firmy.

Tradi¢ni internetovy marketing obvykle nabyva nasledujicich forem: marketingovy vy-
zkum, komunikace firemni nabidky, prodej zbozi a sluzeb, poradenstvi, pomoc zakazni-

kim a platebni operace. [26]
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum miiZeme oznacit jako sbér, analyzu a interpretaci informaci, které
jsou né&jakym vychodiskem pro marketingové rozhodovani. Ulohy marketingového vy-
zkumu jsou odlisné. Vyuziva se v oblastech jako je naptiklad odhad poptavky, analyza
podilu na trhu, vyzkum spotiebitele a ceny, studie obchodnich tendenci, studie ekonomiky,

k sestaveni riznych prognoz a testovani v oblasti reklamy a propagace. [8]

Tyto ¢asti marketingového vyzkumu jsou znazornény ve schématu obréazek 6.

, Urcéeni Stanoveni Interpretace
Stanoveni

cile vyzkumu

zdroju vyzkumnych Sbér dat dat a ndvrh
informaci metod doporuceni

Obrazek 6 Proces marketingového vyzkumu [9]

Projekt marketingového vyzkumu za¢ina stanovenim cile vyzkumu (viz obrazek 6). Je to
nejdulezitéjsi cast vyzkumu, kdy si musi marketér jasn¢ uvédomit problém, ktery chce te-
Sit, a jaké informace k tomu musi ziskat. Pokud si tyto cile nestanovi spravné, mize to vést

K tomu, ze vyzkum firm¢ nic nepfinese, nebo mize byt vystup dokonce zavadgjici.

Dalsi fazi je urceni zdroji informaci (sekundarni zdroje). Informace, které potfebujeme
zjistit, je mozné ziskat dvéma zpisoby. Prvni zplisob si chybé&jici informace obstarava pii-
mo v terénu (field research). Tento zpisob je nejlepsi pro ziskani nejpiesnéjsich dat, ale na
ukor ¢asu. Je to velice naro¢ny zpuisob na ¢as i finance. Druhy zpisob je desk research, coz

je v pekladu vyzkum od stolu. Tento zptisob pracuje s jiz existujicimi daty. [27]

Tteti ¢asti vyzkumu je stanoveni vyzkumné metody. Jsou to vétSinou metody dotazovani,
pozorovani nebo experiment. Vyzkumnik si musi ujasnit, kolik vyuZzije respondentt, jak je
vybere a kde bude sbér probihat. Posledni ¢asti je sbér dat, kdy jsou tato data nasledné

analyzovana a pozd¢ji je navrhnuto marketingové doporuéeni. [8]
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5.1 Déleni vyzkumu

Marketingovy vyzkum se dé€li na dvé ¢asti. Kvantitativni vyzkum se zabyva standartizova-
nym sbérem dat, zatimco kvalitativni vyzkum je zalozen na psychologické analyze. Rozdi-

ly mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem znazornuje obrazek 7.

5.1.1 Kvantitativni vyzkum

Je to testovani hypotéz, jejich potvrzeni nebo vyvraceni. Pomoci tohoto vyzkumu shro-
mazd’ujeme data od respondentl, kteii odpovidaji na rizné otazky, a to tak, ze kazdy do-
stane tu stejnou otazku stejnym zpisobem. Klasicky odpovida na otazku — KOLIK? Tento
typ vyzkumu pracuje zpravidla s velkymi poéty respondentl (stovkami nebo i tisicovka-

mi). [8]

5.1.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je hlubsi vyzkum, zabyvéa se porozuménim zkoumané skutecnosti.
Nezkouma etnost jevi, ale jejich pii¢iny a vztahy. Odpovida na otazku — PROC? Tento
typ pracuje s malym poctem respondentll (mensi skupiny nebo jednotlivci). Kvalitativni

vyzkum se zabyva tim, jaké procesy probihaji v mozku spotiebitele.

Kvantitativni

vyzkum

Kvalitativni

vyzkum

Odpovida na

| otazku KOLIK?

Odpovida na

| otézku PROC?

Obrazek 7 Rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem [8]

Zkouma Zkouma pficiny
Cetnost jevl a vztahy
| | Velky vzorek Maly vzorek
respondent( respondent(
Umoznuje VyZaduje
= statistické psychologickou
zpracovani interpretaci
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5.2 Metody marketingového vyzkumu

Od dotazovanych mtizeme ziskat data riznymi zptsoby. Zakladem kvantitativniho vyzku-
mu je pozorovani, dotazovani a experiment. Toto rozdéleni je jen teoretické a vyzkumnici

casto metody kombinuji.
Pozorovani

Jednim z druht marketingového vyzkumu je pozorovani. Vyzkumnik zaznamenava chova-
ni respondenta a to bud’ osobné, nebo pomoci elektronickych pfistroji. Oproti dotazovani
ma pozorovani velkou vyhodu. Pozorovani jedinci se chovaji pfirozen€, tudiz nemohou byt
vysledky skreslené jako u dotazovani. V praxi se ¢asto spojuje pozorovani s osobnim dota-

zovanim.
Experiment

Pfi tomto druhu vyzkumu probiha testovani ur¢itého faktoru (obal, cena nebo produkt).
Jednim ze zplsobl experimentu je prodavani urcitého vyrobku ve vice obchodech,

v kazdém za jinou cenu. Poté probiha analyza ceny, ktera vedla k vys$simu zisku.

Testovana miize byt 1 reklama. Subjekty porovnaji n&kolik obali a zjisti, ktery byl

nejefektivnéjsi. [8]
Dotazovani

Tento princip je jeden z nejpouzivanéjsich a nejrozsitengjsich metod vyzkumu. Dotazovani
se provadi pomoci n¢jakych nastrojii — nositeld informaci. Témito nastroji mohou byt jak

zaznamové archy, vyplnovani databazi, realizace online i tisténych dotazniku. [28]

Dotazovani mize byt osobni, telefonické, pisemné i online. V osobnim dotazovani jsou
respondent i tazatel v ptimém kontaktu, zatimco u telefonického dotazovani je mezi obéma
pouze hlasovy kontakt. U pisemného dotazovani neni Z&dny piimy tazatel

a tento dotaznik je posilan respondentovi e-mailem nebo postou.

v

Posledni skupinou je online dotazovani, které je v dneSni dobé tim nejrozsifenéjSim dota-

zovanim. Zde neni zadny tazatel a vyzkum je provaddén pomoci internetu.

V soucasné dobé je to nejoblibenéjsi technika, a to pfedevSim z ditvodu nizkych nakladi.
Vysledky jsou k dispozici rychle a pracovnici vyzkumu je kompletuji vétSinou béhem né-

kolika dnua.
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Respondenti jsou oslovovani pies e-maily, socidlni sit¢ a webové stranky. Ovsem i tento
druh marketingového vyzkumu mé své nedostatky, neni zde moznost kontrolovat slozeni
analyzované skupiny. Hodnota informaci ziskana dotaznikovym Setfenim je z velké ¢asti

zavisla na kvalit€ dotazniku.

5.3 Dotaznikové Setreni

Piiprava kvalitniho dotazniku neni tak jednoducha jak se na prvni pohled zda. Pokud to
neni cilem, nemély by byt pokladany citlivé otazky. Otazky v dotazniku by méli byt for-
mulovany strucné, jasn¢ a konkrétné. Pokud nejsou dotazovani odbornici, nemél by byt
Vv otazkach pouzit zadny cizi vyraz.

Aby byl dotaznik srozumitelny, provadi se tzv. pilotaz. Dotaznik je ptedlozen nékolika
zkusebnim respondentim a ovéfuje se, zda jsou pro né otazky srozumitelné. Po skonéeni
pilotaze je dotaznik ptipraven k oficidlnimu spusténi. [8]

Oteviené otazky

Zde muze dotazovany odpovédét jakkoli, bez omezeni a pravidel. Je zde moZnost vyjadfit
nazor vlastnimi slovy, nedostava se na vybér z predpiipravenych variant.

Oteviené otazky se nejcastéji vyuzivaji, kdyz se marketingovy pracovnik snazi zjistit, co si
lidé mysli o ur¢itém tématu. Tyto otazky pomohou analyzatoriim ziskat mnohem vice in-

formaci, nez otazky uzaviené, protoze respondenti nejsou nijak omezeni v odpovédi. Ne-

vyhodou téchto odpovédi je Spatné umistovani do tabulek. [29]
Uzavi‘ené otazky

Uzaviené otazky nedavaji moznost vlastni odpovédi. Vyhodou je snadné zapracovani do
tabulek a grafii. Nevyhodou je to, Ze si respondent vybira z jiz ptednastavenych odpovédi

a to muze snizit hodnotu odpovédi. [30]
Polouzaviené otazky

Polouzaviené otazky kombinuji vyhody i nevyhody otevienych a uzavienych otazek.
U tohoto typu vyzkumnik nabidne ur¢ity pocet moznych odpovédi, ale navic nechd moz-

nost vlastni odpovédi.
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5.3.1 Zajisténi vysoké navratnosti online dotazniku

Vyzkumy se v posledni dob¢ intenzivné zabyvaji otdzkou, jak zajistit vysokou névratnost

dotaznikd. Vyjmenujeme si Sest oblasti, které miru navratnosti online dotaznikt ovliviiuji.

1. Struktura dotazniki — pro respondenty jsou pfijatelnéjsi dotazniky rozdélené na
vice stran, nez dlouhé analyzy, kde musi rolovat az dolt.

2. Délka dotazniki — délka ma vliv na miru opusSténi v pribéhu vypliovani
dotaznikd a také na odpovédi typu ,,nevim* a ,,nemohu urcit*.

3. Priibézné sledovani dotazniku — v kazdém online dotazniku by méla byt graficka
kalkulacka, ve které respondent vidi, kolik mu jesté zbyva otazek. Nevidi-li
respondent tyto Ciselné hodnoty, zvysuje se riziko opusténi dotazniku.

4. Vzhled dotaznikid — vy$$i miru odpovédi zaznamenal vyzkum u dotaznikd, které
obsahuji vizualni prvky (logotypy nebo ukazky produkti).

5. Format a slozitost otazek — lepsi je formulovat otazky jednoduse. Slozité otazky

zvysuji opusténi dotazniku. [31]

5.4 Nastroje pro online dotazovani

Online dotaznik je jednou z forem sbéru dat v kvantitativnim vyzkumu. Je dostupny pies

internet, coZ umoznuje autorovi ziskat odpovédi odkudkoliv.

Dulezity je navrh designu dotaznikl. Jsou dvé moznosti, bud’ si dotaznik vytvofime sami
(v ramci svych stranek) nebo vyuZijeme nékterou z existujicich online aplikaci pro tvorbu

dotazniku.

Pokud se rozhodneme pro prvni moznost (samostatné vytvoreni), je zde vyhoda pouziti
korporatniho designu firmy. Tato prace je pomérné naro¢na finanéné i ¢asove (nové apli-

kace a programovani).

U druhé moznosti (online editory dotaznikd) si musime jen zvolit tu spravnou aplikaci,
kterou chceme vyuzivat. Tyto aplikace maji velkou vyhodu, Ze umoziuji automatické za-

kladni operace pii vyhodnoceni dat. [32]
Click4Survey

Je urcen pro profesionalni dotazniky a priizkumy. Tento portal vyuziva vice nez 7 milionti

respondentt z 50 zemi. Je zde integrace s databazi respondent spole¢nosti Cint. [33]


http://www.click4survey.cz/
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Clik4Survey obsahuje bohatou nabidku typt otdzek a moznost nastaveni otazek podle vasi
libosti. Cenova relace je zde primérna. Portal nabizi verzi FREE, ktera obsahuje zdarma
200 opovédi mésicné, neomezeny pocet otdzek a dotaznikl, vzorové Sablony dotaznik,

zakladni typy otazek, analyzu v realném Case, vystupy v grafech a tabulkach. [34]
Google dokumenty

Google dokumenty jsou volné pfistupnym ndstrojem pro vytvareni dokumentd a formulait

pro elektronické online dotazniky.

Zalozeni G¢tu a vyuzivani vSech nabizenych sluzeb je zcela zdarma. Sdileni veskerych

obsahti dokumentti umoziuje fizeni sprav pro elektronické dotazniky. [33]
Dotes.cz

Jako jedini na trhu nabizi testy véetné ndhodného vybéru otazek, Casové omezeni a jedno-
duché vyhodnoceni. Lze zde kombinovat formy sbéru dat online, telefon a papir. Papirovy
dotaznik se zpracovava pomoci ¢arovych kodu. Licence je na rok s moznosti tcastnit se

vetejnych prizkumd. [35]
Feedback Online

Feedback Online zajiStuje komer¢ni sluzby pro ziskani zpétné vazby. Tento druh nastrojl
nabizi realizaci prizkumu, softweru a seminafi. ZajiStuje jak velice jednoduché pri-

zkumy, tak i rozsahlé projekty.
Free questionaire templates

Zde najdeme nabidku volné zptistupnénych i komer¢nich nastroji. Pred prizkumem je na
vybér z mnoha vzorl a $ablon. Dostupné verze jsou Free Account, Basic Account, Premi-
um Account, Corporate Account a Enterprise Account. Obsahuje také vzory akademickych

prizkumu a rady, jak spravné formulovat otazky pro online dotazniky. [33]
i-DOTAZNIK

Tento dotaznik je provozovany firmou Sociores a umoziiuje vytvoieny dotaznik vlozit do
vlastni webové stranky, rozesilat hromadné odkazy a sbirat data. Jejich specialitou jsou
expresni tvorby dotaznikl a moznost stahovat aktualni data, grafy a tabulky pfimo do poci-

tace. Nabizi placené verze Basic, Pro, Ultra a verzi Free zdarma (na 14 dni). [36]
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Oursurvey.biz

Na tomto webu se daji vytvaret jednoduché i slozité dotazniky s moznosti vétveni otazek.
Tento web je zdarma a poskytovany ve vice jazycich (anglictina, francouzstina a némcina).
Vytvareni dotaznikii na tomto webu je zcela jednoduché a velice prehledné. Pfed zacatkem

uzivatel muze zhlédnout demo verzi. [37]
Smart-Survey

Obsahuje vzory a rtizné ukazky dotaznikt k prizkumtm. Tento server nabizi varianty Ba-
sic (zdarma) a placené verze Professional a Corporate. K dispozici je tabulka porovnavajici

vSechny edice, mésicni i ro¢ni piedplatné, slevy pro studenty a neziskové organizace.
SurveyMethods

Tato aplikace je vhodna ptedevsim pro studenty, protoze ti mohou ziskat slevu. Tuto do-
ménu vyuzivaji 1 nékteré neziskové organizace. Lze zde vytvaret grafy, tabulky a zpravy.
Varianty jsou Basic (zdarma) a mési¢né predplacené Advanced, Professional a Enterprise.

Volny pfistup, piipadné slevy pro vzdélavaci a neziskové instituce. [33]
SurveyMonkey

Tento nastroj je vhodny pro pruzkumy hlavné ve skolach, obchodech a ve firmach. Nabid-
ka variant Basic, ktera je zdarma, Seleted s mésicnim ptedplatnym a Gold a Platinum
s ro¢nim predplatnym. Je mozné vyuzit SurveyMonkey Audience k vybéru cilové skupiny

pro rizné prazkumy.
Survio

Patfi mezi nejoblibengjsi online dotazniky v celé republice. Jeho jednoducha ovladatelnost
a export dat do piehledného PDF ho posouva na $picku. Nabizi verzi FREE (zdarma)

a verze komerc¢ni Gold a Diamond.
Vypliito.cz

Vypliito.cz je néstroj pro vytvareni dotaznikli a automatické zpracovani vysledkii. Nabizi
komer¢ni sluzby, ale 1 jiné varianty. Zdarma je s jistymi podminkami Vyplito FREE, pla-
cené jsou Premium a Komplet. Akademicka multilicence ur¢end pro vyuku (ucitel 1 stu-
denti maji své cty) je za jistych podminek zdarma, nebo za symbolickou cenu na zakladé
dohody. Vyplito.cz zprostiedkovava také vetejné pruzkumy a piistup k jejich vysledkim.
[33]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY

Spole¢nost TIGRIS s. r. 0. vznikla v roce 1994 a poté prosla mnoha zménami a vyvojem.
Zacala jako profesionalni DTP studio, izce spjaté s partnerskou ofsetovou tiskarnou, kdy
tato kolegialni vazba funguje dodnes. Poskytovala takto dlouha 1éta jak dil¢i DTP prace,
tak komplexni tiskovou produkci merkantilniho charakteru.

24

vedeni fotografickych publikaci. V tomto se vyplatilo jeji uz od zac¢atku koncipované DTP
studio. Vzniklo nakladatelstvi, se zaméfenim na koprodukci i vlastni produkci.

vvvvvv

la nasledné i v anglicting. Prava spole¢nost prodala i do Francie.

Protoze vak léta tiskli nejenom knihy v CR i na Slovensku, maji v polygrafické branzi

dodnes dobré kontakty, které zarocuje i jejich posledni aktivita Expresni kniharna.

Z dtivodt problému s distribuci a $patné platebni moralce museli v tehdejSich dobéach na-

kladatelskou ¢innost prerusit.

Dal$im jejich smérem byla Cinnost reklamni agentury, tu v podstaté utlumili na zacatku

krize, ale web Tigris.cz obsahuje jest¢ mnoho z této nabidky.

V té dobé& se zarovei rozjela prvni produkéni instalace digitalniho tisku (2009) s merkan-
tilni produkci. V roce 2010 rozjeli web TiskovyExpress.cz, ktery se specializuje na knihy,

selfpublishing a tim padem 1 vydavani knih pod jejich vlastnim ISBN.

V roce 2012 nasledovala prvni a velkd investice do technologie na kompletni produkci
knih s vazbou V2, V4 a V8 v malém a stfednim nakladu. Vznikl tak Gispésny provoz, ktery
v celé CR nikde nebyl Expresnikniharna.cz. [38]

Vysledkem je dne$ni vlastni vyrobni zavod v HoleSové, kdy v roce 2015 vznikla nejmo-
derngjsi technologie na digitalni tisk a produkci §itych vazeb knih v CR. Tato investice
zvedla moznosti vyrobni kapacity az na ¢tyfnasobek ptivodniho stavu z roku 2012 a s na-

prosto stejnym poctem zameéstnanctl.

V dnesni dobé dal funguje DTP studio a stfedisko mensiho digitalniho tisku regionalnich

zakazek.
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eZaloZeni firmy. Cty¥i poditace a t¥i drahé periferie k nim -
1994 . DT L
velky profesionalni skener a osvitova jednotka.

2002 Ke stavajicimu osvitu rozjizdi CTP technologii na bazi
termalni desky .

*Nova éra spolecnosti - zakoupeni digitalniho
malonakladového tiskového stroje. Pocinaje touto
investici se stala firma profesionalniim malonakladovym

vvvvv

s ndzvem EXPRESNI TISKARNA.

2007

2008 ePFestéhovani EXPRESNIHO TISKU na Zlinskou t¥idu
T.Bati. Sponzoring méstského divadla Mala scéna.

2009

¢15. let vyroci spolecnosti.
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eSpusténi nakladatelské sluzby pro Sirokou verejnost
Print On Demand - TISKOVY EXPRESS.

2011 eInstalace specialni ici linky pro zhotovani sitych kniznich
vazeb v prostorach HoleSova.

*Rok s podtitulem - Vi se o nas. O Tigrisu se zacind psat v
odbornych ¢asopisech Svét tisku, Noviny pro graficky
pramysl, apod.

2012

2013 *0 spolecnosti se piSe v Casopise FONT, ¢.129.

*Vstup do internetového ON-LINE tisku. Nabidka
poctivych Sitych fotoknih.

20 leté vyroci.

eZacinajici vystavba HoleSovské kniharny a tiskarny (nova
budova spolec¢nosti).

2014

©17.9. 2015 slavnostni otevieni nového vyrobniho
zavodu v HoleSové. Nova budova s nejnové;si
technologii.

Obrazek 8 Dilezité milniky spole¢nosti [38]
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6.1 Rozdéleni provozu TIGRIS

Sidlo spole¢nosti se vybudovanim Expresni kniharny a tiskarny v HoleSové zménilo na
adresu Tovarni 1839, 769 01 HoleSov. Zde je zastoupen ve vedeni pan Ing. Pavel Manasek.
Za pobocku se v dnesni dobé povazuje Zlinské stiedisko (produkce, grafika, tisk), kde je
ve vedoucim postaveni pan Jiti Van€k. Pobocka se nachéazi na adrese Nabiezi 599, 760 01
Zlin-Pr$tné. Cely provoz spole¢nosti ma 28 zaméstnanct z toho 21 pracuje v HoleSové

a 6 ve Zliné.

Obrazek 9 Sidlo spolecnosti Tigris S. . 0. — interni zdroje

ZakazKka interni Zlin (nejstarSi zakdzkova kniha, historicky vyvoj)

Ve Zliné€ se odehrava komplexni servis, skladajici se z mnoha rozli¢nych ¢innosti reklam-
né-agenturni produkce. Castednd jsou tyto sluzby omezovany a vyuziva je spise historicka
klientela. Jsou to sluzby typu komplexni DTP, vlastni foto, celkova tiskova produkce —
ofset i digital v¢etné subdodavek a kooperaci. Personalizace tiskovin z databazi a naro¢néj-

81 organizaéni zakazky agenturniho charakteru.

Digitisk Zlin

Soucasti Digitisku Zlin je mensi tiskovy provoz a dokoncovani, expresni tisk regiondlnich
merkantilnich zakazek a HW zaloha barevného tisku HoleSova. Produkéni tiskové stiedis-
ko, vCetn¢ zdkladniho, ale dostatecného knihatského vybaveni, spojené se studiem (feSeni
problému s daty — barva, nekorektnost PDF, vyssi stupné tprav, personalizace, v¢etné fe-
Seni nekterych datovych problémi pro HoleSov.)

Produkce béznych tiskovin. Vybaveni véetné fezacky, poloautomatického bigovani, spira-

lovych vazeb, vazeb V1.
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Digitisk HoleSov

Hlavni vyrobni kapacita firmy. Zde je zahrnuta ¢ast ,,digitiskové produkce™ a , knihatské
produkce®, pod jednu zakazkovou knihu. Obsahuje hlavni tiskové stiedisko, 2 barevné a 2
cernobilé digitalni tiskové stroje v klimatizovaném a vlhéeném tiskovém sale. Dale kom-
pletni knihatskou technologii pro zhotovovani vazeb V1, V2, V4, V7, V8,
v nejmodernéjsim technologickém vybaveni z hlediska rychlé zmény zakazek a produkce

nakladd od 10 ks po 10 000 ks knih. Vlastni skladovaci a administrativni prostory.

Fotoknihy, TAOPIX (UK) — samostatny projekt v rozjezdové fazi

Online systém pro zhotovovani individudlnich fotokalendait a fotoknih, nové ,léc¢ivych
knih“. Projekt zapocal v roce 2013, kdy prvni testovaci fotokalendare byly publikovany
pred Vanoci 2014, jako pilotni test systému. Na jafe 2015 byly spustény prvni fotoknihy
a od t¢ doby se tvoii nabidka Sablon a vytvari se marketing projektti. Ukézka Sablony sys-

tému TAOPIX je znazornéna na obrazku 10.

f] =

o & ® @ E
s =

~ =
Pidcoizek  Picaimt  Adomaciéplin Pichthan  ViRtstou  Smamsrau

(2] -]

1

KOVO
IRV

[

Obrazek 10 Ukazka Sablony, jiz spustény projekt TAOPIX
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MAREKTINGU

7.1 Marketingové aktivity firmy

Spole¢nost vyuziva predev$im internetovy marketing, presnéji webové stranky
a socialni sit¢ (Facebook). Na internetové stranky vklada vSechny potiebné informace
a zakazniky odkazuje pfedevS§im na domény Tigris.cz a TiskovyExpress.cz. Tyto dvé we-
bové stranky jsou povazovany za hlavni a po obsahové ¢asti jSou nejrozsahlejsi. Co se tyce
socialnich siti, ma spolecnost vytvorenych nékolik profilii. O spolec¢nosti se zminuji i né-

které tiskové publikace. Napiiklad graficky ¢asopis FONT a odborny ¢asopis Svét tisku.

Nejnovéjsi marketingovou aktivitou spolecnosti je podpora prodeje a rozjezd partnerskych
siti. Spole¢nost vytvaii rizné slevové kupony (pfedevsim na fotoknihy) a ptiklada je k jiz
vytisténym kniham a zakézkdm. Spolecnost zacina rozjizdét rizné partnerské sité. Spolu-
pracuje napiiklad s Kovozoo, ZOO Vyskov, Skanzenem v Roznové pod Radhostém a 0s-
trovem Roatan (slevové vouchery ke vstupnému). Tato marketingova aktivita je obou-

strann¢€ vyhodna, protoze zajistuje obéma stranam piistup k novym zakaznikiim.
Internetové stranky

Spole¢nost ma celkem tii webové stranky Tigris.cz, TiskovyExpress.cz a TigrisFotokni-
hy.cz. Za hlavni jsou povazovany webové stranky Tigris.cz, které v hlavi¢ce nabizi odkazy
na ostatni domény. Grafické rozhrani internetovych stranek TiskovyExpress.cz je zobraze-

no na obrazku 11.

Jak vydat knihu? pro nakladatele | fotoknihy | l6€ivé knihy | eknihy | wvytiskni / vydej viastni knihu | kontakt

‘Google quick translate:

Jak vydat knihu?
TISKOVY EXPRESS - Pomahame Vasim kniham na svét!

L=

1
A nejmensi
: knihy

KdyZ cheete vydat knihu...

Jak vydat knihu? Obratte se na nds, vydavame knihy od roku 19941 Vyberte si jen zplsob, jak na to:

Obrazek 11 Webové stranky www.Tiskovy Express.cz [39]


http://www.tigris.cz/
http://www.tiskovyexpress.cz/
http://www.tigris.cz/
http://www.tigrisfotoknihy.cz/
http://www.tigrisfotoknihy.cz/
http://www.tigris.cz/
http://www.tiskovyexpress.cz/
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Hlavicka internetovych stranek TiskovyExpress.cz obsahuje rubriky pro nakladatele, fo-
toknihy, 1éCivé knihy, e-knihy, vytiskni / vydej vlastni knihu a kontaktni udaje. Uzivatel se
jimi mtze libovolné prochéazet a hledat potfebné informace. VSechny internetové stranky
na sebe navazuji a Casto jsou doplinovany potfebnymi informacemi (manualy, videa a no-

vinky).
Socialni sité
Spole¢nost TIGRIS vyuziva socialni sit’ Facebook, kde ma vytvoiené celkem tii profily.

V roce 2010 byl vytvoien profil TiskovyExpress, ktery ma v sou¢asnosti pies 120 fanous-

k. Na tento profil jsou vkladany slevové akce a novinky spolec¢nosti.

Nové¢jsimi profily jsou Lécivé knihy a fotoknihy. Zalozeny byly teprve na zacatku roku
2015, ale jiz ted’ maji okolo 750 fanouskl. Tyto stranky jsou aktualizovany castéji nez Tis-
kovyExpress. Vkladaji se zde pfedevsim reklamni ptispévky, které upozoriiuji na nové

druhy sablon fotoknih a Lécivych knih.
Tiskova reklama

Casto se o spolecnosti pise i v novinach, ¢asopisech a odbornych tiskovych publikacich.
Jedna se o znamé Casopisy grafického zaméteni FONT, dale noviny pro graficky primysl
a odborny &asopis SVET TISKU (obrazek 12). Pomoci téchto médii se spole¢nost zviditel-

nuje na trhu a dava o sobé védét vetejnosti.

7

U Gyl FONT 128
Noviny pro graficky 3
primysl (NGP)

Odborny Easopis SVET TISKU Casopis FONT, &, 121

Obrazek 12 Ukazka tiskové reklamy [38]
Venkovni reklama
Spole¢nost ma pouze jednu venkovni reklamu, jde o velice jednoduchou formu billboardu.

Reklama obsahuje pouze logo, odkaz na internetové stranky, informace o sluzbach spolec-

nosti a je umisténa asi 400 m od Zlinského sidla.


http://www.tiskovyexpress.cz/
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je nejvice vyuzivana u fotoknih. Cely princip spoc¢iva ve vytvoreni slevo-
vého voucheru na TIGRIS fotoknihu v hodnoté 500 K¢. Voucher je ptfikladan do kazdé
vytisténé knihy nebo zakazky. Tento druh marketingové aktivity by mél zakazniky moti-

vovat k vytvoreni produktu a tim ptispet ke zvySeni trzeb.

Dalsim pouzivanym nastrojem marketingové komunikace spole¢nosti je tzv. komunikace
vV misté prodeje, kdy je zdkaznik odveden do konferen¢ni mistnosti, kterd obsahuje ukazky
jiz realizovanych zakazek. Lidé si tak mohou na vlastni o¢i udélat predstavu o kvalité vy-

robku a jeho celkovém vzhledu.
Partnerské sité

Spole¢nost rozjizdi (ptedevsim se sluzbou fotoknih) rtizné partnerské sité a to napiiklad
s Kovozoo, ZOO Vyskovem, skanzenem v Roznové pod Radhos§tém, ostrovem Roatan,

Moravskym krasem, laznémi Luhacovice a mnoha dalsimi.

Tato spoluprace spociva v tom, ze DTP studio spole¢nosti TIGRIS vytvoii Sablonu pro
fotoknihu, ve které se objevuji podklady z urcitého mista (fotografie, loga nebo text). Tim-
to vznika propagace jak navstiveného mista, tak 1 TIGRIS fotoknih. Pfinos z toho maji ob¢
strany, partner spolecnosti zajisti pfistup ke svym zakaznikiim a naopak. DTP studio spo-

le¢nosti TIGRIS vytvoii slevovy voucher v urcité hodnoté a ten se priklada ke vstupnému.

FOTITE U NAS?

0d 1. 4. 2016 zizkate ke va2dé vatupence do KOVOZ00 voucher na slevu 500 KE na vyrobu fotoknihy z Vadich fotografi. Fotoxnihu & miZete vytvord on-ine na etrénkéch TIGRIS

fotoknihy. Staci jen vioZ4 Vede fola do hotové gablony.

s’ Wyrobte o viastn “

NOVOZOO FOTOKNIHU

naew

B
Ell

© Vo0
proves niitenncd SLEVA 500 Ke

b pehie g | b, 18 Pl o et bas

Obrazek 13 Ukazka propagace fotoknih na strankach KOVOZOO [40]
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7.2 Stanoveni cile vyzkumu

Prvni bod marketingové analyzy predstavuje stanoveni cile vyzkumu. Spolecnost ma za-
kazniky, ktefi vyuZzivaji sluzeb opakované. Mimo tyto dlouhodobé klienty by rada ziskala

ur¢itym zplisobem marketingové komunikace zékazniky nové.

vvvvv r

Tato ¢ast vyzkumu je tou nejdulezitéjsi a za hlavni cil mizeme povazovat analyzu Spoko-
jenosti dlouhodobych zakaznikti. Podrobnéji bude analyzovana soucasna propagace a Stu-

pen informovanosti zakaznikt o vSech sluzbach spole¢nosti.

Pomoci vybrané metody a zptisobu rozsifeni budou zkontaktovani cilovi zakaznici. Na-
sledné probéhne dotazovani na rizné otazky souvisejici s piehlednosti internetovych stra-

nek, protoze jsou hlavni marketingovou aktivitou spole¢nosti.

Vedlejsi cilem bude zjisténi, jakou marketingovou komunikaci by mohla spole¢nost vyu-
zivat, aby oslovila novou skupinu zakaznikt. Za vedlejsi cil je povazovana i analyza kon-

kurenénich firem.

Pomoci vysledkii z dotaznikového Setfeni bude navrzeno doporuceni na zlepSeni propagace

sluzeb spolecnosti.

7.3 Vybér vhodné metody

Existuje mnoho metod jak analyzu realizovat. Zptsoby analyzy se oficialné¢ fadi do ti sku-

pin a to dotazovani, pozorovani a experiment.

Pro svou praci jsem si vybrala metodu dotazovani, ptesnéji volbu on-line dotazniku. Vy-
brala jsem si ji pro mnoho vyhod, které ji fadi mezi nejrozsitenéjsi a nejpouzivanéjsi formy
analyzy. Oproti pisemnému dotazovani zde nemusi respondenti odesilat své vyplnéné do-
tazniky poStou, ale dotaznik odeslou jednim kliknutim. I proto je zde ndvratnost mnohem
vys$8i, nez u dotazniku pisemnych. Vyhodou jsou nizké naklady a moznost pouziti rtiznych
audiovizualnich prvku (video, zvuk a animace). Dalsi vyhodou je to, Ze jsou informace

ptresnéjsi a lidé nemaji potifebu podavat mylné informace, jako pfi osobnim dotazovani.

Za nevyhodu lze povazovat to, ze kazdy ¢lovék nema pristup k internetu. V mém piipadé
jsem si jako cilovou skupinu dotazovanych urcila takovou, ktera s internetem umi pracovat

a vyuziva ho denné.
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7.3.1 Online dotazniky

Online dotaznikl je na internetu opravdu hodné, kazdy se 1isi svymi pozadavky a kritérii.
Ze vSech druhti online dotaznikli jsem se rozhodovala mezi dvéma druhy dotaznikl a to
Survio a Vypliito.cz. Vybrala jsem si portal Vypliito.cz, protoze na rozdil od Survia je pocet
odpovédi neomezeny a nabizi moznost exportu do Excelu. Tento druh on-line dotazniku
obsahuje rizné varianty a kdyz ¢loveék zacne vytvaret svlij prvni dotaznik, provede ho
nastavenim a funkcemi privodce. Dalsi vyhodou je to, ze pokud mame jiz sestaveny
n¢jaké otazky (naptiklad ve Wordu) mizeme je importovat piimo do svého dotazniku.
Dalsi funkci tohoto on-line dotazniku je zabezpeceni dotazniku. Kontrola pies Unikatni IP

zaruci, ze respondent odpovi z jednoho pocitace jen jednou.

7.4 Metoda sbéru dat - zpiisob rozSifeni mezi respondenty

Samotné vytvoreni on-line dotaznikli nestaci. Po vytvoreni musime néjakym zplisobem
dostat odkaz k respondentiim. To miize byt realizovano bud’ pomoci e-maild, umisténi

dotazniku na web, sdileni adresy dotazniku na socialnich sitich, nebo v riznych ¢lancich.

V této bakalaiské praci je vyuzit zpisob osloveni pfes e-mail a sdileni odkazu na socidlni
siti. Po dohod¢€ s majitelem spolecnosti jsem dostala k dispozici e-maily téch zakazniki,
ktefi si v roce 2015 u spolecnosti nechali opakované vytisknout knihu. Nebyl zde kladen
diraz na velikost zakdzky, ani na cenu. Seznam téchto zakaznikh mi poskytla
administrativni pracovnice spolecnosti, ktera pracuje s podnikovym softwerem MIS.
Nakonec bylo ze softweru vyfiltrovano 150 e-mailovych adres, ale u 50 klienti nebyla
uvedena e-mailova adresa. Finalni seznam obsahoval 100 kontaktl, kterym byl rozeslan

privodni dopis s pozadavkem k vyplnéni dotazniku.
E-mail vypadal nasledovné:
,,Dobry den,

jsem studentkou UTB ve Zliné a rdada bych Vas pozadala o vyplnéni mého dotazniku, ktery
mi pomiize k dokonceni mé diplomové prdce. Dotaznik je cileny na zlepseni sluzeb spolec-
nosti TIGRIS spol. s r. o a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné 2 minuty. Za vyplnéni

dotazniku ziskate odmeénu, slevovy voucher na TIGRIS fotoknihy v hodnote 500 K¢.
(Zde byl umisten odkaz)

Predem Vam moc dekuji, Pergerova Hana (UTB Zlin, Fakulta aplikované informatiky)
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Pro vyssi navratnost dotaznikd spolecnost slibila dotazovanym slevovy voucher na TIGRIS
fotoknihu v hodnoté 500 K¢. Grafiku na tento slevovy voucher jsem vytvorila
ve specidlnim grafickém programu InDesign a znéj poté vyexportovala dokument ve
formatu JPEG. Néhled pfedni strany voucheru je zobrazen v obrazku 14. Tento voucher
jsem rozeslala respondentiim, ktefi v posledni otdzce dotazniku vyplnili sviij e-mail.

Vzhled zadni strany slevového voucheru nejdete v priloze.

¥
P

\/QUCHEFQ

fotoknihu s poctivou Sitou vazbou
dle vlastniho vyberu s moznosti zho’rovenl
ondine na ¢

Koéd kuponu:

Platnost do:

Obrazek 14 Grafika slevového voucheru — vlastni zpracovani

Jako dal$i metodu propagace dotazniku jsem pouzila socidlni sit’ Facebook. Spole¢nost ma
tti facebookové profily (Tiskovy Express, Lécivé knihy a TIGRIS fotoknihy). Protoze je
dotaznik cileny pfedevSim na sluzby Tiskového expressu, otazky byly umistény na tento

profil. Ukazku celého piispévku najdete v obrazku 15.

Chcete ziskat slevovy voucher na TIGRIS fotoknihu?

Za VYPLNENI DOTAZNIKU k diplomoveé praci studentky Hanky (UTB Zlin),
ktery nam zarovén pomuze zlepSovat nase sluzby, Vam zasleme slevovy
voucher v hodnoté 500,- K& na poctivou, Sitou TIGRIS fotoknihu.

Dotaznik je na 2 minuty a naleznete ho zde:https://marketingove-aktivity-
spol.vypInto.cz/

DEKUJEME MOC !

Obrazek 15 Ukazka ptispévku k vyplnéni dotazniku [41]
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7.5 Tvorba dotazniku

Tvorba dotaznikl probihala na zakladé hlavnich a vedlejSich cilti vyzkumu. VSechny otaz-
ky jsem formulovala tak, aby bylo mozné naplnit jednotlivé cile vyzkumu. Celou tvorbu
dotazniku jsem konzultovala s majitelem spolecnosti a s internimi pracovniky. Strukturu
otazek jsem tvotila tak, aby nebyly slozité pro vyplnéni. Podobu dotazniku naleznete

Vv ptiloze.

Prvni ¢ast otazek méla za kol analyzovat hlavni cile a to pfedevsim spokojenost zékaz-
nikl s nabizenymi sluzbami spole¢nosti. DalSim dtlezitym prvkem dotazniku bylo zjisténi,
kde lidé nejcastéji hledaji informace. Jestli pomoci internetovych stranek, socialnich siti,
riznych diskuzi, nebo daji na doporuceni od znamych. V dalsi ¢asti méli respondenti od-

povedét, se kterou firmou spoleénost Tigris srovnavali. (Otazky 1 — 6)

Druha ¢ast otazek byla cilena predevsim na internetové stranky. Cilem bylo zjistit, zda
lidé znaji vSechny domény spole¢nosti a jestli jsou tyto internetové stranky srozumitelné

a prehledné.

Dulezitym bodem byla analyza poptavkového formulare, ktery ma spolecnost umistény na
internetovych strankach TiskovyExpress.cz. Dotazovanym byla polozena otazka, zda tento
formular vyuZili a jestli pro n€ bylo vSe srozumitelné. Z odpovédi na tyto otazky bude mit

spole¢nost piehled 0 nazorech zakaznikl ohledné internetové propagace. (Otazky 7-12)

Treti Cast byla obecna a analyzovala vedlejsi cile. Tato ¢ast zjistovala zajem zakazniku
0 novou marketingovou aktivitu — pouzivani newsletterd. Dotazovani odpovidali, zda by
uvitali zasilani novinek spole¢nosti na e-mail. Doplitkova otazka se tykala vyuzivani nabi-

zenych slevovych poukazt na fotoknihy. (Otazky 13 — 14)

Posledni ¢ast byla informacniho charakteru. Respondenti odpovidali, zda by vyuzili sluzeb
spole¢nosti opakované. Na konci dotazniku mohli vyplnit svij e-mail pro slevového zasla-

ni voucheru. (Otazky 15-17)

7.5.1 Vybér odpovédi

Dotaznik byl tvofen a rozesilan elektronicky, proto bylo dilezité, aby byl dotaznik vystiz-
ny a jednoduchy pro vyplnovani. Z toho diivodu jsem pro vétSinu otazek zvolila typ uza-
vieny (pfeddefinované odpovédi). Tyto odpovédi jsem konzultovala s majitelem spolec-

nosti a vybirali jsme je na zéklad¢ plnéni hlavnich cilu.
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Vsechny otazky byly formulovany tak, aby vysledné informace zjistili miru spokojenosti
zakaznik se sluzbami. (Otazky 1, 2, 3, 12)

U ¢ty otazek (5, 6, 8, 11, 17) méli respondenti napsat odpovéd’ vlastnimi slovy, z nichz
byly dvé otazky nepovinné. Ostatni otazky byly uzaviené a dotazovani méli na vybér ze

dvou moznosti ano-ne. (4, 7, 9, 10, 13, 14, 15, 16).

7.5.2 Pilotaz dotazniku

Po vytvoteni vSech otazek byl dotaznik naposledy opraven majitelem spolecnosti. Nekteré

otazky byly rozsifeny nebo zkraceny a nakonec upraveny odpovédi.

Po veskerych upravach byl online dotaznik poslan 6 zaméstnancim Zlinského stediska
Tigris. Pilotaze se nakonec zucastnili pouze 4 zaméstnanci, kteti nasli v jedné otazce chy-

bu, a v dalSich dvou se jim zdé4lo zaddni nesrozumitelné.

Na zédkladé téchto poznatkii byly opraveny chyby a nékteré otdzky byly pfepracované
z otevienych na uzaviené. Az na par oprav dopadla pilotaz dobie a dotaznik byl ptipraven

ke zvetejnéni.
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Nazev dotazniku znél ,,Obecné povédomi o sluzbé TISKOVY EXPRESS (Tigris spol.
s r.0.)“. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 6. 4. — 12. 4. 2016. Predpokladané na-
vratnost byla alespont 60 vyplnénych dotaznikti (ze 100 oslovenych e-mailem a 120 fa-
nouskl Facebookovych stranek). Finalni pocet odpovidajicich respondentt byl 76. Primér
navratnosti byl 62,1 %, kdy toto Cislo je dano pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaz-
nikl. Pocet vSech otdzek (uzavienych, otevienych a vétvicich) byl 17. Dotaznik se zobra-

zoval cely na stranu a prumérna doba vypliovani se pohybovala okolo 1 minuty.

8.1 Vysledky dotazniku

Internetovy portal na vytvafeni dotaznikii Vyplnto.cz automaticky vygeneroval grafy
a tabulky z dotaznikového Setieni. Rozhodla jsem se vSechny tyto grafy piepracovat tak,
aby mély stejny graficky styl a byly vice ptehledné. VSe jsem vytvarela podle vygenerova-
nych vysledkl z portalu Vyplito.cz. Tvorba probihala v grafickém programu InDesign,
ktery je zobrazen na obrazku 16.

fomit Tet Okt Tabuka Zobawen Oka Nipowies | @ wri v | Iy Miv E- | o v | PHNN O v S0k
3| "a: e r‘mp-‘;u.m,gn BEE R e "_g
i 5 Bt t (22" 6w [—]g o> @ 5 o

Odkud. Tiskovy

L ————— e G L)
NN Doporoteai od ok esoby (05 %)
I Sccitiess: - Faccbook 260, (15,79 %)

Vitiabivat guoghe (1.2%)

Zotisize i syl by (132%)
25k mepaman (152 %)

evim (132%)

P o7 » Viicho dtarniban (132 %)
7 dotwikn 1 32%)

J s s y
+ + t + 1
W% MR W% X% S% 0% 05 0% X% 0%
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Tntcrmsosé sirinky (83, 16 %) 48 dotimasch
Doporeders od fisé csoby (25 %) - 19 dozovansech
Socialei s - Facchook atd. (15,79 %) - 12 dozovassch

Neven (132%) | dotoovamy.
Potidor 22 2 Vaieho dotaraltn (132 F) - 1 decazcovang
2 doazetin (102 %) - 1 dotazovanf

Obrazek 16 Ukazka prostiedi Indesign — vytvéreni grafli, vlastni zpracovani
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Otdzka ¢. 1

Otazka ¢islo 1. byla pro piehled, kde zédkaznici nejcastéji hledaji informace. Je to dilezité,
aby firma védéla, do které metody ma vkladat nejvice ¢asu. Tato otazka byla povinna. Do-
tazovany musel zvolit alesponi jednu z nabizenych moznosti, nebo dopsat odpovéd’ vlast-

nimi slovy.

Ukazalo se, Ze vice jak polovina dotazovanych (63 %) ziskala informace na internetovych
strankach spole¢nosti. Z tohoto vysledku je znat, Ze pro spole¢nost musi byt internetové
stranky prioritni. Pfesné 25 % dotazovanych ziskalo doporuceni od jiné osoby, coz zname-
na, ze spousta zakazniki v&ii recenzim a doporucenim. Necelych 16 % se dozvédélo

o0 spolecnosti na socidlnich sitich.

Odkud jste se dozvédéli o sluzbé Tiskovy Express.cz (TIGRIS)?

N mternetové stranky (63, 16 %)
Doporuceni od jiné osoby (25 %)
Socidlni sit& - Facebook atd,. (15,79 %)
Vyhledavac google (1,32 %)
Z tirdZe jiné vydané knihy (1,32 %)
U? si nepamatuji (1,32 %)
Nevim (1,32 %)
Poiddné aZ z Vaseho dotazniku (1,32 %)
7 dotazniku (1,32 %)

| | | | | | | | | |
[ | [ I I I [ [ | |

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Internetové stranky (63, 16 %) — 48 dotazovanych
Doporuéent od jiné osoby (25 %) — 19 dotazovanych
Socidlni sité - Facebook atd,. (15,79 %) — 12 dotazovanych
Vyhleddva¢ google (1,32 %) — 1 dotazovany
Z tirdZe jiné vydané knihy (1,32 %) — 1 dotazovany
Uz si nepamatuji (1,32 %) — 1 dotazovany
Nevim (1,32 %) — 1 dotazovany
Pofadné a7 z Vaseho dotazniku (1,32 %) — 1 dotazovany

Z dotazniku (1,32 %) — 1 dotazovany

Graf 1 Vyhodnoceni otazky ¢. 1 — vlastni zpracovani
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Otdzka ¢. 2

Respondenti zde méli oznacit ty sluzby, o kterych védi, Ze spole¢nost nabizi. Byla to po-
vinna otazka s minimaln¢ jednou odpovédi. Bylo pfepokladéno, ze nejvice procent ziska
tisk a knihatské zpracovani. Vysledny graf je zajimavy v tom, ze odpovédi jsou pomérné
vyrovnané. Protoze je firma predevsim tiskarnou, bylo jasné, ze nejvice lidé védi o sluzbé
tiskové (84 %). Avsak prekvapujici je skutenost, ze necelych 78 % oznacilo sluzbu gra-
fickych praci. Od poskytovani grafickych praci se firma snazi upustit a nabizi dokon¢ovaci
prace. 70 % dotazovanych oznacilo sluzbu knihaiské zpracovani, které je nedilnou soucasti
tisku. 57 % dotazovanych oznacilo vyrobu fotoknih, ktera je ve startovaci fazi. Nejméné

procent ziskala vyroba knih na kli¢ (38 %) a vyroba fotokalendait (31%).

Oznacte prosim sluzby, o kterych vite, Ze spole¢nost nabizi?

T Tisk (84,21 %)

Grafické prace (77,63 %)
Knihai'ské zpracovani (69, 74 %)
Vyroba fotoknih (56,58 %)
Vydavani knih na kli¢ (38, 16 %)
Vyroba foto kalendait (31, 58 %)

| | | | \ | | | | |
I | [ I I [ I [ I |

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Tisk (84,21 %) — 64 dotazovanych
Grafické prace (77,63 %) — 59 dotazovanych
Knihaiské zpracovani (69, 74 %) — 53 dotazovanych
Vyroba fotoknih (56,58 %) — 43 dotazovanych
Vydavani knih na kli¢ (38, 16 %) — 29 dotazovanych
Vyroba foto kalenddit (31, 58 %) — 24 dotazovanych

Graf 2 Vyhodnoceni otazky ¢. 2 — vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3

Otazka ¢. 3 zamérné navazuje na predchozi. Cilem bylo zjistit, které z jiz zminovanych
sluzeb zakaznici nejvice vyuzivaji. Nejvice (66 %) zakaznikli oznacilo sluzeb tisku a 37 %
knihatské zpracovani. Tyto dvé sluzby k sobé neodmyslitelné patii a vyuziva je vétSina
zakaznikl. Grafické sluzby spolecnosti oznacilo okolo 30 % zdkaznikl, vétSinou se jedna
o dokoncovaci prace typu upravy textu a obalek. Jsou také vyjimky, kdy pozaduje zakaz-
vydavani knih na kli¢ vyuziva pouze 17 %. Lidé si ¢asto knihu vytvoii sami a DTP studio

ve Zlin¢ pouze zkontroluje data a pfipadné upravi podklady k tisku.

Vyrobu fotoknih oznacilo 13 % a vyrobu fotokalendait 9 % dotazovanych. Fotoknihy jsou
novou sluzbou, ale jiz ted’ dost vyuzivanou. Nejedna se ale o0 sluzbu, kterou by lidé vyuzi-

vali opakovang.

Kterou z nabizenych sluZeb nejvice vyuZivate?

A Tisk (65,79 %)

Knihaiské zpracovdni (36, 84 %)
Grafické price (30,26 %)
Vydavani knih na kli€ (17,11 %)
Vyroba fotoknih (13,16 %)
Vyroba foto kalendait (9.21 %)

| | | | | | | | | |
[ | [ I I I [ [ [ I

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

| Tisk (65,79 %) — 50 dotazovanych
Knihai'ské zpracovan{ (36, 84 %) — 28 dotazovanych
Grafickeé prace (30, 26 %) — 23 dotazovanych
Vyddvani knih na kli¢ (17,11 %) — 13 dotazovanych
Vyroba fotoknih (13,16 %) — 10 dotazovanych
Vyroba foto kalenddit (9,21 %) — 7 dotazovanych

Graf 3 Vyhodnoceni otazky ¢. 3 — vlastni zpracovani
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Otazka ¢ 4

Otazka ,,Jste spokojeni s temito sluzbami‘* ukoncuje otazky piedchozi s cilem zjisténi cel-
kové miry spokojenosti. Vysledek je takovy, Ze spokojend je vétSina dotazovanych, presné-
ji 93 %. Zbylych 7 % dotazovanych odpovédélo, ze se sluzbami nejsou spokojeni. V dalsi

otazce meli moznost napsat své divody.

Jste spokojeni s témito sluZbami?

B ANO (93,42 %) - 71 dotazovanych
NE (6, 58 %) — 5 dotazovanych

Graf 4 Vyhodnoceni otazky ¢. 4 — vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5

Tento dotaz byl nepovinny a respondent mél moznost napsat odpovéd’ vlastnimi slovy.
Otazka znéla: ,, Napadaji Vas dalsi sluzby, které by mohla spolecnost nabizet? Prosim de-

finujte jaké? “.

Na otazku odpovédélo celkem 20 respondentli, z nichz 5 dotazovanych napsalo, ze jim

nechybi nic a jsou spokojeni (tabulka 1).
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l Odpovidi dotazovanych

Spoleénost by mohla zdroven vyddvat i prodavat

Lépe zpracované fotoknihy, hez&i grafika

Distribuce knih do prodejni sité v CR

Malondkladovy tisk (do 100 ks) specidlnimi barvami (stfibrnd, zlat4...) pro vyuZiti na pozvinky apod.

Vyrabét autoplachty

Mit clovéka, ktery poradi (vypracuje) tipravu textu, pro toho, kdo je novacek. Text jsem si
nedovedla pfedstavit v podobé tisku a pomohla by mi tiprava od profesiondla.

Distribuce knih

Mobilni aplikaci pro rychlejsi a pohodIn&;si praci

Fungovat jako ,,normdln{ vydavatel* (hleddni novych talentt apod.)

Opravu textov v slovenskom jazyku

Lakovani

Realizaci / potisk reklamnich pfedmét

Nakladatelské prace

Potisk aut, tisk autoplachet

Rozesilka vyti§ténych publikaci na dodané kontakty

Tvorba webovych stranek

Vazba a tisk diplomovych praci

Vlastni doprava zdsilek

Vyroba rodokmentt

Tisk a vazba bakaldiskych praci

Tabulka 1 Vyhodnoceni otazky ¢. 5 — vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6

Otéazka ¢. 6 byla povinnd, respondent musel napsat odpoveéd’ vlastnimi slovy. Otazka znéla:
,,Se kterymi firmami jste pripadné srovnavali nabidku spolecnosti? . Zjisténim téchto od-
povedi jsme ziskali piedstavu o konkurenci. Pomoci vysledkl ziskanych touto otdzkou je
mozné sledovat, se kterymi firmami zakaznici srovnéavali sluzby. Nékteré z vyjmenova-
nych firem se Casto opakuji, takze jde jasné vidét 1 nejveétsi konkurent. Z celkovych 76 do-
tazovanych odpovédelo 26, ze nesrovnavali nabidku s Zaddnymi jinymi firmami. Ostatnich

50 napsalo odpovéd’, kterou jsem zapsala do tabulky 2.
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l Odpovidi dotazovanych

Print-studio Zlin, IS reklama

www.carter.cz, www.dekacom.cz, kniharstvicap.cz

Active print, pldnotisk

Graspo

Bontia

Graspo, V print

CrossCan Reprostudio s.r.o.

Graspo, Kospol

Ceny Tisku

Happyfoto fotokalendare

Copy centrum

Happyfoto, FOTOLAB.cz, CEWE fotokniha

Copy Zlin, Ricoh, Digitisk

Happyfoto a ROssmann teta foto

Dal3{ maloformatové tiskdrny

Hartpress

DN design

Hartpress, typoservis

Fotolab

Brnénské tiskarny

Obtelefonovala jsem plno tiskdren, ale ve firmé
TIGRIS m&li nejv&tsi trpélivost. Neménila bych.

Nesrovnavam, preferuji osobni kontakt, ten mam
s panem Vaikem vyborny

Kospol

Knihovnicka.cz

NEVA Plzeni

Artax a dal$i na internetu

Nepamatuji si, ale bylo jich asi 10

Neékolik jich bylo, ale TIGRIS vyhral

Nesrovnavam, tato spole¢nost mi byla
doporucena a jsem spokojend

Nepamatuji si, bylo jich hodng, ale TIGRIS vyhral,
po minulé dobré zkuSenosti.

Ricoh, Impromat

Ricoh

S mnoha, Tigris vySel nejlépe

Ricoh, polygrafie

S né&kolika tiskdarnami z Prahy, ale TIGRIS ma

nejkomplexnéjsi sluzby

S mnoho Prazskych tiskdren

Vyroba rodokmenti S riiznymi, ale Tigris vy3el nejlépe.
S nékolika tiskarnami v Jihlavé Halfer

S Zadnymi, spole¢nost TIGRIS je pro nas nejlepsi SM kospol

Studio Z SM kospol

TISK centrum Tiskarna Frystak

Typoservis Typpos Plzen

Tiskdrny v Pfibrami a Lytomysli Vydavatelstvi Klika

Tabulka 2 Vyhodnoceni otazky ¢. 6 — vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7

Dalsi otazky se tykaly pfedevsim internetovych stranek. Tato ¢ast otazek patii k hlavnim

cilim vyzkumu. Respondenti méli odpovédét, zda na internetovych strankach nasli vzdy

to, co potiebovali. Byla to povinna otazka, kde musel respondent zvolit jednu z nabizenych

odpovédi a podle toho se mu zobrazily dal$i otazky (pfi odpovédi ano — otazka

¢. 9, ne— otazka €. 8). Vice jak 87 % je spokojeno s internetovymi strankami a 13 % spo-

kojeno neni. Nespokojeni zdkaznici mé&li mozZnost v dal$i ¢asti dotazniku napsat své divo-

dy a doporuceni na zlepSeni.


https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=54822#otz972466
https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=54822#otz972466
https://www.vyplnto.cz/moje-pruzkumy/?did=54822#otz972465
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Nasdli jste na internetovych strankach vzdy to, co jste potiebovali?

86,84 %

B ANO (86, 84 %) — 66 dotazovanych
NE (13, 16 %) — 10 dotazovanych

Graf 5 Vyhodnoceni otazky ¢. 7 — vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8

Povinna otazka, respondent musel napsat odpoveéd’ vlastnimi slovy. Tato otazka byla nava-
zujici na predchozi. Jeji cil byl zjistit, co nespokojenym zdkazniklim na internetovych

strankach chybi. Odpovédi jsem zaznacila do tabulky 3.

I Odpovidi dotazovanych

Alespoi orientaéni cenik vazeb knih

Jasnd a srozumitelnd informace o moZnosti pfidélit ISBN

Cenik alespon zikladnich sluZeb
Cennik vazeb

Literdrn{ agenti, ktef{ se postaraji o viechny sluZby spisovatele

Stranky jsou myslim dostate¢né, ale potfebovala jsem podrobnéjsi informace o moZnosti piidélit [SBN

Neni tam vSechno

VEtsi piehled

Alespoii orienta¢ni cennik sluzeb (hlavng vazeb)

Cenik vazeb

Cenik a informace o ISBN

Tabulka 3 Vyhodnoceni otazky ¢. 8 — vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9
Respondenti byli tdzani, zda jiz vyuzili online poptavkovy formulaf, ktery se nachédzi na
strankach spolecnosti. Tato otazka byla povinna a dotazovany musel zvolit jednu z nabize-

nych moznosti. Podle odpovédi se zobrazili navazujici otazky.

V piipadé oznaceni moznosti ano, byl dotazovany automaticky pifesmérovan na otazku
¢. 10, pii odpovédi ne, na otazku ¢. 12. V navazujici otazce byla moznost napsat sviij na-

zor. Vice jak 80 % dotazovanych odpovédélo, ze formulat nevyuzilo, zbylych 20 % ano.

Vyuzili jste jiz on-line poptavkovy formulaf spoleénosti?

B NE (80,26 %) - 61 dotazovangch
ANO (19, 74 %) — 15 dotazovanych

Graf 6 Vyhodnoceni otazky ¢. 9 — vlastni zpracovani

Otazka é. 10

Povinnd a navazujici otazka pro ty, ktefi odpovédéli v pfedchozim dotazu ano. Cilem bylo

zjistit, zda pro né€ bylo ve formulafi vSe srozumitelné.

Respondent musel zvolit jednu z nabizenych moznosti (pokud odpoveédél ano, byl piesmé-
rovan na otazku ¢. 12, pokud ne na otdzku €. 11). VEtsin€ zdkazniki je tento formulaf jasny
a 20 % uvedlo, Ze ne. V dalSim kroku mohli respondenti napsat své diivody a ndvrhy na

zlepSeni.
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Bylo pro Vas vSe srozumitelné?

B ANO (89,47 %) - 17 dotazovanych
NE (10, 53 %) — 2 dotazovani

Graf 7 Vyhodnoceni otazky ¢. 10 — vlastni zpracovani
Otazka ¢. 11
Tato otazka navazovala na predchozi. Dotazovani méli odpovédét, sc¢im méli

V poptavkovém formulafi problémy. Odpovédi jsem zaznamenala do tabulky 4.

l Odpovidi dotazovanych

Wi

Uplné piesné nebylo zfejmé co se nabizi, méla by zde byt napiiklad vice vysvétlena problematika
druhti papiru.

Tabulka 4 Vyhodnoceni otazky ¢. 11 — vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12

Dalsi otazka, ktera se tykala internetovych stranek, byla povinna. Zde musel respondent
zvolit alespoil jednu z nabizenych odpovédi. V této otazce byla analyzovana informovanost
zékaznikli o dalSich firemnich doménéach. Dotazovani odpovidali, zda jiz vyuzili nékteré

uvedené firemni domény.

Podle vysledki z dotaznikového Setfeni zékaznici nejvice vyuzivaji doménu
www. Tigris.cz (63 %), kterou povazuji za hlavni. www. TiskovyExpress.cz vyuziva 42 %
zakaznikl a internetovou stranku www.TigrisFotoknihy pouze 14 %. Nejhtife na tom jsou

domény www.Leciveknihy.cz s 5 % a www.Expresnikniharna.cz (1 %).


http://www.tigris.cz/
http://www.tigrisfotoknihy/
http://www.leciveknihy.cz/
http://www.expresnikniharna.cz/
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Vyuiili jste sluzby nékterych dalsich firemnich domén? Prosim oznadéte.

e www.Tigris.cz (63,16 %)

www.TiskovyExpress.cz (42, 11 %)
www.TigrisFotoknihy.cz(14, 47 %)
www.Leciveknihy.cz (5, 26 %)
www.Expresnikniharna.cz (1,32 %)

| | | | | | ! | | |
I I I I I I I I I |

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

. www.Tigris.cz (63, 16 %) — 48 dotazovanych
www.TiskovyExpress.cz (42, 11 %) — 32 dotazovanych
www.TigrisFotoknihy.cz (14, 47 %) — 11 dotazovanych
www.Leciveknihy.cz (5, 26 %) — 4 dotazovani

www.Expresnikniharna.cz (1, 32 %) — 1 dotazovany
Graf 8 Vyhodnoceni otazky ¢. 12 — vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13

Dostali jsme se k obecnym otazkam, které zjistovali zajem o zasilani newsletteri na
e-maily zékaznikd. Jednalo by se pfedevsim o akéni nabidky spole¢nosti. Tento druh je ve
firmach bézny, ale spolecnost Tigris tuto marketingovou aktivitu zatim nevyuziva. Otazka

byla povinna, 68 % odpovédeélo ne a 31% odpovedélo ano.

Uvitali byste kdyby Vam chodili na e-mail newslettery o novinkach
a akénich nabidkéch spoleénosti?

68,42 %

B NE 68,42 %) - 52 dotazovanych
ANO (31, 58 %) — 24 dotazovanych

Graf 9 Vyhodnoceni otazky ¢. 13 — vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 14

Novou sluzbu Tigris fotoknihy je potfeba n¢jakym zpisobem propagovat, proto je ke kaz-
dému kniznimu vytisku vkladan slevovy poukaz na Tigris fotoknihu v hodnoté 500 K¢.
Cilem otazky bylo zjisténi, zda se poukazy vyuZivaji. 72 % dotazovanych odpovédélo ne

a 27 % odpovédélo ano.

Vyuzivate nabizené slevové poukazy na TIGRIS fotoknihy?

B NE (72,37 %) - 55 dotazovanych
ANO (27, 63 %) — 21 dotazovanych

Graf 10 Vyhodnoceni otazky ¢. 14 — vlastni zpracovani

Otazka é. 15

Tato otazka byla povinna a dotazovani odpovidali, jestli hodlaji vyuzit opakované sluzeb

spole¢nosti. 89 % odpovedélo ano a 10 % ne.

Hodlate vyuZit opakované sluZeb spole¢nosti?

B ANO (89,47 %) — 68 dotazovanych
NE (10, 53 %) — 8 dotazovanych

Graf 11 Vyhodnoceni otazky ¢. 15 — vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 63

Otazka &. 16

Posledni, informacéni otdzka znéla: ,, Doporucili byste sluzby spolecnosti svym znamym?*
Z vysledkl otazky €. 1 je patrné, ze na doporuceni od zndmé osoby slysi pfes polovina

zakaznikd, proto skoro 95 % odpovédélo ano a pouze 5 % ne.

Doporuéili byste sluzby spole¢nosti svym znaimym?

B ANO (94,74 %) - 72 dotazovanych
NE (5, 26 %) — 4 dotazovani

Graf 12 Vyhodnoceni otazky ¢. 16— vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17

Posledni otazka byla nepovinna a respondenti zde mohli vyplnit sviij e-mail, na ktery jim
byl poslan slevovy voucher. Seznam e-mailovych adres a grafickou podobu slevového

voucheru naleznete v ptiloze.

Celé znéni otazky: ,, Dékujeme za vyplnéni dotazniku. Chcete-li obdrzet slevovy voucher na
TIGRIS fotoknihu v hodnote 500 K¢, prosim viozte Vasi e-mailovou adresu nize. Dékuje-

me “«
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9 SHRNUTI VYSLEDKU PRUZKUMU A DOPORUCENI

Pomoci dotaznikového Setieni byl zanalyzovan soucasny stav marketingovych aktivit spo-
le¢nosti. Tato ¢ast obsahuje shrnuti vysledkt a navrzeni doporuceni na zlep$eni marketingu

a propagace spolecnosti.

Hlavnim cilem bylo analyzovat celkovou spokojenost zakaznikd se sluzbami a zjistit ne-
dostatky internetovych stranek. Vedlejsi cil mél za kol analyzovat sou¢asné marketingové

aktivity spole¢nosti a zjistit, zda by u zakazniki obstaly i nové aktivity.

Cely dotaznik byl slozen ze 3. ¢asti, kdy prvni ¢ast byla zaméiena na sluzby spolecnosti.
Prvni ¢ast analyzovala celkovou spokojenost zakaznikli. Druha se zabyvala problematikou
internetovych stranek, spokojenosti zakaznikl s ptehlednosti a vyuzitelnost on-line po-
ptavkového formulafe. V posledni casti dotazniku méli dotazovani odpovidat na obecné

otazky se zamétfenim na marketing a reklamu.

9.1 Doporuéeni — sluzby

Otazky, které analyzovaly tuto problematiku, byly otdzky 1-6. ProtoZe se spole¢nost zame-
fuje hlavné na tisk a knihaiské prace, neni divu, ze o tiskaiskych sluzbach vi nejvice dota-
zovanych. V sortimentu nabizenych sluzeb ma spolecnost i ty, které jsou teprve ve vzrus-
tové fazi. Jsou to sluzby Tigris fotoknihy, fotokalendafe a Lécivé knihy. Zakaznici se
o nich ale bohuzel nemaji jak dozvédét, protoze jim nechodi novinky na e-maily a pravdé-

podobné je nenapadne studovat internetové stranky nebo Facebook.

Pomoci dotaznikového Setfeni (otdzka €. 5) bylo zjisténo, Ze zékaznici naznaji zakladni
sluzby. V otazce €. 5 mohli respondenti napsat, co jim chybi v oblasti sluzeb. Spousta
z nich uvedla i ty druhy sluzeb, které spole¢nost jiz dlouha 1éta nabizi (razba, opravy text,

potisk reklamnich pfedméti a jedna odpovéd’ se tykala dokonce Gpravy textu).

Proto bych doporucila, aby se k poukazu na Tigris fotoknihy vkladal do jiz vytisténych
knih maly informacni letak. Na tomto letaku by byly uvedeny vsechny sluzby a to i ty,
které jsou realizovany s pomoci kooperace. V internich zdrojich (cca rok 2008) tento leta-

¢ek existoval, ale od té doby nebyl aktualizovan. Vzhled starého letacku najdete v piiloze.
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9.2 Doporuceni — internetové stranky

Témét vSechny firmy maji v dnesni dobé internetové stranky. Pomoci internetu dnes vy-
hledava svého prodejce vétSina populace. Pro kupujici je to pohodIné, usetii mnoho cCasu,

vvvvv

teé¢na informovanost.

Z vyhodnoceného dotazniku bylo zjisténo, ze vétSina respondentil hleda informace na in-
ternetovych strankach. Prehlednost TIGRIS webu je podle dotazovanych v pofadku. Na
otazku jestli nasli na internetovych strankach to, co potiebovali, odpovédéla vétsina ano.

Kazdopadné se nasli i taci, kterym néco chybi.
Ikona ISBN

Vétsin€ chybi na webovych strankach jasny a srozumitelny postup, jak ptidélit ISBN. Tato

informace na internetu sice je, ale je obtizné ji najit.

ISBN uzivatelé mohou najit bud’ na hlavni strance webu TiskovyExpress.cz, pfimo pod
ikonou ,,Zvladnete si pfipravit vlastni knihu sami*, nebo musi jit do menu. Na obrazku 17

je zobrazen soucasny vzhled hlavni stranky a informace o ptidéleni ISBN tam zanika.

Jak vydat knihu _na Klic”

(Q*: % Neztracejte svij cas pfemySlenim jak vydat knithu, jen nam zaslete podklady. Vase texty

i obrazky profesionalné zpracujeme a knihu Vam pripravime _na klic”

a s o

Zviadnete si pripravit ylastni knihu sami?

S pomoci naseho prilvodce budete schopnl pfipravit sl tiskové POF bloku viastnfi knihy

i obalky a predat nam je do vyroby. Hotovou knihu Vam pak dorucime aZ do domu.

V obou piipadech Vdm mZeme zajistit pfidéleni ISBN

="

;; Spocitejte si cenu Vasi knihy

Mate-li 0 Vasi knize ji2 zakladni predstavu, stadi ndm zaslat zdkladni parametry a cenu knihy
Vam zasleme emailem co nejdiive, Jak vydat knihu = kalkulace zde

Obrazek 17 Soucasny vzhled stranek (zdroj: www.TiskovyExpress.cz)


http://www.tiskovyexpress.cz/
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Navrhovala bych tedy, aby se k t¢émto informacim vytvofila nova sada ikon. VSechny
4 ikony budou mit jednotny styl a pro zékazniky budou neptehlédnutelné. Po rozkliknuti
ikony ziskaji uZivatelé vSechny potiebné informace. Graficky navrh na tyto ikony jsem

vytvorila v programu Indesign a najdete je v priloze.
Orientacni cenik

Dalsi mé doporuceni se tyka ceniku. Podle vyhodnocenych odpovédi vétsing€ chybi infor-
mace o cenach vazeb. U fotoknih a fotokalendaii tento cenik je, avSak u knih je to slozitéj-
§i. Pfesny cenik stanovit nelze, finalni cena se odviji od poc¢tu vytiskd, druhu papiru
a poctu stran. Moznym feSenim jsou tzv. orienta¢ni ceniky, které¢ vyuzivaji i konkurencni

firmy.

M¢ doporuceni je ptidat na stranky www.TiskovyExpress.cz orienta¢ni cenik knihatskych
vazeb. Tuto informaci bych umistila k online poptavkovému formulafi pomoci odkazu
v textu. Cenik by byl v PDF formatu, aby se mohl v ptipad¢é potieby jednoduse opravit.
Lid¢ by tak mé¢li piehled o tom, kolik dana vazba miize stat a finalni cena by potom zavise-

la na poctu listl, druhu papiru, druhu obélky a hlavné na poctu kust.

Podobny druh ceniku bych vlozila i na stranky www.Tigris.cz, kde bych uvedla orienta¢ni
ceny vsech sluzeb, které spole¢nost nabizi. Myslim tim malonakladovy tisk, vyrobu oba-
lek, pre-press, ceny expresniho tisku, potisku reklamnich pfedmétt a hlavné orienta¢ni
ceny grafickych praci. Tak jako cenik knihatskych vazeb i tento druh pouziva vétSina kon-

kuren¢nich tiskaren nebo grafickych studii.

V piiloze na konci mé prace najdete predbézny vzhled ceniku. Je to pouze navrh grafiky,
do které by byly prubézné ptipisovany ceny. Tento cenik jsem vytvaiela pomoci programu

InDesign.
Hlavni doména www.Tigris.cz

Podle otazek zaméfenych na firemni domény bylo zjisténo, Ze nejvice lidi navstévuje in-
ternetové stranky www.Tigris.cz. Proto bych navrhovala tyto stranky celé zaktualizovat.
Pfi otevieni rubriky referenci se objevi ukdzky tiskovin, které se ve spoleCnosti tvofily.
Bohuzel vétsina téchto ukazkovych dél je prili§ zastarala (obrazek 18). Pritom firemni ar-
chivy obsahuji novéjsi a modernéjsi realizace. Podle mého nézoru by byla $koda, kdyby na

tak navstévovanych strankach byly neaktualni informace.


http://www.tiskovyexpress.cz/
http://www.tigris.cz/
http://www.tigris.cz/
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Vyrodni zpravy

Katalogy

Moda

Obrazek 18 Aktualni reference firmy — (Www.Tigris.cz)

Nejvice by webovym strankam prospélo vymeénit staré ukazky praci za nové. Vybrali by se
jen ty tiskoviny, které se realizovaly v poslednich dvou letech. Z téchto produktu by se
vytvofil nahled a vlozil by se na ptislusné misto. Spousta osob tyto reference sleduje, a i to

ovliviiuje rozhodnuti budouciho klienta.

9.3 Obecna doporuceni

Slevové vouchery na Tigris fotoknihy bych pridavala k vytisténym kniham i nadale. Mys-
lim si, Zze 28 % vyuZivanych je vysoké. Proto bych vytvofila jesté jednu grafiku téchto
vouchert a to darkovou. Zakaznici by tak ziskali k vytisténé knize letacek s nabidkami
sluzeb a dva vouchery, jeden pro sebe a druhy, urc¢eny k darovani. Tento voucher by obsa-
hoval kolonku vénovani. Navic by zakaznici ziskali darkovy poukaz a mohli ho vénovat

svym nejbliz§im. Podle mého ndzoru by se timto mohla zvysit klientela.

Zajimavé vysledky pfinesla otazka, zda by lidé uvitali zasilani novinek a ak¢nich nabidek
e-mailem. Zatim tuto marketingovou aktivitu firma nevyuziva, ale urcité¢ by to mohlo byt

piinosné.
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Newslettery se v dnesni dob¢ fadi mezi 2. nejuspesnéjsi zdroj k zvyseni trzeb. Spole¢nost
by tak dala védét zakaznikim o nejruznéjSich novinkach spole¢nosti, akcich, slevach,
o novém pracovnim misté apod. Miize to byt letak rozesilany e-mailem a v pfedmétu ozna-

¢en zajimavym nazvem. Obsah tohoto online letdku by byl vZdy stru¢ny a jednoduchy.

Umistila jsem zde ukazku newsletteru konkuren¢ni firmy Happyfoto (obrazek 19), ktery

posilaji zdkaznikiim cca 1 méesi¢n€. Podobny styl bych doporudila i spole¢nosti Tigris.

UsSetrete hodné penéz

Fotografie [(63%] Fotokniha [571.5%]

Nabidka plati pouze
sosobaim devovym kidem

uvedenym v tomto e-mailu pro
b ples INTERNET do 19. dubna 2016 (vetnd).

OBJEDNAT FOTOGRAFIE

Nide uvvdeny sievovy k6d zacite v nakupnin kol

Fotokniha Foto Kalendafe Fotodarky Fotoobrazy Prani Akce

Zabije Dagmar dvé mouchy jednou ranou?

Je to u2 bezmdla rok. ¢o se ndm narodil novy program pro objedndni fotografii. Radi bychom Vs s nim
seznamili. Nese jméno HappyFoto-FOTO. MiZete s nim pracovat online na weby, nebo si ho stahndte

Obrazek 19 Ukazka newsletteru konkurenéni firmy — (vlastni e-mail)

Pokud piihlédnu k vysledkiim z dotazniku, celych 32 % dotazovanych by tyto akéni
e-maily uvitali. Protoze jsem pfesvédcena, ze tento druh marketingové aktivity je v dnesni
dobé velmi oblibeny, doporuc¢ovala bych spole¢nosti, aby tyto e-maily zacali rozesilat.
Konkuren¢ni firmy tento druh e-maila rozesilaji pravidelné uréitym cilovym skupinam.

Prokazalo se, ze jim to poméha ve zviditelnéni a zvySovani trzeb.
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ZAVER
Tato bakalarska prace byla zpracovana pro firmu Tigris spol. s r. 0. se sidlem v HoleSov¢.

Hlavni cil byl na zaklad¢ provedené analyzy zjistit potiebné informace a navrhnout dopo-

ruceni na zlepSeni marketingovych aktivit a sluzeb spolecnosti.

Cela bakalarska prace obsahuje dvé ¢asti a to ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické
¢asti jsem se vénovala kliCovym pojmim jako je marketing, informacni technologie, mar-
ketingovy mix, komunika¢ni mix a marketingovy vyzkum. Kazdou z téchto kategorii jsem
predstavila a popsala jeji hlavni pojmy. Teoreticka ¢ast byla dilezita pro splnéni ¢asti prak-

tické, kde jsem vyuzila postup marketingového vyzkumu.

V praktické Casti jsem nejprve predstavila spoleénost, ve které probihala analyza. Uvedla
jsem jeji historii a rozd€leni provozu celé spole¢nosti. Nasledné jsem popsala jeji marke-

tingové aktivity 1 priklady.

Ke spInéni vSech cili prace bylo potieba provést marketingovou analyzu. Hlavni cile této
analyzy byly dva. Zjisténi soucasného stavu spokojenosti zakaznikt se sluzbami a analyza

urovné pichlednosti internetovych stranek. Otazky byly cileny pfevazné na tuto oblast,

wewvr

Analyza obsahovala i vedlejsi tkoly. Jednim z vedlejsich cilti bylo analyzovat, jakou dalsi
uéinnou marketingovou aktivitu by mohla spole¢nost vyuzivat a jestli jsou soucasné aktivi-

ty pro firmu pfinosem. Lze zde zafadit i otazky, které zjistovaly konkurenci.

Marketingovou analyzu jsem vytvaiela pomoci on-line dotaznikového Setfeni, kdy jsem si
jako portal pro realizaci dotazniku vybrala Vyplito.cz. Jako cilovou skupinu dotazovanych
jsem vybrala ty zakazniky, ktefi vyuzili v poslednim roce sluzeb opakované. Pomoci MIS
systému spolecnosti byl vygenerovan seznam 100 kontaktii. Po ziskani téchto adres byl
kazdému zakaznikovi odeslan prtvodni e-mail s pozadavkem o vyplnéni dotazniku. Pro
vy$8i navratnost odpovédi byl kazdému zicastnénému sliben slevovy voucher na Tigris
fotoknihu v hodnoté¢ 500 K¢. Odkaz na vytvoreny dotaznik byl umistén i na Facebookové

stranky, kde ma spole¢nost vytvoreny profil.

Samotna tvorba dotazniku byla provedena spolupraci s majitelem spole¢nosti. Po vytvoifeni

dotazniku na portale Vyplnto.cz byla uskute¢néna pilotaz, které se zucastnilo 5 osob.

Nakonec tento dotaznik nakonec vyplnilo 76 dotazovanych a pocet vSech otazek byl 17.

Vysledné zpracovani otazek bylo provedeno na serveru Vyplnto.cz, ale grafy byly
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ptrepracovany v grafickém programu Indesign. Na zaklad¢ vysledkt dotazniku byla navr-

zena doporuceni.

Prvnim doporucenim bylo vytvoifeni firemniho letdku, kde budou vypsané vSechny druhy
nabizenych sluzeb. Toto doporuceni jsem realizovala na zakladé odpovédi v prvni Casti

dotazniku, kde vysledky ukazovaly na neinformovanost zakaznikt o sluzbach spolec¢nosti.

Dalsi doporuceni se tykalo internetovych stranek. Jak uvadim vySe, internetové stranky
jsou hlavni marketingovou aktivitou firmy, proto se na tuto ¢ast kladl velky diraz.
Z vysledku se zjistilo, ze dotazovanym nebylo jasné, kde hledat informace o pfidéleni
ISBN. Z tohoto diivodu jsem doporucila umisténi ikony ISBN na hlavni stranku spole¢nos-
ti. Zékaznici tak budou mit moznost kliknout na tuto ikonu a ziskat vSechny potfebné in-
formace. S timto souvisi i neaktualnost ostatnich ikon, které se na hlavni strance objevuji.

Proto jsem pro navrhla novy design vsech ikon.

Vétsina respondentii odpovédéla, ze jim na internetovych strankach chybi cenik sluzeb.
Vytvotila jsem grafickou podobu orienta¢niho ceniku. Tento cenik jsem doporucila umistit
na internetové stranky k on-line poptavkovému formuléfi. Lidé budou mit s timto cenikem

ptehled a mohou srovnavat nabidky s jinymi firmami.

Zékaznici povazuji za hlavni stranku spolecnosti web Tigris.cz. Bohuzel tyto stranky
Vv soucasnosti obsahuji neaktualni informace. Proto jsem doporucila aktualizaci celych in-

ternetovych stranek. Hlavné rubriky referenci, které jsou opravdu zastaralé.

Spole¢nost se snazi propagovat sluzbu vyroby fotoknih. Nejcastéji tak, ze ke kazdému
kniznimu vytisku priklada voucher na fotoknihy v hodnoté 500 K¢. Ja jsem navrhla novin-
ku s moznosti nabizet slevové vouchery dva. Jeden s neutralni grafikou, kterou by si za-
kaznik nechal pro sebe a dal$i voucher s darkovym motivem. Tento by mohl zakaznik vé-

novat svym znamym jako darkovy poukaz.

Poslednim doporuc¢enim bylo rozesilani newsletterti partnerim a zdkaznikiim. V bakalaf-
ské praci jsou uvedeny vyhody tohoto druhu marketingové propagace a podle mého zvaze-

ni by to bylo pro firmu pfinosné.

Vyhodnocenim marketingové analyzy, navrzenim zmén a doporuceni, povazuji vSechny

cile prace za splnény.


http://www.tigris.cz/
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k dokonceni mé diplomové préce. Dotaznik je cileny na zlepSeni sluZeb spolec¢nosti TIGRIS spol. s 1. 0
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Medimon@seznam.cz,
michaela.kraus@centrum.cz,
michal.marek.95@seznam.cz,
michalstovicek@tiscali.cz,
miklos.csemy@gmail.com,
milanpastrnak@seznam.cz,
miroslav.krejci@teas.cz,
MiroslavPetruska@seznam.cz,
mrenkal3@seznam.cz,
Olga.Sykora@seznam.cz,
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p.masek@hispeed.ch,
pavel.prachar@mindok.cz,
pavlina.rotalova@seznam.cz,
pet.mex88@seznam.cz,
petr.brezina@yahoo.com,
petr.kyrian@seznam.cz,
petr.sauer@vse.cz,
petrasedlackova91@gmail.com,
petrverny@gmail.com,
polcarkal2@gmail.com,
refin@centrum.cz,
Sciadopytis@seznam.cz,
sedlackovad@email.cz,
simandljaroslav@email.cz,
starosta@slatiny.cz,
stybr@yachtportal.cz,
SvetakAla@seznam.cz,
tjurczyk@seznam.cz,
tereza.cizmarova@gmail.com,
tereza.vojackova@email.cz,
tomas.dungl@seznam.cz,
tomas.fisera@email.cz,
tomeckova@volny.cz,
vacha.vaclav@post.cz,
veronika.hurdova@gmail.com,
vidadek@seznam.cz,
vit.mila@seznam.cz,
vlatochova@dwd.cz,
z.jirasek@post.cz,
zdenek.kment@echovalalsska.cz,
Ziles@seznam.cz




PRILOHA 2 SLEVOVE VOUCHERY (PREDNI A ZADNI STRANA)
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VOUCHER

na fotoknihu s poctivou Sitou vazbou
dle viastniho vybéru, s moznosti zhotoveni
ondine na www.TIG toknihy.cz

Kéd kupénu:  TIC

Platnost do:

Jak na TIGRISfotoknihu:
0) Pripravte siVase fotografie v co nejlepsim rozlisent.

1) Na Internetu zadejte adresu: www.TIGRISfotoknihy.cz

2) Vyberte si fotoknihu z nabidky (format a grafiku).

3) Po spusténi projektu vloZte VaSe fotografie a vytvorte
Vasi fotoknihu.

4) Jakmile jste spokojeni s vysledkem, dokondite realizaci
tlacitkem OBJEDNAT. Je-li vSe zkontrolovano Vami
i programem, spusti se proces objednévky vstupem
do nakupniho kosiku.

5) Ve 3. kroku objednévky zadavate kéd slevového voucheru
(do pole pro vlozeni kédu voucheru). Jeho zadéanim se
Vam vypocte zlevnéna cena fotoknihy.
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slevowy voucher na fo
s poctivou 3itou vazbou dle via O
whberu, s moznosti zhotoveni on-line na

[ ==

Kod kupdénu

Platnost do:

vww.T1GRISfotoknih
VWA HGRIS] K’ .

6) Zkontrolujete objednévku a dokoncete potvrzenim.

7) ObdrZite zhotovenou fotoknihu dle stanovenych
podminek vyroby a dodani — viz informace na strankach
vyrobce.

Tvorbu fotoknihy mizete provadét na jakémkoliv modernim PC
nebo tabletu pripojeném k Internetu. Nejlépe v nejnovéjsich verzich
prohlize¢t Explorer, Chrome a jinych. Odkudkoliv a kdykoliv. Treba
rovnou na dovolené. Vysledkem je velmi kvalitni fotokniha s poctivou
Sitou knizni vazbou, ktera se NEROZPADA!

Plo3né slevy na portile www.TIGRISfotoknihy.cz
a vydané slevové vouchery se nes¢itaji. PouZije se ta
sleva, kterou se zdkaznik rozhodne uplatnit. Voucher
je po dobu jeho platnosti moZno pouZit opakované.
Veskeré dotazy k vyrobé TIGRISfotoknih zasilejte
pouze e-mailem na adresu: info@tigris.cz




PRILOHA 3 STRUKTURA DOTAZNIKU

1. Odkud jste se dozvédéli o sluzbé Tiskovy Express.cz (TIGRIS)?

l Internetowé strinky

I Doporuéeni od jiné osoby

B Sociiln sité (Facebook atd, )

a Z tirige jiné vydané knihy

b ome

2. Oznaéte prosim sluzby, o kterych vite, Ze spolecnost nabifzi?
B oo

B Grafické price

I Kniha#ské zpracovini

B vyrobe fotoknih

i Vydivini knih na Kli¢

l Vyroba foto kalendaii

3. Kterou z uvedenych sluzeb nejvice vyuZivite?

I

B Guidspric

. Knihafské zpracovini

B Vjroba foroknin

B vydivinikoih naktiz

B Vjroba fowo kalendif

4. Jste spokojeni s témito sluzbami?

e

I o~

5. Napadaji Vs dalsi sluzby, které by mohla spolednost nabizet? Prosim definujte jaké? (nepovinna otizka)
B odpoved

6. Se kterymi firmami jste pfipadné srovnévali nabidku spoletnosti?
B odpowed

7. Nadli jste na internetovych strankich vidy to, co jste potfebovali?
I i

I ~

8. Co Vim na internetovych strinkich chybi?

B odpowd

9. Vyuzili jste jiz on-line poptivkovy formulif spolenosti?

I A

I~




10. Bylo pro Vis vie srozumitelné?

I oA

I

11. § ¢im jste méli problém v poptivkovém formulifi? Prosim kritce popiste.
B odpowd__

12. Vyuzili jste sluzby nékterych daldich firemnich domén? Prosim oznacte.
I www. Tigris.cz

l www. TiskovyExpress.cz

I www. TigrisFotoknihy.cx

. www.Leciveknihy.cz

. www.Expresnikniharna cz

13. Uvitali byste, kdyby Vim chodili na e-mail newslettery o novinkich a akénich nabidkich spolecnosti?
I i

I =~

14, Vyuzivite nabizené slevové poukazy na TIGRISfotoknihy?

| I

I

15. Hodldte vyuzit opakované sluzeb spoleénosti?

I o

I

16. Doporucili byste sluzby spoleénosti svym mmamym?

I o

I =~

17. Dékujeme za vyplnéni dotazniku. Cheete-li obdrzet slevovy voucher na TIGRIS fotoknihu
v hodnoté 500 K&, prosim vlozte Vadi e-mailovou adresu nize. Dékujeme. (nepovinnd otizka)



PRILOHA 4 SEZNAM E-MAILOVYCH ADRES PRO ODESLANI
VOUCHERU

Dobry den,

chtéla bych Vam jest¢ jednou podékovat za vyplnéni dotazniku o spolecnosti TIGRIS spol s 1. o.

Jako podékovani Vam posilam slevovy voucher v hodnoté 500 K& na TIGRIS fotoknihu.

S pranim hezkéhWo dne,

Pergerovd Hana

(Fakulta aplikované informatiky, UTB Zlin)

aneta.schauerova@seznam.cz,
bertkd@seznam.cz,
bfk@seznam.cz,
cink.lu@gmail.com,
danielka96@seznam.cz,
deabajo@deabajo.com,
dom.krizanova@seznam.cz,
Dujkova.le@seznam.cz,
elkapress@gmail.com,
hana.korbickova@seznam.cz,
info@sistersofglass.com,
j-krizek45@gmail.com,
j.podzemna@email.cz,

jan.zemiansky@centrum.sk,
jana.mlcouskova@seznam.cz,
Janisova.p@gmail.com,
jdomanska@seznam.cz,
KolouskovaM@seznam.cz,
Kuban.podlaharstvi@seznam.cz,
kulhasek1@seznam.cz,
medimon@seznam.cz,
michaela.kraus@centrum.cz,
obchod@mameradizvirata.com,
olga.sykora@seznam.cz,
pedro88@centrum.cz,

pet.ceskova@gmail.com,

petrrajnoha@gmail.com,
refin@centrum.cz,
sauer@vse.cz,
sedlackovad@email.cz,
sikovneprsteky@gmail.com,
sindelkova.d@gmail.com,
sisha2@seznam.cz,
svadlenk@centrum.cz,
talas@elkoep.cz,
tomas.vozabal@seznam.cz,

viktob@seznam.cz,
ziles@seznam.cz




PRILOHA 5 GRAFIKA STAREHO LETAKU TIGRIS SLUZEB

DIGITALNI
MALONAKLADOVY
TISK
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PRILOHA 6 GRAFICKY NAVRH CENIKU VAZEB

/w/ﬁw.tigris.cz

ORIENTACNI CENIK VAZEB

Uvedené ceny jsou orientacni a pouze za vazbu. Findlni cena zavisi na poctu listd, druhu papiru, obélce a poctu kus.
S vybérem nejvhodnéjsi vazby pro vasi publikaci vam radi poradime.

/i\ V2 lepena vazba, mékké desky
L 250- 300gr, s potiskem a laminaci

Orientacni cena: od XX za kus

/i\ V4 s§ita, lepena vazba
N2 mekké desky 2560-300gr, s potiskem a laminaci

@ Orientacni cena: od XX za kus

/i\ V8 Sita vazba, tvrdé desky
2/ s barevnym potiskem a laminaci nebo s platénym potahem desek

(\$\ Orientacni cena: od XX za kus

/i\ V2V8 lepena vazba v tvrdych deskach
Nty fale$na V8

) Orientacni cena: od XX za kus




PRILOHA 7 GRAFICKY NAVRH CENIKU SLUZEB

/fw.tigris.cz

ORIENTACNI CENIK SLUZEB Expresni TISKARNA 5 KNIHARNA

Cenik je pouze orientacni. Cenu grafickych navrh(i vzdy upfesiiujeme aZz na zakladé dodanych podkladi
a pozadavk( zakaznika. Cenik tisku je bez DPH.

Grafické navrhy

Vizitka (jednostranna) cena Reklamni poutac cena
Pozvanka (jednostranna) cena Kalendére, diare cena
Letak, plakét (jednostranny) cena Svatebni oznameni cena
Certifikat, diplom (jednostranny) cena Desky s klopou cena
Voucher (jednostranny) cena Slozky firemnnf cena
Etiketa cena Billboard cena
Internetovy banner cena Katalog (obélka + 1 vnitini str) cena
Hlavickowy papir cena Auto (reklamni polep, bezpecnosti, tuning.) cena
Inzerat cena Reklama exteriér (vyloha, stit, fasada) cena
Vizitka (oboustranna) cena Logo (vE. definice barev, forméaty) cena
Pozvanka (oboustranna) cena Logomanual cena
Letak (oboustranny) cena Jednotny vizudlni styl cena
Certifikét (oboustranny) cena llustrace cena
Voucher (oboustranny) cena

Foto Ostatni

Produktové FOTO (1 ks) cena Navrh razitka cena
10 a vice produkt. FOTO (1 ks) cena Prekreslovani do kfivek cena
Fotomontaze cena

Retusovani foto. cena

Foto z fotobanky (na web) cena

Foto z fotobanky (k tisku) cena

Digitalni tisk (malonakladovy)

Cenu digitiiniho tisku ovliviiuje pocet ks, zvoleny druh papiru, povrchova Uprava tiskoviny, pripadné dokoncovaci zpracovani jako je lom nebo
perforace. Kalkulace se zpracovava vzdy individuélne.

100 vizitek, 90x50 mm, papir 300 g/m2, jednostran. barevny tisk, cena/ks
100 pozvanek, AB (105x148 mm), papir 200 g/mZ2, jednostran. barevny tisk, cena/ks
100 pozvanek, DL (210x99 mm), papir 200 g/m2, jednostran. barevny tisk cena/ks
100 letékd, AB (148x210 mm), papir 90 g/m?2, jednostran. barevny tisk cena/ks
100 letakd, Ab (148x210 mm), papir 90 g/m?2, oboustran. barevny tisk cena/ks
100 letékl, A4 (210x297 mm), papir 90 g/m2, jednostran. barevny tisk cena/ks
100 letaka, A4 (210x297 mm), papir 90 g/m?2, oboustran. barevny tisk cena/ks
20 plakata, A3 (297x420 mm), papir 115 g/m2, jednostran. barevny tisk cena/ks

20 plakata, A2 (420x594 mm), papir 115 g/m2, jednostran. barevny tisk cena/ks



PRILOHA 8 GRAFICKY NAVRH IKON

CC

Jak vydat knihu ,na kli¢”,

Zviddnete si pripravit viasti knihu sami?

00

Jak pfidélit ISBN.

Spocitejte si cenu Vasi kniny.




