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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zamétfena na analyzu marketingového mixu projektu neocard, vlastné-
ného spolecnosti TOMIVET s.r.o. V teoretické c¢asti prace jsou zpracovany poznatky
Z dostupnych prament, tykajici se strategického planovani a teorie marketingového mixu,

s diirazem na jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

Prakticka cast se zabyva kromé zakladni charakteristiky zminéného projektu také zjistova-
nim vnimani projektu neocard jeho B2B zdkazniky a jeho uZzivateli, tedy segmentem B2C.
K tomuto ucelu slouzi realizovany prizkum znalosti znacky, prizkum spokojenosti B2B
zakaznik a pozorovani chovani uzivateld. Dale je provedena situacni analyza projektu,
pomoci nastrojli strategického pldnovani, jmenovité benchmarkingu konkurence, SWOT
analyzy a analyzy portfolia s vyuzitim GE matice. V dalsi ¢asti prace je vypracovana kri-

ticka analyza stavajiciho marketingového mixu, zakoncend sérii zavérecnych doporuceni.

Klicova slova: marketing, strategické planovani, marketingovy mix, komunika¢ni mix

ABSTRACT

This Bachelor thesis analyzes the marketing mix of the neocard project, owned by the
company TOMIVET Ltd. In the theoretical part of the thesis detailed outcomes of availa-
ble literature sources are located, related to strategic planning and marketing mix theory,

with an emphasis on an individual promotional mix tools.

Practical part of the thesis elaborates on essential neocard’s product characteristics with
assessing the perception of the project Neocard by its B2B customers and its users from
B2C segment. For this purpose the bachelor thesis is accompanied by brand awareness
survey, B2B customer’s satisfaction survey and behavior observation of its users. Further-
more, the situation analysis is utilized, employing the strategic planning tools - namely
competitive benchmarking, SWOT analysis and the GE portfolio analysis. While drawing
a conclusion the critical analysis of the current marketing mix is elaborated by completing

a set of final recommendations.

Keywords: marketing, strategic planning, marketing mix, promotional mix
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UvVOD

V soucasné dobé¢ jsou veskeré podnikatelské subjekty nuceny pohybovat se ve znacné tur-
bulentnim trznim prostiedi, které se permanentné méni pod neustalym vlivem piichodu
novych trendd. Kromé¢ nestalosti podnikatelského prostfedi, museji firmy zpravidla celit
také obrovské konkurenci, ktera je pfitomna témét v kazdém oboru lidské ¢innosti a Casto

byva neptekonatelnou piekazkou zejména pro subjekty nove vstupujici na konkrétni trh.

Konkurencni prostiedi vSak mizeme vnimat krom¢ samotného zapoleni produktii a sluzeb
o pfizen spotiebitele i v roviné komunikac¢ni. Jednotlivé firmy se snazi potencialni zakaz-
niky pfildkat prostfednictvim komunikaénich nastroja. Ty jsou V riiznych stupnich integra-
ce sdruzeny do komunika¢niho mixu, jehoz struktura byva vice ¢i méné komplexni a na
jehoz tvorbé se podili jedinci v rozmezi od naprostych amatérti az po profesionalni pracov-
niky marketingu. S tim jde také ruku v ruce mira intuitivnosti, s jakou jsou konkrétni ko-
munikacni koncepty vypracovavany. Bohuzel je v dnes$ni dobé¢ jesté stale spousta firem,
které komunikaéni mix a dokonce celou teorii marketingového mixu povazuji za zcela re-
dundantni, v lep$im ptipadé snadnou natolik, Ze jeji tvorbu zvladnou bez jakékoliv kvalifi-

kace a s laickym pfistupem.

Z predchozich divodu je tedy jasné patrné, ze firmy by se mély vice soustfedit na tvorbu a
analyzu svého marketingového mixu, jakozto nosného skeletu kazdé firmy a na kvalitni
marketingovou komunikaci, kterd umoZzni firmé vymezit se vic¢i konkurenci. Davno totiz

neplati tvrzeni, Ze dobry produkt nepotiebuje zadnou reklamu.

w7

Pravé témto kli¢ovym aktivitim je vénovana tato prace. Uvodni kapitolou teoretické &asti
byla zvolena charakteristika marketingového strategického planovani, které¢ formuluje po-
stup pii vypracovani situacni analyzy, na kterou nésledn€ navazuje teorie marketingového

mixu s dirazem na komunika¢ni mix.

Praktickd ¢ast prace se zabyva analyzou nastolené problematiky, aplikované na firmu
TOMIVET s.r.0. a konkrétné na jeji projekt neocard. Ten funguje teprve od konce roku
2010 a jeho puisobnost je zatim primarné soustiedéna na mésta Hradec Kralové a Pardubi-
ce. Tento projekt byl vybran na zakladé svoji relevance ke studiu marketingovych komuni-
kaci a originality, kterou autora této prace velmi oslovil. Popisovany projekt je totiz novy
reklamni format, ktery poskytuje inzerentiim netradi¢ni mediélni prostor v podobé& stojanu

se specialnimi kartami. V analytické c¢asti tak neni popsan pouze marketingovy mix
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z hlediska samotnych zakaznikd, tedy inzerentt, ale také z perspektivy béznych lidi, vyu-

zivajicich tohoto produktu, respektive sluzby Vv roli uzivateld.

Z tohoto ditvodu byly mimo jiné do praktické analyzy zaclenény hned dva primarni pru-
zkumy, spojené s jednoduchym pozorovanim. Tato pomérné komplexni analyza byla zvo-
lena ptedevsim proto, ze projekt neocard je na trhu skutecné kratkou dobu a zadné podob-

né priazkumy nebyly doposud realizovany.

Prizkum inzerentll byl zaméfen na monitoring jejich spokojenosti s vyuzivanim sluzby a
jeho vysledky mély pomoci v dal§im zlepSeni jednotlivych prvk marketingového mixu.
Primarni prizkum koncovych uzivateli se poté soustiedil zejména na zjisténi tykajici se

znalosti znacky neocard a na vnimani této znacky uzivateli.

Kromé primarnich zdroji byly vyuzity i informace ze sekundarnich zdroju a v logické na-
vaznosti na teoretickou ¢ast byla provedena detailni situacni analyza, véetné benchmarkin-
gu, SWOT analyzy a GE matice, kterou néasledovala analyza marketingového mixu a ko-

munikacnich aktivit projektu neocard.

Na zaklad¢ ziskanych primarnich a sekundarnich vysledkli a informaci plynoucich
z analyzy marketingového mixu byla v zavéru prace navrhnuta urcitd dil¢i doporuceni,

zejména v oblasti komunika¢niho mixu.

Vyzkumnym problémem byl jiz vySe zminény nedostatek informaci o projektu neocard,
vyplyvajici z absence jakékoliv pfedchozi situacni analyzy. Nedostatek informaci znemoz-
noval efektivni strategické planovani a zaroven byl prekazkou ke kvalitni analyze marke-

tingového mixu. Z definovaného vyzkumného problému zaroven vychazely cile této prace.

Primarnim cilem bylo zjistit pomoci marketingovych prizkumut soucasnou znalost znacky
a zaroven nazory inzerentil a uzivateli na jednotlivé aspekty projektu neocard. Pomoci
ostatnich analytickych nastroji byl poté vytvoren zakladni informac¢ni ramec pro situacni
analyzu. Sekundarnim cilem byla analyza jednotlivych nastrojii marketingového mixu,

s akcentem na konkrétni prvky komunikaéniho mixu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

Soukalova definuje strategické planovani nasledovné: ,, Pldnovadni je nedilnou soucdsti
strategického 7izeni podniku. Je to proces, ktery urcuje na jedné strané formulovani cilii
dosazitelnych v budoucich ¢asovych obdobich a na strané druhé stanovuje postupy a pro-
stredky, kterymi bude téchto cilit dosazeno.” (2004, s. 59). Dale dle Soukalové (2004, s.
60) je marketingové strategické planovani pravé soucasti strategického planovani podniku

a je mozno jej rozdélit na nasledujici procesy:

e analyzovani vnitiniho i vnéjs$iho prostiedi podniku, v¢éetné hodnoceni konkurence
e formulovani podnikovych cill a strategii
e stanoveni marketingovych cilt

e tvorba marketingovych strategii, vypracovani a realizace marketingovych plani

Piehledné usporadani vSech procest strategického planovani firmy podava Svétlik (2005,

s. 316) a je znazornéno nize (viz obr. 1).

Analyza prileiitosti a hrozeb
o  makroprostied
*  mezoprostied

Formulace cild Analyza portfolia Yolba strategie Alokace zdroji a
- sposlani firmy . s General Electric . o Porterfiv pHstup - imglelmfantace
scile firmy oBCG » Ansof fiv pH stup Trhy, lide,
o Eotleriv piistup organizace aj,

Analyza silnych a

slabych stranek
Vybaveni, kultura, lide,

organizace, marketing,
finance

Obr. 1. Proces strategického planovani (Zdroj: Svetlik, 2005, s. 316) — upraveno auto-

rem

Z hlediska dobrého strategického fizeni, musi mit kazda spole¢nost jasné definované svoje
poslani (mission), tedy jakousi filozofii firmy, ktera opodstatiiuje jeji existenci a vymezuje
ji od konkurence. Dale musi spolecnost specifikovat své dlouhodobé i kratkodobé cile a
definovat strategicky smér. Velmi dualezita je také identifikace pfilezitosti podniku, které
pomohou K naplnéni vSech stanovenych cila i samotného poslani. Podnik v§ak nesmi hle-

dat ptilezitosti pouze ve svém uzkém oboru podnikéni, ale musi zvazovat své prilezitosti
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v §ir§im kontextu tak, jak o tom piSe Levitt ve svém ¢lanku Marketing Myopia (2008, s. 8,

[online])

Soukalova (2004, s. 64) uvadi, ze z pfedchozich tii pilifu strategického fizeni vychazi stra-
tegicky marketingovy proces, ktery se sestava z planovaci etapy (situacni analyza, stano-
veni cill a strategie, sestaveni marketingového planu), realizacni etapy a kontrolni etapy.
Velice podobny piistup mizeme nalézt v planovacim systému SOSTAC®, jehoz autorem
je Paul R. Smith a ktery se podle n&j (Smith a Zook, 2011, s. 226, [online]) déli na situa¢ni
analyzu (Situation analysis), cile podniku (Objectives), strategii podniku (Strategy), taktiku
(Tactics), realizaci (Action) a kontrolu (Control).

1.1 Situa¢ni analyza

Jak je patrné z ptedchozi teorie, Soukalova i Smith se shoduji, Ze situacni analyza je Givod-
nim prvkem strategického pldnovani, které ziskava relevantni informace pro kvalitni fizeni
firmy. Stejny nazor zastava i Kotler (2007, s. 93), ktery vSak pro popis celého procesu vy-

uziva termin strategicky audit, ktery se dale déli na audit externi a interni.

Samotna situacni analyza musi byt kriticka, nestranna, systematicka a detailni, avSak Svét-
lik (2005, s. 317) zaroven dodava, ze neméné dilezita je i kreativita a intuice. Zakladnim
vystupem vychazejicim z informaci, ziskanych v prib&hu situacni analyzy, je analyza

SWOT, ktera tvoti vychozi nastroj strategického planovani firmy.

1.1.1 Analyza SWOT

Pod pojmem SWOT analyza se rozumi ,,celkové vyhodnoceni silnych a slabych (strengths,
weaknesses) stranek spolecnosti a prileZitosti a hrozeb (opportunities, threats) “ (Kotler a
Keller, 2007b, s. 90). Jinymi slovy Kotler a Keller definuji analyzu SWOT jako monitoring

externiho a interniho prostredi.

Analyza externiho prostfedi tedy zkouma vliv vnéjSich faktorli na organizaci, v podobé
ptilezitosti a hrozeb (O-T). Kli¢ové externi sily se jesté daji rozdélit na podnéty prichaze;ji-
ci z makroprostiedi a mikroprostfedi. Do makroprostiedi jsou zahrnuty faktory demogra-
ficko-ekonomické, prirodni, technologické, spolecensko-kulturni a politicko-pravni. Ana-
lyza makroprostiedi se tedy de facto piekryva s tzv. STEP analyzou (sociologické, techno-
logické, ekonomické a politické faktory), respektive v tomto piipadé s modifikovanou ver-
zi tzv. PESTLEK analyzou, kterou identicky s Kotlerovym vykladem popisuje Foret (2008,
s. 48). Soukalova (2004, s. 66) navic dodava, ze tyto faktory pusobici z vnéjsiho obecného
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prostiedi, mohou byt jen malo ovlivnény managementem firmy, ale naopak samy maji vel-
ky dopad na vykon podniku. Na druhou stranu spole¢nost ovliviiuji, jiz zminované, slozky
mikroprostiedi. Zde se jedna o subjekty, které jsou s podnikem v pfimé interakci a maji
tedy vyznamny vliv na jeho schopnost v dosahovani ziskti. Konkrétné se jedna o zakazni-

ky, konkurenty, dodavatele spolecnosti, ale také napiiklad o jeji akcionafe.

K vyhodnoceni pfilezitosti firmam slouzi analyza trznich pfilezitosti (Market opportunity
analysis), kde jsou atraktivita a pravdépodobnost tspéchu hlavnimi hodnoticimi kritérii.
Obdobnym zplsobem lze klasifikovat hrozby v prostfedi. Zde jsou vSak hlavnimi hodno-
cenymi aspekty mira nebezpeci a pravdépodobnost vyskytu. Hrozby v prostredi predstavuji
nepiiznivé trendy, které mohou spole¢nost potencidlné poskodit, pokud proti nim nebudou

vytvofena piisluSna opatieni.

Analyza interniho prostiedi se naopak zabyva silnymi a slabymi strankami (S-W) spolec-
nosti, tedy faktory, vychazejicimi z jejiho vnittku. Jejich vyhodnocovani hraje velice dile-
zitou roli v rozhodovani, jak vyuzit ptilezitosti firmy a naopak jak zamezit potencidlnim
hrozbam. Mezi vyznamné vlivy uvnitt firmy, které je tfeba podrobit diikladné S-W analy-
ze, dle Soukalové (2004, s. 67) patii zejména analyza vyrobnich zafizeni a technologii,
personalni faktory, financovani, organizace a fizeni, marketingovéa sila podniku a uroven

marketingové komunikace.

1.1.2 Formulace cila

Na provedenou SWOT analyzu by kazda firma méla navéazat stanovenim svych marketin-
govych cilt, které jsou kli¢ové pro G€innou implementaci marketingu do fizeni spole¢nos-
ti. Prvnim krokem pfi formulaci cilti je definovani poslani (Mission) firmy, které sumarizu-
je soucasné 1 budouci aktivity firmy, hodnotovou orientaci 1 vymezeni jejitho postaveni

V ramci trhu a konkurence.

Kromé poslani, které by mélo mit pietrvavajici charakter, firma mimo jiné stanovuje své
kratkodobé cile (obvykle méné nez 1 rok), sttednédobé (cca 1-3 roky) a dlouhodobé (delsi
nez 3 roky). Cejthamr a Dédina (2005, s. 34) dodavaji, Ze dlouhodobé cile jsou komplex-
néjsi a na jejich tvorbé se podili pfedev§im top management, kdezto kratkodobé cile se
meni Castéji, jsou operativnéjsi a ve velkych spolecnostech je za jejich vytvareni zodpo-
védny zejména stiedni management. Kotler a Keller (2007b, s. 93) uvadi, ze cile by mély

ze zasady spliovat Ctyti kritéria:
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e Hierarchické uspotadani od nejdilezitéjSich k nejméné dulezitym
e Stanovené cile by vzdy mély byt kvantitativni
e Cile by m¢ly byt realistické

e Stanovené cile musi byt konzistentni

Z ptedchozich kritérii je jasn€ patrné, Ze na marketingové cile je mozné aplikovat i metodu
SMART a tudiz stanovené cile musi byt specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a
ohrani¢ené v Case. Foret a kolektiv (1999, s. 51) k marketingovym cilim zaroven dodavaji,
ze ,,zpravidla nema podnikatel pouze jeden cil, ale naopak se zaméruje na celou soustavu
riizne strukturovanych, konkretizovanych a vzajemné vice ¢i méné provazanych cili. Za-

kladni cile (vyrobni, financni a marketingové) vsak musi byt komplementarni®.

1.1.3 Formulace strategie

Cile, definované v ptedchozi kapitole, slouzi jako seznam toho, ¢eho chce kazda spolec-
nost dosdhnout. Strategie potom poskytuje sadu néstroji, jak vyty¢enych cilti dosahnout,
pfi¢emz kazda strategie mize ovliviiovat jakykoliv nastroj marketingového mixu, kdy je

tato interakce oboustrann4.

Soukalova ve své knize (2004, s. 70) charakterizuje pfedpoklady pro vybér marketingo-
vych strategii, jako naptiklad: existenci Zadanych a kvalitnich produktd, dostupnost pro-
duktl v distribuéni siti, cenovou uroven produktu srovnatelnou s cenami konkurenc¢nich
produkti a adekvatni komunikacni strategii. Dale uvadi, ze ¢astym vychodiskem pro for-
mulaci marketingové strategie jsou pravé jednotlivé aspekty marketingového mixu. Na
jejich zakladé poté mizeme rozlisit vyrobkovou marketingovou strategii, cenové strategic-

ké sméry, distribucni strategii a komunikacni strategii.

Vybér podnikovych strategii by mél vychazet z jednoho ze tii hlavnich ptistupti: Porterav,

Ansoffilv a Kotleriv, jejichz formulaci shodné popisuje Soukalova i Svétlik.

1.14 Porteriiv a Ansoffiiv pristup

Portertv ptistup Vv sobé zahrnuje pouziti ttech raznych strategii a to celkové vedouci posta-
veni v nékladech, kdy se firma snazi snizit veSkeré své naklady (vyrobni i distribu¢ni) na
minimum, aby tak doséhla niz8i ceny nez jeji konkurence. Druhou strategii je diferenciace,

pomoci niz se firma zaméfuje na systematické zlepSovani v urcité oblasti a treti strategii je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

zamé&feni, v ramci kterého firma koncentruje vesSkerou svou aktivitu do jednoho nebo vice

uzkych segmentd.

Ansoffav pfistup pracuje se dvéma klicovymi faktory pro definici strategie, kterymi jsou
objekt prodeje (produkt ¢i sluzba) a cilovy trh, kterému je produkt ¢i sluzba prodévana.
Z daného vztahu Ansoff odvozuje Ctyfi zakladni alternativy, které je nutno pii tvorb¢ stra-
tegie zohlediovat a to: prodavani existujicich produktl na existujici trhy, rozsiteni existu-
jicich produkti na nové trhy, vyvoj novych produktii pro existujici trhy a vyvoj novych
produktii pro nové trhy. Na zakladé téchto kombinaci je dale sestavena Ansoffova matice,

kterou nasledujicim zptisobem popisuje Stone:

Soucasné produkty Nové produkty
Soucasné trhy Trzni penetrace Vyvoj produktu
Nové trhy Rozsiteni trhu Diverzifikace

Tab. 1. Ansoffova matice (Zdroj: Stone, 2001, s. 51)
1.1.5 Analyza portfolia

wAnalyza portfolia umoznuje posoudit a ndzorné popsat situaci jednotlivych strategickych
podnikatelskych jednotek (produktii, provozoven) na urcitych trzich a naznacit jejich per-
spektivnost.« (Foret, 2008b, s. 59). Strategicko-podnikatelskou jednotkou neboli Strategic
Business Unit (dale jen SBU) se rozumi jakakoliv sou¢ast podniku, ktera je relativné auto-
nomni a mize se tak jednat o jednotlivé provozovny, zavody ale také znacky nebo produk-
tové fady. Pro analyzu SBU a doporuceni, jak s ni do budoucna nalozit, slouzi dva zakladni

modely, BCG (Boston Consulting Group) a GE analyza.

1.1.5.1 Model GE

Ptistup spolecnosti General Electric se od modelu BCG, ktery SBU hodnoti pouze z hle-
diska kritérii rast-podil, 1181 hodnocenim dalSich faktord, které maji na SBU vliv. Vysledna

analyza je tak komplexnéjsi, avSak vyvozené zavéry maji vétsi miru subjektivity.

Principem modelu GE je hodnoceni SBU z hlediska pfitazlivosti trhu a konkuren¢niho
postaveni, pfi¢emz uspéSnost firmy zalezi na naplnéni obou dimenzi, protoze neni mozné,
aby firma s dostatecnou konkuren¢ni silou byla dlouhodob¢ uspésna, jestlize operuje na

neatraktivnim trhu a naopak.
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Jak vSak uvadi Kotler (1997, s. 45): ,,Problémem vsak je, jak zamérit velikost téchto di-
menzi. Aby to bylo mozné, musi strategicti planovaci identifikovat faktory skryvajici se za
kazdou dimenzi, najit zpiisob jak zmérit jejich velikosti a tyto hodnoty integrovat do vy-
sledné hodnoty dimenze . Z toho vyplyva, Ze zastoupeni a dilezitost jednotlivych faktort
jsou ovlivnény oborem, ve kterém firma podnika. Lze vSak vychazet ze zakladnich kritérii,
dilezitych pro obé dimenze, které Svétlik (2005, s. 331) rozd€luje do péti zakladnich kate-

gorii nasledovné:

Atraktivita trhu Konkurené¢ni postaveni

Celkova velikost trhu, tempo

rustu, mnozstvi trznich seg-

Podil firmy na trhu, rist

podilu na trhu, firemni za-

znacek

Marketingové faktory . ) - o )
mentl, cenova a propagacni méfeni na segmenty, cenovy
citlivost trhu a propagacni vliv firmy
Typ a sila konkurence, kvalita | Srovnani firmy s konkuren-

Konkurence konkurenénich vyrobki a ci, kvalita firemnich vyrob-

ki a sila znacky

Ekonomické faktory

Primeérna mira zisku v oboru,

prekazky vstupu do podnikéani

Firemni primérné mira zis-
ku, moznost vstupu do pod-

nikani

Vyrobni a technické

Technologie pouzivana

v odvétvi, technicka, techno-

Prevladajici technologie

firmy, inovace firemni tech-

faktory logicka, energetickd a mate- nologie, pruznost reakce na
rialova naroc¢nost zmény a nove trendy
Ostatni faktory Legislativa a politicka situace | Uroveii managementu

Tab. Il. Kritéria pro tvorbu GE matice (Zdroj: Svetlik, 2005, s. 331) — upraveno autorem

Po stanoveni relevantnich faktort a jejich rozdéleni do ptislusnych skupin, které¢ mize vy-
padat jako v modelové tabulce, by firma méla vymezit objektivni kritéria pro uréeni hranic
mezi jednotlivymi zonami matice. Dal$im krokem v procesu tvorby GE matice je ptidéleni
vahy jednotlivym faktorm atraktivity trhu a konkuren¢niho postaveni tak, aby se celkovy
soucet jejich hodnot rovnal jedné. Ciselnd vaha se faktorim pfifazuje dle jejich dileZitosti
pro danou spolecnost. Desetinné Cislo, znacici dilezitost dané¢ho kritéria se nasledné nasobi
koeficientem v ¢iselném rozmezi 1-5. Ten hodnoti tdaje z hlediska atraktivity (1=silné

neatraktivni, 5=vysoce atraktivni) a zdroven umistuje SBU v ramci GE matice. Definitivni
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hodnoty/koordinaty nutné pro umisténi SBU na vertikalni i horizontalni ose se ziskavaji
souctem jednotlivych hodnot, pficemz se dany tikkon provadi individualné jak pro atraktivi-

tu trhu, tak pro konkurenc¢ni postaveni.

Jednotlivé SBU jsou v ramci GE matice znazornény pomoci kruhti, pfi¢emz jejich velikost
charakterizuje velikost pfislusného trhu/segmentu a podil SBU na daném trhu je znacen
kruznicovou vyseci. V zavislosti na tom, v jaké ¢asti matice se konkrétni SBU umisti, je

K ni pfifazena jedna z deviti strategii, které Kotler (1997, s. 46) shrnul do nasledujici tabul-

ky:

KONKURENCNI POSTAVENI

Silné Stiredni Slabé

Ochrana postaventi, Investovani a budo- Selektivni budovani,
investovani maxi- vani, snaha zaujmout | vyuzivani omezené sily,

5 Vysoka malné podporujici vedouci postaveni prekonavani slabych

% rust mist

:: Selektivni budovani, | Smétovani k vydélku, | Omezend expan-

E zvySovani schopnos- | investice do zisko- ze/sklizeni, tendence

E e ti Celit konkurenci vych, malo riziko- rozsifit se bez velkého

é vych segmenti rizika

E Ochrana a koncen- Sméfovani Zbavovani se, neinves-

Nizka | trace na atraktivni Kk vydélkiim, minima- | tovani, popiipadé prodej
segmenty lizace investic
Tab. lll. Pritazlivost trhu - klasifikace a strategie portfolia konkurencniho postaveni

(Zdroj: Kotler, 1997, s. 46) — upraveno autorem

1.1.5.2 Ostatni ndastroje situacni analyzy a nové trendy ve strategickém marketingu

K posouzeni situace, ve které se firma nachazi, slouzi mimo predeslych i fada dalSich na-
strojii. Za zminku stoji naptiklad analyza zkuSenostniho efektu, analyza strategickych sku-
pin, metoda ABC (Paretto analyza), analyza trznich dér neboli GAP analyza a predevSim
benchmarking. Jedna se o novy trend ve strategickém marketingu, ktery: ,.znamena dlou-
hodoby trvaly proces vzdajemného sledovani a porovnavani viastnich vysledkii s vysledky
konkurence z hlediska kvality a efektivnosti vyroby urcitého produktu nebo realizace urcité
sluzby, vyrobnich postupii, pracovnich operaci, marketingovych aktivit atd.* (Jakubikova,

2008, s. 123).
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2  VYMEZENI POJMU MARKETINGOVY MIX

Za autora pojmu marketingovy mix je povazovan profesor Neil H. Borde, ktery také v roce
1964 vypracoval koncepci marketingového mixu. Konkrétni podoba ve smyslu 4P, jak ji

zname dnes, vSak nélezi profesoru Minesote State University E. J. McCarthymu.

Marketingovy mix je soucdsti vnitiniho prostfedi kazdé spolecnosti. Jeho ptfesna definice
vSak neexistuje, jelikoz se jeji interpretace jednotlivymi autory znaéné lisi. Uznavanou je
Kotlerova a Armstrongova (c2004, s. 105) definice, ktefi popisuji marketingovy mix jako:
»soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribuc¢ni a komuni-
kacni politiky, které firme umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovéem tr-
hu“. Zestruénénou formulaci pak nabizi nejnovéjsi vydani knihy Marketing management
(Kotler a Keller, 2007, s. 57), ktera popisuje marketingovy mix pouze: ,,jako soubor mar-
ketingovych nastroju, jez pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cilu®. Podobny
nazor ma i Zamazalova (2010, s. 39), ktera popisuje marketingovy mix jako: ,,souhrn
vuitrnich cinitelu podniku (soubor ndstrojii), které umoznuji ovliviiovat chovani spotiebite-
le”. Dale uvadi, ze jednotlivé prvky 4P museji byt mezi sebou vzdjemné kombinovany a
sladény, aby co nejlépe odpovidaly podminkam trhu, pficemz o této nutnosti propojeni
jednotlivych prvka marketingového mixu se zminuje i Foret, Prochazka a Urbanek (Foret,

Prochazka a Urbanek, 2005, s. 89).

Heskova (2003, s. 72) pro zménu tvrdi, ze: ,,Marketingovy mix tvori souhrn ndstrojii, které
vyjadruji vztah firmy k jeho podstatnému okoli, tj. zakaznikim, distribucnim a dopravnim
organizacim a dalsim prostrednikiim.* Tato definice se tedy snazi vice zdlraziovat funkci
marketingového mixu v interakci s okolnim prostiedim a nesoustiedi se pouze na zakazni-

ky, jako definice ptedchozi.

4

Ze vSech zminénych teorii se jako nejvhodnéjsi jevi vySe uvedena definice Kotlera a Kelle-
ra, kterd je mozna pftili§ nekonkrétni a obecnd, ale pravé proto nejlépe charakterizuje Siroké
rozpéti marketingového mixu. Navic vychazi z logického predpokladu, Ze kazda firma se
snazi uspésné napliovat své marketingové cile a tedy soubor veSkerych néstroji, k tomuto

ucelu uzitych, 1ze charakterizovat jako marketingovy mix.

2.1 Koncepce 4P

Charakteristiku marketingového mixu je mozné naleznout v riznych podobéach. Pivodni a

nejéastéji uzivanou koncepci je vSak charakteristika pomoci 4P, tedy produkt (Product),
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cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion). Samoziejmée, ze to nejsou jedi-
né aktivity, které firma vyviji v souvislosti s dosahovanim svych marketingovych cili.
V riiznych oborech podnikéni se tak b&zny model 4P miize rozsifovat o dalsi slozky. Casto
se piidava paté P v podobé¢ lidi (People). V marketingu sluzeb se pro zménu uziva model
7P, ktery pro zménu piidava zaméstnance (Personnel) nebo obecné lidi (People), proces
(Process) a fyzicky dikaz (Physical evidence). Kotler ve své knize Marketing management
uznava 7P jako jiz standardni podobu marketingového mixu pficemz Process a Physical
evidence fadi do tzv. interniho a zbylych 5P do externiho marketingového mixu. Kotler
zaroven pridal do klasického konceptu politickou moc (Political power) a vefejné minéni
(Public opinion formation. Zamazalova (2009, s. 39) uvadi, ze pro potifeby obchodu se
nektefi autofi zmifuji o dal§im konceptu 7P, ktery v sobé kromé klasického Place, Price,
Promotion nese také prodejnu (Product 1), sortiment (Product 2), sortiment vlastnich zna-

¢ek (Product 3) a People.

Ptresto, ze existuje mnoho dalSich pojeti (Baumgartner napiiklad uvedl koncept ¢itajici do-
konce 15P (Chai Lee, 2009, s. 2, [online])), firmy by nemély brat tato rozdéleni pfilis
dogmaticky a mély by se mimo jiné snazit do procesu tvorby marketingového mixu zapo-

jovat svoji kreativitu a vlastni invenci.

2.2 Koncepce 4C

Klasické pojeti 4P je vSak obcas vnimano jako pfili§ orientované dovnitt firmy a proto se
Casto uziva koncept 4C, ktery popisuje jednotlivé prvky marketingového mixu z pohledu
zakaznika. Vyklad tohoto pojeti je vSak stejné flexibilni jako u 4P, takZe se mizeme setkat
s jeho roz$ifenim az na 11C. Nejcastéji se v tomto ohledu uziva vyklad Shulty, Tan-
nenbauma a Lauterborna (1992), ktery Heskové a Starchoii (2009, s. 15) rozdéluji nésle-

dovné:

e Reieni potieb spotiebitele (Comsumer solution) = Product
e Vydaje spotiebitele (Customer cost) = Price
e Dostupnost feSeni (Convenience) = Place

e Komunikace (Communication) = Promotion

Mezi dalsi teorie marketingového mixu, které jsou rovnéz zaméfeny na zékazniky patii

napiiklad koncepce 4S.
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3 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

3.1 Produkt (Product)

vvvvvv

muzeme oznacit jako: ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotrebé a
co muiZe uspokojit néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mis-

ta, organizace a myslenky.* (Kotler a Armstrong, c2004, s. 70).

Produkt je z marketingového hlediska povazovan za soubor vSech fyzickych, ale i psycho-
logickych vlastnosti, které s produktem samotnym tuzce souvisi a které napomahaji
K napliovani spokojenosti zakaznikt. Takovy soubor vlastnosti oznacuje Soukalova (2004,
S. 4) za komplexni vyrobek. Ten je tvofen jadrem, které predstavuje hlavni uzitek ¢i hod-
notu, kterou je produkt schopen zakaznikim poskytnout a rozsifujicimi efekty, mezi které
se fadi hmotné prvky jako znacka (tvofena logem, sloganem, piedstavitelem, melodii atd),
image, baleni, kvalita, design, vlastnosti produktu, sortiment, zptisoby financovani a moz-
nosti uvéru, ale také veskeré servisni aktivity jako dodaci podminky, zaruka, instalace,

poprodejni sluzby, nebo chovani pfi stiznostech a reklamacich.

Vzhledem ke zvolenému subjektu této prace, projektu neocard, je jednim z nejdulezitéjSich
aspektt vysledného produktu pravé design. Podstatu uspé$ného produktového designu de-
finuje Zamazalova (2010, s. 174) jako maximalni sladéni 4 zakladnich prvka: funkénosti,
estetiky, elegance a ergonomie. Kvalitni design sdm o sob¢ zvySuje hodnotu vyrobku. To
se netyka pouze jeho vizualni stranky ale také zvySovani funk¢nosti produktu, coz vede ke
zvyseni zajmu zakaznikti. Zamazalova (2010, s. 175) dale uvadi, ze kvalitni a promys$leny
design podporuje svym vzhledem Corporate Identity firmy a produkt diky nému na prvni
pohled informuje zakazniky o svych zékladnich funkcich a zptisobu pouziti. Design Gspés-
ného produktu by zarovent mél byt inovativni, co mozna nejjednodussi a mél by byt tvofen

v souladu s etickymi i ekologickymi normami.

Nekteti autoti jako Foret (2008b, s. 101), Zamazalova (2010, s. 166), Kotler a Armstrong
(c2004, s. 387) pro zménu rozd€luji rozsifujici efekty na realny produkt, tedy fyzické
vlastnosti daného vyrobku a rozsiteny produkt, kde se jedné o faktory zdiraznujici vyhodu

pro zékaznika, tedy zejména sluzby s produktem spojené (viz obr. 2).
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vngj§i vrstva
(rozsiteny vyrobek)

instalace,
dodavky a
uvérovani,
prodejni servis,
zaruky

stfedni vrstva

baleni, znac¢ka, (skuteény vyrobek)

kvalita, styl a
design, dopliky

zakladni uzitek ¢i
sluzba o
vnitini vrstva,

tzv. jadro produktu

Obr. 2. Tri vrstvy (dimenze) produktu (Zdroj: Kotler a Armstrong,
2004, s. 387) — upraveno autorem

Vyrobky se ¢leni do nékolika kategorii, pfi¢emz se toto rozdéleni v jednotlivych publika-
cich 1isi. Kotler a Armstrong (c2004, s. 389) je rozdéluji na spotfebni vyrobky (rychloob-
ratkové zbozi - FMCG, zbozi dlouhodobé spotieby, specialni vyrobky, nezndmé a nevy-
hledavané zbozi), priimyslové vyrobky (materidl a soucastky, kapitalizovatelné polozky a
dodavky a sluzby) a na dalsi obchodovatelné zbozi (podniky a organizace, osoby, mista a

myslenky).

Kazdy vyrobek ma sviij vlastni Zivotni cyklus, ktery je rlizn¢ dlouhy a obsahuje né€kolik
specifickych fazi, vyzadujicich rozdilné firemni pfistupy. Prvnim stddiem je vyzkum a
vyvoj, nasleduje faze uvedeni produktu na trh, faze ristu prodeje, faze zralosti produktu, a
faze nasyceni trhu. Pokud nejsou v této fazi podniknuta G¢inna opatfeni, nasleduje obvykle

faze poklesu prodeje.

3.2 Cena (Price)

Cena je mnozstvi penéz, nebo jinych prostfedkil, které zakaznici zaplati za produkt, ¢i
sluzbu. Cena je na rozdil od ostatnich slozek ,, jedinym prvkem marketingovéeho mixu, ktery

predstavuje pro firmu zdroj prijmii* (Foret, 2008b, s. 111) a zaroven sama o sobé firmu

vV
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na rozdil od produktu, distribu¢ni politiky nebo propagace, jejichz zména je dlouhodobym
procesem, cenu lze ménit bez vétsich obtizi a nakladd, prakticky okamzité. Pro zdkazniky
ma cena informativni charakter a pro spoustu nakupujicich je to hlavni faktor, ktery ovliv-
niuje jejich nakupni chovani. U bézného zbozi plati, ze ¢im je cena nizsi, tim je vySsi po-
ptavka a naopak. S nizkou cenou vSak podniku zaroven plynou i nizsi zisky z prodeje zbo-
7i. Zamazalova (2010, s. 216) vsak uvadi, Ze nizka cena nemotivuje zakazniky k nakupu ve
vSech piipadech, ale je naopak ambivalentni. To znamend, ze krom¢ tzv. racionalniho vni-
mani ceny, kdy s rostouci cenou klesd poptavka, existuje i tzv. zrcadlové vnimani ceny,

kdy naopak spotiebitel odvozuje kvalitu produktu na zéklad¢ jeho ceny.

Pti tvorbé cenové politiky musi podnik vychazet z cilt, kterych chce dosdhnout. Takovym
cilem mutze byt napiiklad zisk, nebo maximalizace zisku (faze zralosti produktu). DalSim
cilem muze byt zvySeni trzniho podilu firmy, tedy zisk co nejvétsiho poctu novych zékaz-
niki (pocatecni faze produktového cyklu). Dalsim cilem, ktery byva aplikovan pouze krat-
kodobg, je rast objemu prodeje. Této strategie firma vyuziva zejména pii prebytecném sta-
vu zasob. Mezi dalsi cile, pfi stanoveni ceny, patii naptiklad ndvratnost investic nebo Spic-

kova kvalita vyrobku.

K dosahovani ptfedchozich cilti je firma nucena manipulovat scenou svych produktd,
k cemuz slouzi predev$im metody stanoveni ceny. Hlavnimi metodami pro stanoveni ceny
jsou: nakladova metoda, metoda stanoveni ceny podle konkurence, stanoveni ceny podle
poptavky, stanoveni podle hodnoty vnimané zdkaznikem, stanoveni konkursni ceny a také
tzv. smluvni cena, kterd je vysledkem oboustranného jednani mezi obchodnimi partnery a

je proto ¢asto uplatnovana v B2B sektoru.

Z dlouhodobého hlediska se dle Soukalové (2004, s. 40) pii stanoveni ceny pouziva dvou
strategii a to penetracni strategie (pronikdni na trh) nebo tzv. strategie skimmingu. T¢ vyu-
zivaji firmy, jejichz produkt je néjakym zplisobem unikatni a proto je mozné nasadit cenu
mnohem vys$i, nez ma konkurence. S tim izce souvisi 1 psychologické faktory pii stano-
vovani ceny, kam patii stanoveni ceny pod celou Cislici (napi.: 999 K¢), coz navozuje vi-
zualni dojem nizké ceny. Tato metoda je také znama jako tzv. Battv efekt. ,,V poptavkové
krivce dochazi pri urcitych cendach ke skokovym posuniim, tzv. prahiim, které dokumentuyji,

Ze pro Cdst segmentu se stava urcita cena limitni. “ (Zamazalova, 2010, s. 216).

Ani po aplikaci vSech predchozich pravidel vSak nemusi byt cena definitivni. Cena se na-

dale mize ménit napiiklad pfi zmeéné chovani konkurence, nebo pii zméné priorit samotné
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firmy. Dale je mozné dodatecné snizovat cenu prostiednictvim slev, jako jsou napiiklad

vvvvv

prémie pravidelnym zakaznikiim a dalsi.

3.3 Distribuce (Place)

Prostiednictvim distribuce se firma stara, aby byl produkt dostupny zédkaznikim. Distribu-
ce zahrnuje dopravu, skladovani zbozi, vybér maloobchodnich a velkoobchodnich partne-
rt, spravnou skladbu sortimentu, umisténi zbozi na prodejné i vzhled a dispozi¢ni feSeni
samotné prodejny. Do distribuéni strategie také patfi rozvoj vztahli mezi samotnou firmou
a jejimi distributory. Zbozi se v logistickém procesu dostava do cilové destinace pomoci

prodejnich cest, které jsou tvofeny prostfedniky a zprostiedkovatelskymi ¢lanky.

Prodejni cesty, jimiz se dostava zbozi od vyrobce k zdkaznikovi, se d€li na piimé (produkt
distribuovan rovnou k zékaznikovi, prostfednictvim firemnich ¢i on-line prodejen) a ne-
piimé, které¢ se dale rozdéluji na jednouroviiové (produkt je distribuovan od dodavatele
ptes prodejni distribuéni mezi¢lanek ke koncovému zakaznikovi) a vice Groviiové (zboZi
mezi dodavatelem a zdkaznikem déle zprostiedkovava vice mezi€lanka jako velkoobchod,
maloobchod, prodejni agent apod.). Prodejni cesty maji tfi zakladni funkce a to obchodni
(,aktivity primo ovlivijici transakce mezi vyrobci, meziclanky a zdakazniky* (Soukalova,
2004, s. 45)), logistickou (aktivity potiebné k samotné distribuci — doprava, misto prodeje,
skladovéani béhem dopravy, atd.) a podplrnou funkei (napoméha snadnéjSimu pohybu zbo-

Zi od vyrobce, ke koncovému zakaznikovi).

3.4 Komunikace (Promotion)

Ctvrtou slozkou marketingového mixu, kterou se tato prace zabyva primarné, je propagace
neboli komunika¢ni mix. Jednd se o velice dulezitou podnikovou aktivitu, kterd se, velmi
zjednoduSen¢ feceno, snazi systematicky zvySovat povédomi o spole¢nosti v mysli zédkaz-
nik® cilovych trhl, respektive presvédcovat zakazniky z téchto cilovych skupin o koupi
daného produktu. Propagace milize byt financné velice naro¢na, ale na druhé strané¢ muze
byt 1 naprosto bezplatna, to vSe v zavislosti na zvolenych médiich a formach propagace. U
nekterych firem je propagace stale jesté zanedbavana a zejména u mensich spolecnosti na
ni byvaji vynalozeny neadekvatné nizké zdroje financi. V zasad¢ vSak plati, Ze pfi volbé
vhodnych komunikacnich prosttedkd si propagaci mize dovolit kazd4 firma. V soucasné

dob¢ zaroven stale plati, ze: ,,Komunikace se zakaznikem a dalsimi zajmovymi skupinami je
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ze vSech slozek marketingového mixu nejméné pochopena a pravdépodobné nejvice zneuzi-
vana“ (Foret, 2011, s. 229). Opakem tohoto neprofesionalniho pfistupu, ktery stale jesté ve
spousté firem pietrvava a tim devalvuje efekt vysledné komunikace, je tzv. integrovana
marketingova komunikace. Aby ji firma dosahla, musi peclivé volit vyuziti jednotlivych
nastroju (reklama, podpora prodeje atd.), s ohledem na stanovené cile. Nutna je také vza-
jemna propojenost komunikaénich néstroji, ¢imz se docili synergického efektu vysledné
komunikace. Zvolené nastroje by mély byt zaroven provazané s jednotlivymi prvky marke-

tingového mixu.

3.4.1 Reklama (Advertising)

Vymezeni pojmu reklama muzeme najit ve velké spousté definici, v€etné té ukotvené
v zakong o reklamé (&. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy). Jako dostate¢nou povazuji defini-
ci, kterd tika, ze reklama je: ,,placend neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci
a jednotlivci, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri
chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické Casti verejnosti, prostred-

nictvim riznych médii.** (Pelsmacker, Geuens a Bergh, c2003, s. 203).

Reklama je vSeobecné hojné vyuzivanym ndstrojem, o ¢emz svédci 1 fakt, ze v loniském
roce (2011) do ni bylo podle prizkumu spole¢nosti Admosphere s.r.0. (Mediaresearch.cz,

2012, [online]) investovano okolo 67 miliard korun.

Zékladnimi vlastnostmi reklamy, které definuje Heskova a Starchon (2009, s. 81), jsou:
schopnost pronikani (ddna zejména Castym opakovanim sdéleni, srovnavanim s jinymi
produkty a sugestivni argumentaci), zesilena plsobivost (technologické moznosti médii,
které k vizualnimu zobrazeni ptidavaji efekty a zvuk) a neosobni charakter (reklama slouzi

k jednosmérnému transferu informaci bez piimé zpétné vazby).

Cile reklamy by mély sledovat zivotni cyklus produktu, z jehoz jednotlivych vyvojovych
fazi mizeme odvozovat informativni (zavadéci), presvédCovaci/srovnavaci (v omezené
mife), pfipominaci a posilujici reklamu. Pfi tvorbé reklamniho sdéleni by se kazda firma
méla zaroven fidit marketingovou strategii, jejiz stru¢né schéma (viz obr. 3) uvadi Pelsma-

cker a kolektiv ve své publikaci (c2003, s. 205).
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Komu?
Pro¢?
Co?

Jak?

Marketingova strategie

Reklamni strategie
e Cilové skupiny

e Cile

Kreativni strategie
o Kreativni idea
o Realizac¢ni strategie

Realizace

Posouzeni alternativ

Medialni strategie

Hodnoceni kampnané

o Ktera média
o Casové obdobi
o Frekvence
| |
Kde?
Kdy?
Jak Casto?

Obr. 3. Stadia tvorby kampané (Zdroj: Pelsmacker, c2003, s. 205) — upraveno

autorem

Z jednotlivych kroki, obsazenych v pfedchozi tabulce, je velmi dilezity zejména proces

tvorby mediélni strategie neboli medidlni pldnovani. V rdmci tohoto procesu je potiebné

pochopeni technickych detailti medidlnich cild, kritérii medialniho mixu a zejména analy-

zovani vyhod a nevyhod jednotlivych typt médii (rozd€leni viz Tab. IV).

Druh média Vyhody Nevyhody
Siroky dosah, celoplo§né pokryti, | Pomijivost sdéleni, vysoké celkové
Televize | moZnost opakovatelnosti, plisobe- | ndklady, nutnost planovat
ni na vice smysli S predstihem, niZ§i moZnost cileni
Operativnost, nizké néklady, Nekomplexnost, nizka ucinnost, nizké
OIS moznost segmentace pokryti, problém méteni zpétné vazby
Nizké naklady na osloveni, pokry- | Spatna kvalita reprodukce, velka kon-
Noviny ti mistniho trhu, moZnost segmen- | kurence, problém méteni zpétné vaz-
tace, vysoka vérohodnost by, kratka Zivotnost
5 Kvalita a barevnost tisku, moznost | Nedostate¢na pruznost, nizsi dostup-
LEED selektivni segmentace nost (vysoka cena)
Mistni pokryti, moznost vracet se | Pasivita pisobeni, kratka doba piso-
Venkovni
reklama | ke sd€leni, relativni flexibilita, beni, nizka informativnost, novela za-
(OCH) kreativita ztvarnéni, viditelnost, kona o zakazu reklamnich zafizeni v
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moznost regionalniho zacileni ochrannych pasmech silnic)

Billboardy (5,1 x 2,4 m), Bigboardy (9,6 x 3,6 m), bannery v netradi¢nich
Fonméty formatech (mosty, domy aj.), City Light vitriny (175 x 118,5 cm), pohybli-
OOH va reklama (pfepravni prostiedky), plakaty, indoor (vnitini) reklama, dalsi

formaty (obrazovky, lavicky, vetejné osvétleni, novinové stanky atd.)

Tab. IV. Reklamni prostiedky — vyvhody a nevyhody pouziti (Zdroj: Heskovd a Starchon,
2009, s. 83; Pelsmacker, c2003, s. 255-266) — upraveno autorem

Do forem reklamy lze zafadit i nastroj self-promotion. Ten je vyuzivan samotnymi médii,
jakozto poskytovateli inzertniho prostoru k jejich vlastni propagaci, prostiednictvim umis-

téni reklamy v rdmci vlastniho inzertniho prostoru.

Vedle mediélni strategie je mozné téma, poselstvi, obsah i formu pfipravované reklamy
prizptsobit jednomu z percep¢nich modeld reklamy. Ziejmé nejpouzivanéjSim je model
AIDA (Awarness — upoutani pozornosti, Interest — vzbuzeni zajmu, Desire — vznik pfani,

Action — jednani zakaznika). (Foret, 2011, s. 270)

3.4.2 Podpora prodeje (Sales promotion)

Podpora prodeje je vedle reklamy velice vyznamnou slozkou marketingovych komunikaci.
»~Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii a pozornosti zamerenych
na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. * (Foret, 2011, s. 279). Foret dale uvadi, ze pod-
pora prodeje (dale jen PP) se zaméfuje nejen na zakaznika, ale také na celé obchodni orga-
nizace (Gcast na veletrzich, motivace partnert pomoci soutézi, atd.) a samotny obchodni
persondl (bonusy za mimotadnou aktivitu). Piestoze ma PP zpravidla pouze kratkodoby
ucinek, kvili okamzitému iniciovani prodeju, jeji efektivita je jen tézko zpochybnitelna.
Jak uvadi Pelsmacker a kolektiv (c2003, s. 357), je to dano tim, ze PP pracuje na mecha-
nismu podminéného reflexu, protoze zékaznici, odménéni za urcity typ chovani, jsou tak
do budoucna dale motivovani ke stejnému chovani. Vyznam PP v posledni dobé rychle
stoupd, coz je dano velkym zahlcenim komunikacnich kanald, pfemirou poctu kategorii
produktii, kratkodobou orientaci chovani, snizovanim loajality ke konkrétni znacce a pte-
devS§im rastem poctu impulzivnich nakupt, kdy se kupni rozhodnuti formuje az piimo
Vv misté prodeje. Jeji vyznam roste i diky jeji flexibilité¢ reagovat na zédkaznické chovani,

coZ se projevuje zejména na spotiebitelskych trzich.
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Mezi nastroje PP zékaznikl patfi sampling (vzorky produktti zdarma), odmény za vér-
nost/vérnostni programy, prémie k zakoupenym produktim nebo nédkuptim nad urcitou
¢astku, kupony umoznujici zdkaznikiim uplatnit pii nakupu urcitou slevu, reklamni darky,
vyhodna baleni a rizné druhy soutézi, umoznujici zékaznikiim vyhrat penézni nebo hmot-

nou odménu.

PP zaméfend na obchodni organizace se svymi charakteristikami znacné 1i$i a vyuziva
zejména ruznych druhi slev (kupni, obratova, mnozstevni a sleva za opakovany odbér),
merchandisingu, jehoz naplni je vystavovani produktl a zvySeni atraktivity prodejniho
mista. Mén¢ vyznamné je vyuzivani 3D reklamy (darkové predméty splnujici Corporate

identity firmy).

Dle autort jako Foret a Pelsmacker se do nastrojii PP fadi i rizné formy veletrht, prezen-
taci a vystav. Ty umoznuji pfedvedeni produktu a konfrontaci s konkurenci v kombinaci

s vyuzitim POS a POP materiald.

Nevyhodou PP je relativni cenova naroc¢nost tohoto néstroje. Kromé nakladi, spjatych
s realizaci podplrnych akci a jejich opakovani s dostatecnou frekvenci je nutné vynalozit
dodate¢né naklady, respektive omezit zisk, coz plyne ze samotného obdarovavani zékazni-

ki, partnerti ¢i zaméstnanct, jakozto samotné podstaty celé PP.

3.4.3 POP (Point of Purchase) a POS (Point of Sale) prostiedky

Asociace POPALI definuje POS a POP prosttedky jako: ,,soubor reklamnich materialii a
produktii pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového
sortimentu “ (POPAI Central Europe, 2010, [online]). Mezi nejvyuzivanéj$i nastroje, ty-
pické pro komunikaci v misté prodeje, patfi zejména tiSténé materidly, permanentni ¢i do-
Casné stojany a displaye, dekorace regald, promostanky, nebo napiiklad rizné prvky digital
signage (propagace pomoci digitalnich zobrazovacich zafizeni). Pelsmacker (c2003, s.
418) tento vycet shrnuje a obecné definuje POP/POS jako: ,, mista, kde zdkaznik miize zis-
kat informace o obchodu a zbozi”. Podle téchto informaci se tedy zda, ze POP/POS pro-
sttedky maji blize k reklamé nez k podpote prodeje. Pravdou vsak je, Ze ve skuteCnosti se
v ramci POP/POS tyto dva prvky vzajemné prolinaji, jak to tvrdi i Foret (2011, s. 267) a

v konkrétnich nastrojich komunikace v misté prodeje jsou zastoupeny Vv riizném pomeéru.

Z kombinace reklamy a podpory prodeje zaroven vychéazeji 1 funkce POP/POS prostiedk,

které podle Pelsmackera a kolektivu (c2003, s. 419) jsou: budovani image, ptesvédcovani,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

informovani, pfitahovani pozornosti a ptipomenuti. Pravé piipominaci funkce funguje nej-
lépe, pokud komunikaci v misté prodeje ptedchazi jiny nastroj komunika¢niho mixu (re-

klama, PR atd.), pouzity v ramci integrované reklamni kampang.

3.4.4 Osobni prodej (Personal selling)

Jedna se o osobni kontakt prodejce se zdkaznikem. V ramci nadkupniho procesu je osobni

prodej nejefektivnéjsi: ,,pri ziskavani preferenci, vytvare

ni presvédceni a presvédcovani k akci* (Kotler, 2007a, s. 835). Nespornou vyhodou tohoto
nastroje je prave jeho velka piesvédcovaci schopnost, diky pfimé interakci prodejce a za-
kaznika. Prodejce navic v tomto ptipad¢ snadnéji vyciti, z jakého diivodu zakaznik koupi
odmita a mize se pokusit, pomoci své argumentace, jeho nazor zménit. Svétlik (2005, s.
308) uvadi, ze kromé ovliviiovani a zprostiedkovani informaci, prodejce navic mtze po-

skytovat zakaznikovi i urcité servisni sluzby (dodani zbozi, demonstrace, zaskoleni, atd.).

Kromé zminénych vyhod osobniho prodeje, v podobé velkého vlivu, dobrého cileni, inter-
aktivity a budovani vztahi, vSak tento nastroj ma i ur¢ité nevyhody. Pelsmacker a kolektiv
(c2003, s. 465) mezi né fadi zejména vysoké naklady, maly dosah a frekvence, obtiznou
kontrolu a potencidlni naruSeni konzistence firemni image, kterd miZze vzniknout vlivem
Spatné prezentace jednotlivymi prodejci.

Osobni prodej se dale rozd€luje do jednotlivych typt, v zavislosti na cilové skupin€. Pro
pfimych zakaznikl firmy a B2B prodej, kdy podnik zprostfedkovavd komponenty nebo
hotové vyrobky a sluzby pro jiny podnik.

3.4.5 PR (Public relations)

Public relations, neboli také vztahy s vetejnosti: ,,zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz pro-
strednictvim firma komunikuje se svym okolik a vsemi jeho subjekty. “ (Peslmacker, Geuens
a Bergh, c2003, s. 26). Vsemi subjekty se rozumi vSechny interni (zaméstnanci, ma-
nagement, distributofi, odbory atd.) a externi (média, obchodni partnefi, investoti, zakazni-
ci, komunity, statni organy atd.) zainteresované strany, oznac¢ované také jako tzv. stakehol-
ders. Podle druhu stakeholders, respektive cilovych skupin a ucelu komunikace se PR dale
také déli na jednotlivé subsystémy. Patii mezi né naptiklad: media relations, interni komu-
nikace, budovani vztaht se zakazniky, investory a finan¢nimi institucemi, public affairs a

lobbing, krizova komunikace, sponzoring a charita, vytvafeni firemni identity (Corporate
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Identity) a socidlni komunikace (reagovani na spolecenské, environmentélni a ekonomické
problémy, komunikovani uspéchii docilenych pomoci spolecenské odpoveédnosti firmy,

neboli Company Social Responsibility).

Jak je patrné z jednotlivych oblasti ¢innosti a jak udava Heskova a Starchoti (2009, s. 108),
hlavni funkce PR je informacni, kontaktni, budujici image, stabiliza¢ni, harmonizacni a
funkce zastupovani zajmu (lobby). Kromé silnych stranek vSak PR nese i urcité nevyhody,
kterymi je zejména obtizné meétitelnd efektivita komunikace a nemoznost kontroly nad jiz

publikovanym obsahem v médiich.

3.4.6 Primy marketing (Direct marketing)

Jedna se o pfimé osloveni stavajiciho, ¢i potencionalniho zékaznika, které miize a nemusi
byt adresné. Svétlik pouziva definici Direct marketing association (DMA), kterd definuje
piimy marketing jako: ,.interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich mé-
dii pro vytvareni méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv miste¢* (Direct marketing
association cit. podle Svétlik, 2005, s. 301). Vyhody direct marketingu pro prodavajiciho,
které predklada Piikrylova a Jahodova (2010, s. 95), spocivaji zejména v osobné&j$im a
rychlejS§im osloveni zakaznikl (prakticky okamZitd plsobnost), pfesném cileni, budovani
dlouhodobych vztahli se zakazniky, snadné méfitelnosti odezvy, ale 1 interaktivité sdéleni.
Dalsi vyhodou je i nevetejnost sdéleni, coz umoznuje utajeni komunikacnich aktivit pred
konkurenci. Kromé vSech ptedeslych vlastnosti vSak direct marketing zastava také sekun-
darni funkei, kterou je shromaZd’ovani informaci o zdkaznicich a vytvareni databazi. Touto
¢innosti se pak podrobné zabyva specialni druh pfimého marketingu, databazovy marke-

ting.

Nastroje, které pouziva pifimy marketing, se déli na neadresné (tiSt€na reklama, teletext,
TV reklama, neadresny mailing atd.) a adresné (direct mail, telemarketing, katalogovy a
zésilkovy prodej, elektronicky a mobilni marketing a zakaznické kluby). (Heskova a Star-

chott, 2009, s. 131-136)

3.4.7 Sponzoring

Prostfednictvim sponzoringu firma poskytuje ur€ité prostfedky na financovani aktivit
v riznych odvétvich — sportovni udélosti, véda, charitativni akce, spoleCenské udalosti,
vzdélavani a dalsi. Podporou téchto aktivit se firma snazi zviditelnit a zaroven zlepsit svoji

image.
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3.4.8 Moderni trendy

Komunikaéni
nastroj

Charakteristika

Platformy
a nastroje

Word-of-mouth

marketing

Nastroj zaméfeny na vyvolani efektu sekun-
darniho Sifeni reklamy. Mezi nejpouzivanéj-
$i metody patii buzz marketing, viralni mar-

keting a blogging.

Vyuziva Gstni komu-
nikaci mezi recipien-
ty, veskera média,

zejména pak internet.

Event marketing

Potédani riznych firemnich akci, jejichz

prostiednictvim zakaznik ziskd emoce a

Potadani sportovnich,

kulturnich, ¢i jinych

zazitky, které si s danou firmou bude nadale | akei.
spojovat.
Snaha o diferenciaci znacky a jeji ochrana Portfolio produktu,

komunikaénich kanali je interaktivita a fle-
xibilita. Mimo jiné sem spadaji i socialni

média a mobilni marketing.

Branding pred konkurenci. positioning znacky,
cenova strategie, atd.
Jako uvadi Frey (2011, s. 53), jedna se neje- | Internet (web, micro-
nom o internetovou on-line komunikaci, ale | sites, bannerova re-
také o vSechny marketingové komunikace klama atd.), adver-
Digital vyuzivajici modernich digitalnich technolo- | gaming, affiliate mar-
marketing gii. Charakteristikou vSech vyuzivanych keting, Search Engine

Marketing apod.

Socialni média

Jedna se o souhrn nastroju jako socialni sit¢,
¢1 on-line komunity. Charakteristikou je, Ze
veskery obsah je zdarma a dochazi zde ke
sdruZovani a interakci jednotlivych uzivate-
I4. Socialni média se dle funkce d€li na pu-
blikaéni, sdilena, diskusni, herni, virtualni

svéty a mikroblogy.

Facebook, MySpace,
Linkedin, Twit-
ter,YouTube, Stream,

Flickr, Digg a dalsi.

Mezi dal$i moderni trendy v komunikaci patii naptiklad mobilni marketing (hry, aplikace,

SMS/MMS atd.), ambush marketing, product placement nebo guerilla marketing.

Tab. V. Moderni trendy (Zdroj: Frey, 2011; Heskovd a Starchon, 2009) — upraveno auto-

rem
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3.5 Lidé (People)

Lidé jsou vyznamnou slozkou marketingového mixu a to zejména v sektoru sluzeb, pii-
¢emz sem lze zahrnout vSechny jedince, podilejici se na procesu poskytovani sluzby nebo

prodeje produktu.

3.5.1 Zaméstnanci

Vyznam zaméstnancu stoupad zejména v organizacich, jejichz proces poskytovani sluzeb je
spojeny s vysokym kontaktem zaméstnanci se zakazniky. Podle frekvence a povahy kon-
taktu se zakazniky a relevance k marketingovému mixu mizeme rozliSovat kontaktni pra-
covniky (Casty styk, ptimy vztah), koncep¢ni pracovniky (vyjimeény styk, ptimy vztah),
obsluhujici pracovniky (Casty styk, nepiimy vztah) a podplrné pracovniky (vyjimecny

styk, nepfimy vztah). (Payne, 1996, s. 196)

3.5.2 Zakaznici

Zejména v sektoru sluzeb hraje chovani a rozhodovani zékazniki vyznamnou roli a to
zejména diky tomu, Ze sluzby jsou ¢asto produkovéany a spotfebovavany soucasné. Zakaz-
nické chovani je cilové orientované, pficemz jeho cilem je uspokojeni ur¢itého ptani nebo
potieby, jejichZ naplnéni zakaznici oc¢ekavaji pii koupi produktu nebo sluzby. Motivy a
potieby jednotlivych zakaznikd se znacné 1isi a to zejména, rozhoduji-li jako individuality
nebo jako zastupci urcité organizace. Cilem podniku je identifikace motivli a potieb zakaz-

nik® a nasledné nastaveni marketingového mixu v zavislosti na nich. (Svétlik, 2005, s. 52)

3.6 DalSi vyznamné slozky marketingového mixu sluzeb

Pti poskytovani sluzeb je mimo klasické slozky marketingového mixu dtlezité zohledno-
vat také prvky materialniho prostfedi (Physical evidence), ve kterém je sluzba poskytova-
na. To tvofi vzhled budovy, zafizeni a atmosféra interiérti a dalsi dulezité faktory, které
vyznamné ovliviluji o¢ekdvani zakaznika jiz pfi prvnim kontaktu se sluzbou a navozuji

V ném prvni asociace o povaze sluzby.

Druhou vyznamnou slozkou jsou procesy ve sluzbach (Process), které¢ vznikaji v ramci
interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby. Vastikova (2008, s. 180) uvadi, Ze
dle typu procest Ize rozliSovat sluzby masové, zakazkové a profesiondlni. Do procesu po-
skytovani sluzeb patii také CRM (Customer Relationship Management), tedy proces fizeni

vztaht se zakazniky.
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4 METODOLOGICKA CAST

4.1 Metodika — teoreticka ¢ast

Analytické metody: textova analyza a reSerSe zdroju vychazejicich z dostupnych prament
Zdroje: tisténé (knizni, ¢asopisecke), elektronické

Jazyk zdrojl: CeStina, anglictina

4.2 Metodika — prakticka ¢ast

V této Casti prace bylo pouzito pfedev§im primarnich zdrojii informaci, ziskanych pomoci:
situacni analyzy projektu (benchmarking, SWOT analyza, portfolio analyza pomoci GE
matice), realizovanych marketingovych prizkumu (prizkum znalosti sluzby neocard a
prazkum spokojenosti zadkaznikll), pozorovani uzivatelského chovani a analyzy nastroji
marketingového mixu. Pro potieby situa¢ni analyzy bylo zaroven pouzito sekundarnich

zdroji, zejména pak z oblasti monitoringu ro¢nich vydaji do OOH reklamy.

4.3 Vyzkumny problém

.....

lyzu svého marketingového mixu, stejné jako neprovadél komplexni situacni analyzu, ktera
by zjistila, kde piesné se projekt nachazi. Veskera strategicka rozhodnuti jsou tak tvofena
spiSe intuitivné nez analyticky, coz také vyplyva z nedostatku informaci z vnitiniho i vnéj-
Siho marketingového prostiedi projektu. Hlavnim problémem je pfedevS§im neznalost za-
kaznikli a uzivateli. Pfesto, Ze projekt zna zakladni charakteristiky svych cilovych skupin,
neznd jejich skute¢né preference, ndzory na projekt a kone¢né neni zndma ani celkova zna-

lost neocard mezi obyvateli mést, kde pusobi.

4.4 Stanoveni cili prace

Primarnim cilem bylo, vzhledem k novosti projektu neocard, zjistit pomoci marketingové-
ho prizkumu soucasnou znalost znacky a zaroven nazory inzerentd a uzivateld na jednotli-
vé aspekty projektu neocard. Pomoci dalSich ndstroji strategického pldnovani jako ben-
chmarkingu konkurence, SWOT analyzy a GE matice bylo cilem prace zmapovat soucas-
nou pozici projektu neocard a vytvorit tak zakladni informacni ramec situacni analyzy,

jako vychodisko pro analyzu marketingového mixu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Sekundéarnim cilem prace byla komplexni analyza jednotlivych nastrojli marketingového
mixu, pfiCemz nejvetsi diraz byl kladen zejména na marketingovou komunikaci a na sa-
motny produkt, respektive sluzbu. V zavéru prace nasledovala formulace doporuceni, ply-

nouci z pfedchozi analyzy projektu.

4.5 Stanoveni vyzkumnych otazek

Prvotni vyzkumna otazka se méla tykat postaveni projektu neocard na trhu poskytovatela
inzertniho prostoru. Jiz pfi prvnim pohledu na projekt vSak jeho zékladni charakteristiky
jasné indikovaly minoritni postaveni vici hlavnim konkurentim a proto bylo od detailnéj-

Siho zkoumani této otazky upusténo.

Vyzkumna otazka ¢&. 1: Jaké mnoZstvi financnich prostiedkii firma investuje do propaga-
ce projektu neocard a spoléha pri tom spiSe na bezplatné nastroje word-of-mouth marke-

tingu a self-promotion?

Pro zodpovézeni této otazky bylo pouzito prizkum uzivateli, SWOT analyzy a analyzy

komunika¢niho mixu.

Vyzkumna otazka €. 2: Je projekt neocard pozitivne vaiman zdakazniky (zadavateli inzer-

ce) a zaroven koncovymi uZivateli?
Pro zodpovézeni této otazky bylo pouzito prizkumu uzivatell a prizkumu zakaznik.

Vyzkumna otazka €. 3: Vymezuje se projekt neocard svym originalnim konceptem vici
ostatni konkurenci a zaujimad tak vyhodné postaveni v ramci trhu poskytovatelii OOH in-

zerce?

Pro zodpovézeni této otazky bylo pouZzito benchmarkingu, SWOT analyzy a GE matice.

4.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je interdisciplinarni véda, jejimz cilem je systematické shromazd’o-
vani a nasledné vyhodnocovani informaci, které napomaéhaji k pochopeni mechanismi
trhu. Vyzkumné metody lze aplikovat na jednotlivé prvky marketingového mixu (cenovy a
vyrobkovy vyzkum, vyzkum pro potfeby marketingové komunikace atd.), na jednotlivé
aspekty trzni situace, nebo napiiklad na vyzkum zékazniku, kde jej Ize specializovat podle
typu standardniho zékaznika firmy (B2C, B2B, B2G). Marketingovy vyzkum je zaroven
velice dulezitou soucasti strategického planovani firem, jehoz vysledky by mély podporo-

vat veskera sva marketingova rozhodnuti.
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Pti realizaci marketingového vyzkumu je prvnim zasadnim krokem rozhodnuti, ze kterych
informacnich zdroji budeme cerpat. Informacni zdroje miizeme rozdélit podle jejich ptivo-
du na sekundérni data a primarni data. Sekundarni data, ktera dale miizeme rozdé¢lovat na
interni a externi, jsou obvykle k dispozici jiz pfed zahdjenim vyzkumu, jelikoz: ,,byla
zpravidla pivodné shromazdena nékym jinym pro odlisny ucel nez pro konkrétni probléem,
ktery pomoci marketingového vyzkumu resime* (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s.
54). Potizeni takovychto dat je finan¢né i Casové méné naro¢né, ale ¢asto svym zaméfenim
nemuseji pfimo vyhovovat potfebam konkrétni vyzkumné problematiky. Oproti tomu pri-
marni data byvaji vzdy pofizovana pro potiebu feSeni daného vyzkumného problému a

jsou proto aktualni a konkrétni, ackoliv je jejich ziskéani signifikantné ¢asove i finanéné

vewr

4.6.1 Typy vyzkumu

Jednotlivé vyzkumy lze ¢lenit dle vyuziti v rozhodovacim procesu (monitorovaci, explora-
tivni, deskriptivni, kauzalni a vyzkum budouciho vyvoje), déle dle ¢asového hlediska (pre-
test, prubézny vyzkum neboli tracking a posttest) a také dle zaméfeni vyzkumu, pficemz

toto ¢lenéni je velice riznorodé a v praxi se Casto jednotlivé typy vzajemné prekryvaji.

Zamgéteni vyzkumu lze rozdélit na vyzkum trhu a poptavky na trhu, které zkouma charak-
teristiky jako rozsah trhu, trzni potencial nebo napftiklad trzni podil firmy na trhu a na vy-
zkum nastroji marketingového mixu a navazujicich oblasti. Ten v sobé nese celou fadu
vyzkum a testll, které maji za Gcel zjiStovat informace o prvcich marketingového mixu.
Patfi sem napfiklad vyrobkovy vyzkum, cenovy vyzkum, vyzkum distribu¢nich cest, vy-
zkum marketingové komunikace a také vyzkumy, jejichz kombinace bude pouzita i v této
bakalafské praci, jmenovité vyzkum vnimani (zjiStuje postoje, ndzory a myslenky tykajici
se znacky ¢i produktu), vyzkum znacky (komunikaéni koncept znac¢ky a jeji dopad na cho-
vani zakaznikll) a vyzkum zakaznické zkuSenosti (méfeni zkuSenosti s produktem a jeji

dopad na preferenci znacky). (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 157)

4.6.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zaméteny na ziskavani dat o ¢etnosti vyskytu jevu, ktery jiz pro-
béhl nebo se déje praveé nyni. Jak uvadi Kozel a kolektiv (2011, s. 158), ticelem tohoto vy-
zkumu tedy je ziskavat méfitelna ¢iselna data procesem formalniho dotazovani, pozorova-

nim frekvence nebo analyzou sekundéarnich dat. Proces kvantitativniho vyzkumu zpravidla
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pracuje s velkymi soubory respondentli, coz zarucuje statisticky spolehlivé vysledky (Ko-
zel, 2006, s. 120).

4.6.3 Kovalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkouma pficiny, pro¢ néco probéhlo nebo se pravé déje. Jeho ucelem
je tedy hledani motivt, pfic¢in a postoju, zjistovanych u jednotlivc nebo malych skupin,
prostfednictvim skupinovych diskuzi a hloubkovych rozhovord. (Kozel, Mynatrova a Svo-

bodova, 2011, s. 165)

4.6.4 Zakladni metody sbéru primarnich dat

Jedna se o zplsob sbéru primarnich dat, ktery umoziuje evidovat vyskyt jevli a chovani
lidi, stejné jako zjistovat jejich nazory, motivy a postoje. Mezi tii zédkladni techniky patii
dotazovani, pozorovani a experiment, pficemz prvni dvé zminované budou zaroven pouZi-

ty pro potieby této prace. (Foret, 2003, s. 32)

4.6.4.1 Dotazovani

Jedna se o nejrozSitenéjsi postup marketingového vyzkumu, ktery se uskuteciiuje pomoci
nastroju (dotazniky, zaznamové archy) a vhodné zvoleného kontaktu s respondenty. Kon-
takt s nositeli informaci mize byt pisemny (dotaznik), telefonicky nebo formou osobniho

rozhovoru. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 174)
Dotaznik

Pfi jeho tvorbé je tfeba dbat na jeho spravné sestaveni, jelikoZ Spatné konstruovany dotaz-
nik miZe negativné ovlivnit ziskané informace, které pak nemusi odpovidat potiebam a

cilim vyzkumu. (Foret, 2008a, s. 43)
Dotaznik by dle Foreta (2008a, s. 43) mé&l dale vyhovovat tfem hlavnim kritériim:

o Uceloveé technickym — formulace a uspofadani otdzek musi poskytovat piesné in-
formace
e Psychologickym — je tfeba pfimét respondenta, aby odpovidal stru¢né a pravdive

e Srozumitelnosti — respondent musi piesné védet, co se od ného ocekava

K naplnéni pfedchozich pozadavkl u dotazniki napomahd zejména jeho celkovy dojem,
formulace jednotlivych otazek, manipulace s dotaznikem a konkrétni typy otazek, kterych

je hned n€kolik (oteviené, uzaviené, polooteviené a filtra¢ni). (Foret, 2008a, s. 53)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FIRMY

Firma TOMIVET s.r.o. byla zalozena 24. listopadu 2010 a spolu s jejim zaloZzenim byla
pod ni registrovana znacka neocard. Projekt neocard je jedinym vlastnictvim firmy a
vzhledem k tomu, ze tato prace popisuje marketingovy a komunika¢ni mix pravé tohoto

projektu, pro lepsi pfehlednost bude dale pracovano pouze s ndzvem neocard.

Projekt neocard samostatné ptisobi na trhu od 10. tnora 2011 a jedna se o novy typ re-
klamniho média (viz obr. 4), jehoz mechanismy vychazeji z konceptu, ktery je uspésné
provozovan v nékterych zapadnich zemich, predeviim Némecku, Rakousku a Svycarsku.
V Ceské republice ma firma TOMIVET s.r.o. projekt neocard a cely systém reklamniho
formétu a designu zaregistrovany jako primyslovy a uzitny vzor na Ufadu primyslového

vlastnictvi.

Zakladnim komunika¢nim prvkem celého projektu jsou plastové karty neocard, které pii-
pominaji tvarem i velikosti kreditni kartu. Tyto karty jsou zavéSeny na specidlnich tabulich
(neoboardech), které jsou rozmistény na vybranych, frekventovanych mistech (obchodni
centra, kina, restaurace, obchody atd.). Karty slouzi jako reklamni plocha pro inzerenty,
ktefi ji mohou dale kombinovat s nabidkou slev a bonusti. Na druhé strané¢ mohou b&zni
koncovi zdkaznici naprosto zdarma vyuzivat tyto karty jako zdroj informaci, slev a bonusti
(vice viz kapitola 7.1. Produkt). Neocard je tak v podstaté unikatnim mediatypem, ktery
v sobé kombinuje prvky OOH a POP/POS reklamy (stojany neoboard), 3D reklamy (fy-
zicka podoba karet neocard), s aspekty podpory prodeje (slevy, bonusy, atd.).

Na zacatku své existence projekt neocard pusobil pouze v Hradci Kralové, ale od ¢ervence
roku 2011 rozsitil své pisobeni i do Pardubic, jakozto druhého krajského mésta. Ackoliv
projekt spolu s celou firmou 13. unora 2012 zménil svého majitele, jeho koncepce proza-

tim zustala nezménéna.
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Obr. 4. Panel neoboard
s kartami neocard (Zdroj: ne-
ocard.cz, © 2011, [online])

5.1 Zakaznici (People 1)

Vzhledem k povaze sluzby neocard, ktera se specializuje na poskytovani inzertniho prosto-

ru, 1ze cilovou skupinu (dale jen CS) d€lit na dva zdkladni segmenty.

Primarni CS jsou inzerenti, ktefi si formou mé&si¢niho tarifu pronajimaji medialni prostor
na stojanech neoboard prostiednictvim Karticek neocard, které dle rozhodnuti inzerenta
mohou plnit ¢isté reklamni charakter (informace o firmé, zajimavosti atd.) nebo mohou byt
kombinovany s prvky podpory prodeje (slevy, bonusy atd.). V ramci inzerentt jsou hlavni
CS neocard pievazné firmy mensiho charakteru (do 10 zaméstnancil) a s lokalnim polem
pusobeni, v ramci Kralovehradeckého ¢i Pardubického kraje. Jedné se piedev§im o firmy
nabizejici rizné formy sluzeb: kadetnické salony, wellness, fitness centra, ocni optiky,
autoSkoly, kavarny, restaurace, kluby, bary, obchody a dalsi. Kromé téchto mensich za-
kaznikl vyuzivaji sluZzeb neocard i vétsi zdkaznici, kde se jednd predevSim o jednordazové
udalosti jako: koncerty (Daniel Landa), muzikdly (Batman Live) festivaly (Rock for Peo-
ple), spolecenské akce (Kongresové centrum Aldis) a dalsi. Z tad stabilnich, velkych za-
kaznikd pak sluzbu dlouhodobé vyuziva naptiklad radio Cerna Hora, fotbalovy klub FC
Hradec Kralové, multikino Cinestar, Univerzita Hradec Kralové nebo Méstské Lazné Hra-

dec Kralové.
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Sekundérni CS jsou samotni uzivatelé neocard, tedy koncovi konzumenti sluzby. Ti samo-
ziejme projektu neocard negeneruji zadné zisky, ale jejich osloveni je klic¢ové pro zvySeni
zéasahu inzerce, jakozto hlavniho hodnoticiho faktoru inzerenti. Hlavnimi segmenty kon-
covych zakaznikli (B2C) jsou obyvatelé¢ Hradce Kralové a mésta Pardubice. Do CS spadaji
I recipienti z blizkého okoli obou mést, ktefi je alespon sporadicky navstévuji a maji tak
Sanci dostat se se sluzbou neocard do kontaktu. Ackoliv do CS neocard patii prakticky
vSichni potencialni uzivatelé, bez ohledu na socio-demografické faktory, neocard ptede-

vS8im cili na dvé hlavni CS:

e Miladi lidé — muzi i zeny, vékova skupina 14-28 let, ptevazné studenti, moderni li-
dé, kteti maji radi zabavu, kulturu a nové trendy

e Zeny ve stiednim véku, matky s détmi — vékova skupina 25-50 let, maji rodinu a
déti, pracujici nebo jsou zeny v domacnosti, VEtsi v§imavost v oblasti POP/POS
prostiedkil, vyssi cenova citlivost, ktera je predpokladem dobré odezvy na nabizené

slevy, vyborna moznost cilit skrz tuto CS na malé déti ve véku 1-6 let

5.2 Cile a strategie projektu neocard

Poslani projektu neocard by se dalo charakterizovat jako: ,,Snaha o poskytovani sluzeb
maximalniho rozsahu a $pickové kvality v oblasti poskytovani inzertniho prostoru a zaro-
vent maximalni zaméteni na koncového uzivatele S cilem pfindSet mu slevy a informace,

které mu zpfijemni a zjednodusi zivot.*

Kratkodobym cilem projektu neocard je v souc¢asné dobé zvySovani svého trzniho podilu
v Hradci Kralové a predevsim v Pardubicich, kde projekt plsobi teprve kratce. Druhym
dalezitym cilem, kterého ma byt dosazeno do konce roku 2012, je zavedeni nové SBU do
portfolia neocard. Projekt na ni spolupracuje se siti multikin Cinestar a bude se jednat o
sluzbu, ktera vychdzi ze zakladniho konceptu neocard, tedy stojany, na kterych budou
umistény inzertni karty. V tomto ptipad¢ vSak bude kladen diraz na vétsi exkluzivitu. To
se bude tykat jak samotného materidlniho provedeni, tak nabizenych karet, které budou mit
pro zakazniky vétSi nominalni hodnotu, ale i mnozstvim pfipravovanych stojant, jejichz
pocet bude v kazdém mésté limitovan na 1-2 stojany. Pod patronatem Cinestar se projekt

rozsiti do vSech multikin této spolec¢nosti, na celém uzemi CR.

Strednédobym cilem projektu je vybudovani sité neocard na uzemi Prahy a v konurbaci

Liberec-Jablonec. Tohoto cile by mélo byt dosazeno v prub&hu roku 2013.
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Dlouhodobym cilem projektu je systematické zvySovani trzniho podilu v oblasti OOH in-
zerce a pfedevsim zvyseni souCasné nizké rentability projektu a s tim souvisejici zvySovani

obratu meziro¢né o 15%.

Soucasnou strategii projektu neocard je mozné vyjadiit dle Ansoffova piistupu na strategii
roz§ifovani trhu, kdy se projekt snazi prodéavat existujici sluzbu na novém trhu. Novéa SBU,
kterou pripravuje neocard ve spolupraci se spolecnosti Cinestar se pak tidi diverzifika¢ni
strategii, kdy je zcela novy produkt/sluzba nabizeny na novém trhu. Dle Porterova ptistupu
se navic projekt snazi o strategii celkového vedouciho postaveni v ndkladech, tedy o snize-

ni veskerych svych nakladid na minimum a dosazeni konkuren¢ni vyhody.
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6 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

6.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je tvodnim prvkem strategického planovani a predstavuje dilezity vycho-
zi krok pro realizaci kvalitni analyzy marketingového mixu. Uvodnim prvkem situaéni

analyzy je analyza SWOT.

6.1.1 KonKkurence a jeji benchmarking

Konkurenci projektu neocard jsou primarn¢ ostatni poskytovatelé medidlniho prostoru,
konkrétné pak agentury specializujici se na poskytovani inzertniho prostoru v ramci OOH
mediatypu. V druhé fadé pak neocard vidi jako svoji konkurenci také slevové servery, je-

jichz oblibenost v posledni dob¢ rapidné vzrostla.

Pro potieby benchmarkingové analyzy byli zvoleni dva hlavni konkurenti v oblasti OOH
reklamy a slevovych portald. Kritériem pro jejich vybér byla jejich celkova velikost, odvo-
zena od ro¢niho obratu a jejich zaméteni. Dle monitoringu Admosphere (Admosphere.cz,
s.r.o., 2011, [online]) jsou nejvétsimi poskytovateli OOH reklamy: JCDecaux (800 mil. K¢),
News Outdoor (755 mil. K¢), BigMedia (707 mil. K¢), outdoor akzent (317 mil. K¢), POS
Media (171 mil. K¢&) a agentura EuroAWK, ktera vSak k monitoringu sva data neposkytuje a
proto nemohla byt ve srovnani zohlednéna. Nejvétsimi slevovymi portaly pak jsou Slevomat.cz
a Zapakatel.cz (Aust, 2011, [online]).

Indoor | Outdoor Full- Celonérodni Plsobeni v ramci
Nazev inzertni | inzertni service asobent Kralovéhradecka | Suma
prostor | prostor sluzby p a Pardubicka
neocard Ano Ne Ano Ne Ano 3
POS Media | Ano Ano ANo Ano Ano 5
Celkem 0 -1 0 -1 0 -2
Tab. VI. Benchmarking konkurence v oblasti OOH inzerce - zpracovano autorem
Siroka | Vybér Slevove , . | Plsobeni v ramci
. , akce Celonarodni o
Nazev nabidka slev . , Kralovéhradecka | Suma
i zcela plsobeni !
slev on-line a Pardubicka
zdarma
neocard Ne Ne Ano Ne Ano 4
Slevomat.cz Ano Ano Ne Ano ANo
Celkem -1 -1 1 -1 0 -2

Tab. VII. Benchmarking konkurence v oblasti slevovych serverit — zpracovano autorem
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Oproti béznym poskytovatelim inzertniho prostoru ma neocard tu vyhodu, ze aktivné za-
pojuje uzivatele a na prvni pohled neptisobi jako klasické inzerce, coz na bézného uzivatele
pusobi mnohem Iépe. Oproti slevovym serverim zase poskytuje fyzicky dikaz slevy (kar-

ticka) a vSechny slevy a bonusy jsou zcela zadarmo.

Na druh¢ stran¢ vSak neocard nepiisobi v celorepublikovém méfitku, finanénim zdzemim
ani obratem se zdaleka nerovna konkurenci a oproti slevovym serverim v ¢ele se Slevo-
mat.cz ma neocard tu nevyhodu, ze nedokaze aktivné a systematicky komunikovat

s uzivateli a nerozviji vzdjemny vztah pomoci CRM programi.

Ptedchozi zjisténi tedy poskytuji informace pro ¢astecné zodpovézeni vyzkumné otazky ¢.
3. Ackoliv zadny z konkurentll neocard nevyuziva pifimo identickou koncepci, piesto trzni

postaveni projektu neni ptili§ vyhodné a je naopak silné ohrozovano velkou konkurenci.

6.1.2 Marketingovy prizkum znalosti sluzby neocard

Vzhledem k tomu, Ze projekt neocard ptisobi na trhu pomérné kratkou dobu, jesté nikdy
nebyl realizovan marketingovy prizkum jakéhokoliv zaméteni, a tudiz potifeba dozvédét se
alespon zakladni fakta o uZivatelské zakladné a jejich preferencich byla velice vysoka. Je-
dinou snahou, kterou neocard v nedavné dob¢ v tomto sméru vyvinul, byla velice jednodu-
cha anketa (viz obr. 5), sestavajici se z jedné otazky, ktera méla za cil zjistit, v jakém dal-
Sim mésté by si uzivatelé ptali sluzbu neocard. Dosavadnim vysledkiim s pouhymi 47 re-

spondenty prozatim vévodi Praha s poctem 22 hlast (47%).

Anketa neocard Anketa neocard

Ve kterém dalSim mésté byste chtéli

Ve kterém dal3im mésté byste chtéli neocard?
neocard? Praha (47%, 22 Hlasd)
praha I
Brno (13%, 6 Hlasd)
Brno _—

Liberec + Jablonec (15%, 7 Hlast)
Liberec + Jablonec |

Ostrava (4%, 2 Hlasd)
Ostrava ™

Plzefi ilZEn (0%, 0 Hlasd)

Olomouc Olomouc (0%, 0 Hlasd)
|

Ceske Budjovice Ceske Budgjovice (21%, 10 Hlasd)
——

m Celkem hlasi: 47

Obr. 5. Anketa projektu neocard (Zdroj: neocard.cz,
© 2011, [online])
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Primarnim cilem prizkumu znalosti sluzby neocard, ktery byl realizovan pro potieby této
prace, byla monitorace povédomi o sluzbé u respondentii zijicich v Hradci Kralové a jeho
okoli. Tim by mé¢l projekt ziskat elementarni informace o efektivité marketingovych ko-
munikaci a sluzbé obecné, coz vytvori zakladni informacni ramec pii dalSim strategickém
planovani. U respondentd, kteti se s neocard setkali, navic prizkum hodnotil jejich vni-
mani sluzby a zpusob, jakym se o ni dozvédéli, coz poskytlo informace potiebné pro zod-

povézeni vyzkumné otazky €. 1 a €. 2.

6.1.2.1 Cilova skupina respondentit

Ta byla stanovena s ohledem na charakteristiky sekundarni CS neocard. Jednalo se tedy o
respondenty ze vsSech socidlnich i demografickych skupin, bez jakékoliv limitace. Hlavni
diraz vSak byl kladen na CS mladych lidi (14 — 28 let). Prizkum byl z dGvodu limitova-
nych moznosti geograficky omezen primarné na respondenty z Hradce Kralové a jeho oko-
1i, u kterych je nejvétsi pravdépodobnost, Ze se s neocard setkali. I piesto se v8ak podaiilo

shromazdit 174 odpovédi respondentt.

6.1.2.2 Metoda sbéru primadrnich dat a technika dotazovini

Prizkum byl zaméfen na sbér kvantitativnich dat. K tomuto c¢elu byla zvolena forma do-
tazniku (soucasti piilohy P 1), ktery byl tvofen dichotomickymi otazkami, alternativnimi
otazkami (moznost vybéru z vice variant), vyctovymi otazkami (moznost souc¢asného vy-
béru vice variant) a specifickou otazkou (Stepelovou Skalou), kterou bylo bodové hodno-

ceno nékolik faktord soucasné.

Z hlediska konstrukce samotného dotazniku byly pouzity otazky tivodni (€. 1), filtracni (¢.
2, 15, 16), vécné/meritorni (¢. 2 — €. 12) tvofici jadro dotazniku a otdzky identifikacni (C.

13-¢. 19).
Pouzité techniky dotazovani:

e CAWI (Computer Assisted Web Interview) — distribuce dotaznikti elektronicky
ptes e-mail, Facebook a server Vyplnto.cz (133 kust)

e PAPI (Pen & Paper) — distribuce dotaznikti osobné Vv tisténé forme (41 kusi)

Priizkum byl realizovan jako Ad hoc prizkum, tedy jednorazové a sbér dotazniki trval 21

dni.
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6.1.2.3  Vystupy priizkumu

Socio-demograficka identifikace respondenti

Bydlite v Hradci Kralové?

® Ano: 63 (36,21%)
m Ne: 111 (63,79%)

Graf 1. Bydlisté respondentii — zpracovino autorem

Jak casto mésto navstévujete?

B Alesponi jednou mésicné: 37
(32,74%)

H Alespon jednou tydné: 32
(28,32%)

m Kazdy den: 24 (21,24%)

B Vibec mésto nenavstévuji: 10
(8,85%)

H Jednou ¢i vicekrat do roka: 10
(8,85%)

Graf 2. Jak casto respondenti mésto navstévuji — zpracovano autorem

Z hlediska cilové skupiny projektu neocard i z hlediska cilové skupiny respondentd pri-
zkumu se podafilo shromazdit potiebny reprezentativni vzorek, z néhoz 63 respondentl
(36,21%) bydli ptimo v Hradci Kralové a ze zbylych 111 respondentt (63,79%) jich 93
(53,44%) navstévuje mésto alespon jednou mésiéné. Méné vyznamnych respondenti, ktefi

meésto nenavstévuji vliibec, nebo pouze nékolikrat do roka tedy bylo pouze 20 (11,49%).
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Ktera z téchto mist v Hradci Kralové navstévujete?
(moznost vybéru vice odpovédi)

m Zadné z vy$e uvedenych mist: 10 (6,1%)

H Wellness, kosmetické a kadernické salony: 18 (10,98%)

B Budovy UHK a studijni a védeckou knihovnu: 52 (31,71%)

m Méstské lazné, koupalisté, sportovisté a fitcentra: 52 (31,71%)
M Kavarny a restaurace: 92 (56,1%)

B Obchodni centra, supermarkety, kongresové centrum Aldis: 129 (78, 66%)

78,66%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Graf 3. Ktera mista respondenti navstévuji — zpracovano autorem

Ve vyctu mist v Hradci Kralové, kde se stojany neoboard nachdzi a je zde tak vétsi prav-
dépodobnost kontaktu s nimi, jasn€ dominovaly obchodni centra a supermarkety, které
navstévuje 129 respondentd (78,66%), coz je 82,69% respondentl, ktefi ve méste bydli,
nebo ho alespon jednou mésicné navstivi. Na druhém misté se umistily kavarny a restaura-
ce $ 92 respondenty (56,1%). Nejmensi pocet respondentii (10,98%) navstévuje wellness,
kosmetick¢ a kadetnické salony a pouze 6,1% respondenti nenavstévuje zadné

Z uvedenych mist.

Jakého jste pohlavi?

M Zena: 81 (46,55%)
B Muz: 93 (53,45%)

Graf 4. Pohlavi respondentii — zpracovino autorem
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2029 Jaky je VAs aktudlni status?

M Student: 83 (47,7%)
B Zaméstnany: 60 (34,48%)
m Student + zaméstnani: 24

(13,79%)
B Nezaméstnany: 7 (4,02%)

Graf 5. Soucasny status respondentii - zpracovdano autorem

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

()
517% 4,60% B Stiedoskolské s maturitou: 110

(63,22%)
m Vysokoskolské: 24 (13,79%)
1 Zakladni: 23 (13,22%)

M Vyssi odborné: 9 (5,17%)

m Stredoskolské bez maturity: 8
(4,6%)

Graf 6. Dosazené vzdeélani respondentii - zpracovano autorem

Jaky je Vas vék?
5,75%_ 2,30% -0,57%

W 18- 24 let: 104 (59,77%)

M 25 - 34 |et: 32 (18,39%)

m 35 - 46 let: 23 (13,22%)

B Méné nez 18 let: 10 (5,75%)
W47 -58let: 4 (2,3%)

m 59 let a vice: 1 (0,57%)

Graf 7. Vek respondentii - zpracovano autorem
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Prizkumu se zucastnilo celkem 81 zen (46,55%) a 93 muzl (53,45%). Primarni cilova
skupina studenti a pracujicich studentli byla ve vzorku zastoupena 107 respondenty

(61,49%). Zaméstnanych a nestudujicich pak bylo 60 dotazanych (34,48%).

Nejéastéjsi formou dosazeného vzdélani bylo stiedoskolské s maturitou (63,22%). V CR se
jedna o velice frekventovany typ kone¢ného vzdelani. Vysledek je navic ovlivnény faktem,
ze velka ¢ast respondentd je stale jeste studenty vysokych skol. Respondentt s timto typem

jiz ukoncéeného vzdélani bylo 24 (13,79%).

Dilezitym identifikaénim faktorem byl v€k dotazovanych, ktery vyznamnym zpisobem
napovidal, jestli respondenti patii do hlavni cilové skupiny neocard. Mladych lidi ve véku
18 — 24 let se pruzkumu zcastnilo celkem 104 (59,77%), ve v€ku méné nez 18 let jich
bylo 10 (5,75%). Tato skupina respondenti byla oslovovana pfedevs§im prostfednictvim
socialni sit¢ Facebook. Velka ¢ast respondentt z ostatnich vékovych skupin (25 — 34 let,
35 — 46 let, 47 — 58 let a 59 let a vice) byla poté kontaktovana prostiednictvim tisténého
dotazniku. Krom¢ CS mladych lidi byla v prizkumu zastoupena i CS Zen ve stiednim vé-

ku. Pocet respondentek ve véku 25 — 34 let a 35 — 46 let ¢inil 28 dotazanych (16,09%).

Znalost projektu neocard

Znate projekt NEOCARD (karticky s nabidkou slev,
informaci o zajimavych udalostech atd.)?

B Ano: 53 (30,46%)
® Ne: 121 (69,54%)

Graf 8. Znalost projektu neocard mezi respondenty - zpracovano autorem

Tato otdzka byla zarove filtracni a pfi negativni odpovéedi respondenty pfesunula piimo na
zavérecné identifikacni otazky. Kladné odpovédélo 53 respondentit (30,46%), z toho 34
z nich (64,15%) uvedlo, Ze bydli ptimo v Hradci Kralové. Z toho zaroven vyplyva, ze 29
respondentl z 63 (tedy 46,03%) Zijicich pfimo v Hradci Kralové projekt neocard vibec
nezna. Respondentd ve véku 18 — 24 let znalo neocard 26 z nich, ve véku 25 — 34 let 14

z nich a ve v€ku 35 — 46 let pak 10 z nich.
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Otazky tykajici se vyzkumné otazky €. 1

Jak jste se o NEOCARD dozvédéli? (moznost vybéru vice odpovédi)

B Nevim, nevzpominam si: 1 (1,89%)

B Reklama (kino, radio atd.): 1 (1,89%)

H Internet - socialni sité: 4 (7,55%)

M Internet - obecné: 6 (11,32%)

M Z doslechu: 17 (32,08%)

M Nejdfive jsem vidél/a NEOCARD nazivo: 26 (49,06%)

49,06%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Graf 9. Jakym zpiisobem se respondenti o neocard dozvédéli - zpracovino autorem

Bavili jste se nékdy s nékym ve Vasem okoli o NEOCARD,
pricemz dotycny clovék tuto sluzbu predtim neznal?

M Ano: 29 (54,72)

B Nevim, nevzpomindm si: 13%
(24,53)

M Ne: 11 (20,75%)

Graf 10. Sireni povédomi o projektu neocard - zpracovino autorem

Na otazku: ,,Jak jste se o sluzbé dozveédéli?* odpoveédelo 26 dotazovanych (49,06%), tedy
témef polovina z respondentti, ktefi znaji neocard, ze ho poprvé zaregistrovali, kdyz ne-
ocard vidé€li nazivo (neni jiz specifikovano, zda pouze karty neocard, nebo cely stojan neo-
board). Druhym nejvétsim poctem, bylo 17 respondentt (32,08%), kteti odpovedéli, ze se
o sluzb¢ dozvédéli z doslechu. Na zakladé téchto dvou vyznamnych vysledka 1ze odpoveé-
dét na vyzkumnou otazku ¢. 1, tedy Ze nastroje self-promotion a word-of-mouth tvoii vy-
znamnou slozku komunika¢niho mixu projektu neocard a vétSina respondentii se o ném

dozvédéla kdyz neocard vidéla nazivo, nebo prostfednictvim interpersonalni komunikace.
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Graf 10 znazoriiuje pocty respondentti podle toho, zdali o sluzbé neocard hovotili s jinym
¢loveékem, ktery ptitom o sluzb¢ slySel poprvé. Zde se znovu potvrdilo, ze nastroj word-of-
mouth skute¢né hraje v Sifeni znalosti neocard velkou roli, protoze se k otazce kladné vy-

jéadtilo dokonce 29 respondentt, tedy 54,72%.

Preference jednotlivych karet respondenty

Jaké typy udalosti Vas v ramci NEOCARD nejvice zajimaji? (moznost
vybéru vice odpovédi)
mJiné: 5(9,43%)

H Tipy na sportovni udalosti: 10 (18,87%)
B Informace o zajimavych produktech, sluzbach a mistech: 16 (30,19%)
H Tipy na filmové novinky v multikiné Cinestar (karty CLUB): 18 (33,96%)

B Tipy na kulturni udalosti (koncerty, festivaly, klubové akce atd.): 34
(64,15%)

73,58%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Graf 11. Karty neocard, které respondenty zajimaji - zpracovano autorem

Nejobliben&jsim typem karet neocard mezi respondenty se dle ofekavani staly slevové
akce na zboZi a sluzby se 39 respondenty (73,58%). Pouze s mensim odstupem pak skonci-
ly karty propagujici kulturni udalosti, které zajimaji 34 respondentti (64,15%). Nejmensi
pocet respondentt uvedl jako konkrétni druh karty napiiklad tipy na sportovni udalosti, coz
bylo celkem 10 z nich (18,87%). Tuto odpovéd volili vzdy pouze muzi.

Otazky tykajici se vyzkumné otazky €. 2

v 7

Vnimate NEOCARD jako sluzbu, ktera Vam pfinasi urcité vyhody?
1,89%

M SpiSe ano: 27 (50,94%)

B Rozhodné ano: 15 (28,3%)
1 Spise ne: 10 (18,87%)

B Rozhodné ne: 1 (1,89%)

Graf 12. Vnimani projektu neocard respondenty - zpracovano autorem
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Podotazka Primér
Originalita celého konceptu NEOCARD 1,755
Hustota rozmisténi stojan( 2,585
Pfistupnost stojand NEOBOARD 2,208
Kvalita grafického zpracovani 1,736
Atraktivita nabizenych karet 2,113
Kvalita materialniho zpracovani 1,774
Prakticka vyuZitelnost karet NEOCARD 2,491

Tab. VIII. Hodnoceni neocard respondenty - zpracovino autorem

Tyto dvé otazky mély za kol odpoveédét na ¢ast vyzkumné otazky ¢. 2. Ukdazalo se, Ze

béznymi uZzivateli je projekt neocard vniman pozitivnég, jelikoz v prizkumu 15 respondentii

(28,3%) uvedlo, ze projekt neocard jim rozhodné piinasi ur¢ité vyhody, 27 respondentti

(50,94%) na tuto otdzku odpovédelo spisSe ano a jenom 10 respondentt (18,87%) odpove-

délo, Ze spise ne. V hodnoceni jednotlivych kritérii celého projektu (viz tab. VIII) se u do-

tazanych nejlépe umistila kvalita grafického zpracovani, originalita celého konceptu a kva-

lita materialniho zpracovani. Relativné dobfe byla ohodnocena i atraktivita nabizenych

karet a pristupnost stojanti neoboard. Velice diskutabilni pak dle odpovédi respondentti je

prakticka vyuzitelnost samotnych karet neocard a predev§im hustota rozmisténi stojand.

Jak ¢asto si uzivatelé berou karty neocard

3,77%

Jak casto si berete ze stojanti karty NEOCARD?

M Jednou za mésic: 20 (37,74%)
B Méné neZ jednou za mésic: 17
(32,08%)

2x - 4x za mésic: 14 (26,42%)

m Nikdy: 2 (3,77%)

Graf 13. Frekvence, s jakou si respondenti berou karty neocard - zpracovdno autorem

Celkem 20 uzivatelu (37,74%) si bere karty neocard jednou za mésic. DalSich 17 uzivatela

(32,08%) si karty bere méné nez jednou za meésic. Tyto vysledky plné koresponduji

z principem neocard, kdy se celd skladba aktualnich nabizenych karet méni periodicky,

praveé po jednom mésici.
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6.1.2.4 Doporuceni plynouci z prizkumu

Hlavnim cilem prizkumu byl monitoring znalosti znacky mezi spotiebiteli primarné
v Hradci Krélové a jeho okoli. Ukézalo se, Ze 53 respondentt (30,46%) skute¢né projekt
neocard zna, coz lze povazovat za velice dobry vysledek. Priizkum zaroven piinesl infor-
mace pro vyzkumnou otazku €. 1, tedy ze uzivatelé se o projektu nejcastéji dozveédéli tak,
ze spatiili stojan s kartami neocard (self-promotion), nebo z doslechu od druhé osoby
(word-of-mouth). Toto zjisténi zaroven odhalilo zejména neefektivni komunikaci na inter-
netu, jehoz prostfednictvim se o projektu dozvédélo pouze 10 respondentit (5,75%).
Z téchto udaju tak vyplyva jednoznacny pozadavek na zlepSeni a zefektivnéni on-line ko-
munikace, kterym se budou podrobnéji zabyvat zavéreéna doporuceni prace. Projekt ne-
ocard je skute¢né pozitivné vniman svymi uzivateli, coz je zarovenn odpovédi na druhou
¢ast vyzkumné otazky €. 2. Jediné kriti¢téji hodnocené parametry neocard byly: hustota
rozmisténi stojanti a prakticka vyuzitelnost karet. V tomto pfipadé navrhované zlepSeni
spociva ve zfizeni vét§iho poctu stojanti neoboard v nakupnich centrech a umisténi stojanti
1 mimo uzaviené prostory na zastavkach a dalSich frekventovanych mistech. DalSim logic-
kym krokem, plynoucim z analyzy, je zafazeni vétSiho poctu slevovych karet do nabidky

neocard.

6.1.3 Marketingovy prizkum spokojenosti zikazniku

Cilem studie bylo monitorovat a vyhodnotit spokojenost stavajicich i minulych zakaznikt
a poskytnout tak projektu neocard komplexnéjsi zpétnou vazbu, ktera by ukazala silné
stranky neocard z pohledu klientl a zaroven odhalila slaba mista, kterd je zapotiebi zlepSo-
vat. Cil prizkumu mél zaroven ziskat informace, pottebné pro zodpovézeni prvni Casti
vyzkumné otazky ¢. 2. Vzhledem k omezenému rozsahu prace byly pouzity pouze vybrané

vysledky realizovaného priizkumu.

Cilovou skupinou respondentt byli, jiz vySe zminovani, byvali i stavajici zakaznici projek-
tu, jejichz charakteristika vyplyva z podkapitoly 5. 1. Zakaznici (People 1). Osloveny tedy
byly zejména mensi subjekty. Z kontaktovanych 63 firem a projektd vyplnény dotaznik
odeslalo zpét 24 subjektd. Z toho 19 subjektd (79%) uvedlo, ze primarné vyuzili sluzeb
neocard v Kralovehradeckém kraji a pouze 5 subjekti (21%) v Pardubickém kraji. Ve
zkoumaném vzorku se potvrdila 1 pfedpokladand priimérna velikost zékazniki, kdy 18 re-
spondentti (75%) tvofily subjekty s méné nez deseti zaméstnanci. Pouze 4 subjekty (17%)

uvedly 11 az 50 zaméstnancii. PoCet zaméstnancti 51 az 250 uvedl pouze jeden subjekt
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(UHK), stejné jako jediny subjekt (Cinestar s.r.0.) uvedl pocet zaméstnanct vice nez 250.
Z tad respondenttl jich 11 (46%) vyuziva prostor v ramci neoboardu v soucasné dob¢ a 13

respondentt (54%) uvedlo, ze inzertnich sluzeb vyuzivalo v minulosti.

Priizkumna sonda byla zaméfena na sbér kvantitativnich priméarnich dat, k ¢emuz byla opét
zvolena forma dotazniku, ktery je soucasti pfilohy P Il. Dotaznik obsahoval dichotomické
otazky, alternativni otazky, vyctové otazky a specifické otazky (jmenovité Stepelovu $kalu
a sémanticky diferencial). Dotaznik byl nasledné rozesilan vybranym zakaznikim elektro-

nicky, formou e-mailu s ptilozenym dokumentem.

6.1.3.1 Vystupy priizkumu

Hodlate pouzit neocard ke své propagaci znovu?

H Ano: 3 (13%)

M SpiSe ano: 5 (21%)
1 Spise ne: 2 (8%)

H Ne: 1 (4%)

B Nevim: 2 (8%)

Graf 14. Nazor na opétovné vyuziti sluzeb neocard - zpracovano autorem

Jste/byli jste spokojeni se sluzbami pfi vyuZivani neocard?

M Ano, velmi: 6 (25%)

M SpiSe ano: 13 (54%)

1 Nejsme/nebyli jsme ani nespokojeni ale

ani spokojeni: 3 (13%)

H SpisSe nespokojeni: 1 (4%)

m Velmi nespokojeni: 0 (0%)

Graf 15. Spokojenost zdakaznikii se sluzbami neocard - zpracovano autorem
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Hodnotici ¢ast Hodnotici ¢ast Suma
Nepfizplsobivost Flexibilita 0,74
Reakce na Vase pozadavky s velkym Okamiita reakce na Vase 0.8
zpoidénim pozadavky !

Spatnd kvalita dopliikovych sluzeb
(graficky navrh, tisk, distribuce)
Neprofesiondlni pfistup zaméstnanct
Spatnd urovefi poradenstvi v oblasti
propagace
PFilis drahé

Vyborna kvalita doplfikovych sluzeb
(graficky navrh, tisk, distribuce)
Kvalifikovany pfistup zaméstnanca 0,9
Kvalitni poradenstvi v oblasti
propagace

Velmi dobra cena 0,42

0,74

0,4

Graf 16. Sémanticky diferencial nazori zakaznikii na spolupraci s neocard - zpracovaino

autorem

Partnerstvi spolecnosti Cinestar s neocard na Vas puisobi:

M Pozitivné: 21 (87%)
B Neutrdlné: 3 (13%)
™ Negativné: 0 (0%)

Graf 17. Jak zdakaznici vnimaji partnerstvi se spolecnosti neocard - zpracovdno autorem

Prizkum jednoznacné prokazal, ze spokojenost zakaznikd, ktefi se ho ucastnili, je ve vSech
ohledech relativné vysoka. Z grafu ¢. 14 je patrné, ze by neocard ke své propagaci znovu
pouzilo 8 respondentt, 2 respondenti nedokazali odpoveédét a pouze 3 respondenti by ziej-
me¢ sluzbu znovu nevyuzili. Nutné je vSak dodat, Ze tato otdzka pracovala pouze
s byvalymi zédkazniky neocard a zbylych 11 dotazovanych momentaln¢ sluzbu stale vyuzi-
va.

neocard graf ¢. 15, ktery uvadi celkem 19 respondentt (79% dotazanych), ktefi byli se
sluzbami neocard spokojeni a pouze 1 dotazany subjekt vypovidal o nespokojenosti s pou-

zitim této sluzby.

Z grafu €. 16 jsou jiz konkrétné rozpoznatelna jednotliva kritéria spoluprace pti vyuzivani

sluzby neocard. VSechny zkoumané hodnoty se vyskytovaly v kladné ¢asti spektra a byly
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tudiz dobfe az velmi dobie hodnoceny. Vyraznéjsi pokles v hodnoceni byl zaznamenan
pouze u trovné poradenstvi v oblasti propagace a ve vysi ceny vnimané zakazniky. Ne-
ocard si vedl dobie i v hodnoceni vlastnosti samotnych stojant neoboard a karet (viz tab.

IX.), ve kterém respondenti hodnotili jednotlivé parametry na ¢iselné stupnici od 1 do 5.

Velikost panelu neoboard 2,3
Mnozstvi karet na jednom panelu 2,5
Kvalita materidlll a zpracovani 1,8
Grafické zpracovani 1,7
Viditelnost konkrétni karty mezi ostatnimi 2,8
Atraktivita mist, ve kterych se stojany neoboard nachazeji 2,1

Tab. IX. Hodnoceni jednotlivych parametrii neocard zdkazniky - zpracovano autorem

V tomto ohledu byla pozitivné vnimana predev§im kvalita materidli a zpracovani a na
druhé stran¢ zakaznici hodnotili zejména viditelnost karet, jejich mnozstvi a velikost pane-

lu neoboard jako primeérné.

Zejména graf ¢. 16 a tabulka IX pfinesly informace k ¢asteénému zodpovézeni vyzkumné
otazky €. 2. Ukdazalo se, ze projekt neocard je skutecné vniman jeho inzerenty pozitivné a v
tomto ohledu navic v prospéch neocard hraje 1 partnerstvi se spole¢nosti Cinestar, které
celkem piekvapivé hodnotilo 21 respondentil (87%) za jednoznacné pozitivni a pouze 4

z nich (13%) za neutralni.

6.1.3.2 Doporuceni plynouci z prizkumu

Na zakladé analyzy vybranych odpovédi by se neocard, v ¢ele se svymi obchodnimi za-
stupci, mél soustfedit zejména na oslovovani menSich zakaznikd, ktetfi v souCasné dobé
tvofi majoritni podil klientely projektu. Z prizkumu dale vyplynulo, Ze klienti by uvitaly
k tomu, ze se neocard profiluje jako full-servisovy poskytovatel inzertniho prostoru. Na
zaklad€ nizké spokojenosti zakaznikl s velikosti panelu neoboard a viditelnosti karet, by
projekt mohl zvazit i umisténi prémiovych neoboardl v urcitych lokacich, které by vynika-

ly vétsi velikosti a niz§im celkovym poctem inzerovanych karet.

Vysledky prizkumné sondy je vSak tfeba brat s nadhledem, vzhledem k niz§imu poctu
respondentl a tim padem i niz$i reprezentativnosti, coz bylo zplisobeno Spatnou piistup-
nosti B2B zdkaznikii. Na druhé strané vSak vysledny pocet respondentl tvoii vyznamny
podil z celkového pocétu zakaznikid projektu. Zavérecnym doporuc¢enim pro projekt tak je

dalsi pokraCovani v prizkumu realizovaném v této praci, popiipadé doplnéni kvantitativ-
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nich dat 0 data kvalitativni, naptiklad hloubkovym rozhovorem se zastupci nékolika klient-

skych firem.

6.1.4 Pozorovani poctu navstévniki vybranych mist a jejich chovani

Podrobna zprava realizovaného pozorovani, véetn¢ zvolenych metod, délky pozorovani a

detailnich vysledki, se nachazi v ptiloze P III.

Primarnim cilem bylo zjistit, jaka je OTS (opportunity to see) stojani neoboard ve tiech
vybranych lokacich. Pojem OTS znaéi primérny poc¢et moznosti vidét reklamni sdéleni
Vv cilové skupin€. Tuto hodnotu v ptipadé pozorovaného jevu piedstavuji vSechny osoby,
které kolem stojanu v ¢ase pozorovani prosly, bez ohledu na to, zda stojan skutecné zare-

gistrovaly.

Sekundarnim cilem bylo sledovat blize chovani uZivateld, ktefi riznou mirou aktivity rea-
govaly na stojan neoboard s kartami. Kritériem pro sledovani tohoto cile byl: pocet lidi,
ktefi se u stojanu zastavili nebo s nim uréitym zptisobem interagovali, pfiblizna socidln¢-
demograficka stratifikace jedinct a alespon pfiblizny druh a pocet odebranych karet jed-

notlivymi uZivateli. Hodnoceno bylo i celkové chovani uZivateli.
Vybrana mista, kde bylo uskute¢néno pozorovani:

1. Studijni a védecka knihovna v Hradci Kralové
2. Restaurace a bar Sport Café — Hradec Kralové

3. Obchodni centrum Futurum Hradec Kralové

Hlavni zavéry plynouci z pozorovani:

Primérna OTS ve Studijni a védecké knihovné v Hradci Kralové byla 194,5 navstévniki

za hodinu, z toho ke stojanu pfistoupilo primérné za hodinu 23 lidi, tedy 11,83%.

Primérna OTS v restauraci Sport Café byla 21,5 navstévnika za hodinu, z toho ke stojanu

pfistoupilo primérné za hodinu 1,5 lidi, tedy 6,98%.

Primérna OTS v OC Futurum byla 1187 navstévnikt za hodinu, z toho ke stojanu pfistou-

pilo primérn€ za hodinu 42,3 lidi, tedy 3,56%.

Jak je patrné z vysledka, percentualné se nejvice lidi zastavilo u stojanu ve Studijni a vé-
decké knihovné, naopak nejméné v OC Futurum. Vzhledem k celkové vysi OTS vSak sto-
jan v OC Futurum oslovil v celkovém souctu zdaleka nejvice uzivateld, na druhém misté

skonCil stojan ve Studijni a védecké knihovné a na tfetim misté stojan umistény
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Vv restauraci Sport Café. Pozorovani v této restauraci zaroven prokazalo, ze zde stojan neo-
board plni spise self-promotion funkci, jelikoz vykazal nejmensi zasah, ale nejlepsi viditel-

nost a nejdelsi ¢as zdkaznika straveny v blizkosti stojanu neoboard.

Obecn¢ ke stojantim lidé pristupovali spiSe ve vétsich skupinkach nez individualné, nejcas-

t&ji po dvou az tiech lidech.

Uzivatelé nejsou na format slevovych karet, které jsou bez omezeni volné k dispozici,
zvykli a Casto si tak berou ze stojani vétSi mnozstvi stejnych karet. Nejvice je tak tento
trend patrny na zcela vefejnych, dobie pfistupnych mistech, kde se pohybuje velké mnoz-

stvi lidi, jak tomu je pravé v OC Futurum Hradec Kralové.

Z rychlého ubytku karet vyplynula chyba v distribu¢nim ¢lanku neocard. Karty jsou totiz
bézné dopliiovany pouze jednou za den, v rannich hodinéach a proto doslo v pribéhu pozo-
rovani k naprostému vycerpani karet na stojanech, bez ndsledného doplnéni. Tento jev byl
pozorovan v OC Futurum Hradec Kralové a také v multikiné Cinestar Hradec Kralové.
Absence karet neocard zaroven odhalila, Ze posledni fada karet, ktera je ke stojanu ptilepe-
na byla zna¢né potrhana a ponicena, zfejmé ve snaze uzivatell ziskat tyto karty. Poni¢ené
byly totiz pouze karty nesouci slevy. Stojan poté pro dané karty zcela ztracel propagacni

funkci a poni¢eny vzhled prazdného stojanu navic negativné ptisobil na image neocard.

Neocard uvadi piibliznou hodnotu pruchozich zakaznikti na 760 000 osob mési¢né (Boura,
2012). Hodnoty OTS, ziskané béhem pozorovani tak s timto ¢islem koresponduji. Je vSak
nutné zohlednovat fakt, ze v ramci pozorovani nékteti zakaznici prosli kolem stojanu neo-
board vicekrat nez jednou. Proto v sobé naméfené vysledky obsahuji 1 duplicitni méteni a

nejedna se tak o celkové poCty unikatnich recipientt.

6.1.5 Analyza SWOT

Vychozim nastrojem, pouzitym pro analyzu projektu neocard, byl monitoring interniho a
externiho prostiedi, zpracovany formou SWOT analyzy. Jeji zjisténi byla vyhodnocena
pomoci metody parového srovnani (plus-minus matice), kterd je umisténa v ptiloze P IV
Vv této praci. Tato metoda kauzalni vazby umoznuje konfrontovat kli¢ové faktory vnitiniho
prostiedi (silné a slabé stranky) s faktory prostfedi vnéjsiho (pfilezitosti a hrozby) a setadit

je dle jejich priority pro strategické rozhodovani firmy. (Vastikova, 2008)
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V ramci parového srovnani se rozlisuje:
Silna oboustranné pozitivni vazba: ++
Silna oboustrann¢ negativni vazba: --
Slabsi pozitivni vazba: +

Slabsi negativni vazba: -

Zadny vzajemny vztah: 0

6.1.5.1 Silné stranky

Hlavni vyhodou projektu neocard je jeho nesporna originalita a prvenstvi v zavedeni dané-
ho reklamniho formatu v ramci CR. Tento fakt je velice duleZity, protoZe projekt tim pa-
dem nema ptimou konkurenci a podobny substitut k tradicnim reklamnim OOH médiim
prozatim u nas nenabizi zadné jin4 firma. Dalsi silnou strankou projektu je jeho kvalitni a
vyrazna corporate identity, kterd spolu s designem karet neocard a stojant neoboard plsobi
velice pozitivnim, snadno zapamatovatelnym dojmem. V Cervenci roku 2011 byl navic

projekt rozsiten 1 do krajského mésta Pardubice, ¢cimZ doslo k osloveni novych inzerentf.

Vyhodou projektu je také poskytovani tzv. ,,full-service” sluzeb svym inzerentim, kdy
neocard za mésicni tarif poskytuje poradenstvi v oblasti marketingovych komunikaci,
umisténi na stojanech neoboard, grafické zpracovani karet, jejich tisk a distribuci a jejich

pravidelné dopliovani v celé siti neocard.

Patrn€ nejvétsim pozitivem, kterého se projektu neocard podatilo dosdhnout jiz u samého
zrodu, je partnerstvi se spolecnosti Cinestar s.r.o., kterd provozuje celorepublikovou sit’
multikin. Partnerskd spoluprace s projektem neocard prozatim funguje v Hradci Kralové a

v Pardubicich.

6.1.5.2 Slabé stranky

Hlavni slabinou projektu neocard a potazmo celé firmy TOMIVET s.r.o. je nizky firemni
kapital, coz se firma snazila zménit ucasti projektu v investi¢ni reality show Den D. Od
nedostatku finan¢nich zdrojti se dale odviji celd fada neptiznivych faktord, jako je napii-

klad stagnace projektu, ktery se v soucasné dobé obtizn¢ rozviji a expanduje.

Kromé nizkého vlastniho kapitalu vSak v soucasné dobé projekt ohrozuje také jeho nizka

finan¢ni rentabilita. Podle slov jednatele Petra Boury v osobnim rozhovoru s autorem je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

V posledni dobé mési¢ni zisk firmy jen nékolik procent z obratu projektu a dlouhodoba
udrzitelnost je tak prozatim zna¢né diskutabilni. Obrat projektu cinil za rok 2011
1729 000 K¢ a naklady 1472 640 K¢ (Boura, 2012). Roc¢ni zisk projektu, ktery se déli
rovnym dilem mezi jeho dva spolumajitele, tak ¢inil 256 360 K¢&. Tato problematicka fi-
nanéni situace je také zdrojem dalSich slabych stranek projektu, v ¢ele s prakticky nulovy-
mi investicemi do oblasti marketingovych komunikaci. Z tohoto diivodu projekt ptili§ spo-
1éha na svoje lokalni zaméfeni a na silu word-of-mouth, jako hlavniho nastroje pro $ifeni
poveédomi o projektu. Nizké financni zdroje negativné ovliviiuji 1 pocet a motivaci zamést-
nancl. VétSina externé najimanych pracovnikd jsou totiz studenti, ochotni pracovat
v nizkych platovych relacich, coz se vSak zakonit¢ odrazi na jejich laxnim pfistupu

Kk hledani a oslovovani novych zakazniku.

Vyznamnou slabinou firmy jsou i jisté logistické mezery v distribu¢nim systému karet ne-
ocard, tak jak vyplynulo z realizovaného pozorovani. Opakovana absence karet na stojanu

by totiz mohla od nakupu inzerce odradit stavajici i potencidlni zadkazniky.

Ackoliv se neocard snazi plsobit v ramci riznych formati socidlnich médii (Facebook,
Twitter, Google+, YouTube a Foursquare), v zadném z nich, kromé Facebook stranky,
nesdruzuje témet zadné uzivatele, coZ tyto stranky €ini redundantnimi a jeho virtuédlni ko-

munikace je tak znacné€ neefektivni.

Posledni velkou slabou strankou celé spolecnosti TOMIVET s.r.o. je fakt, Ze portfolio je-
jich strategickych obchodnich jednotek tvofi pouze projekt neocard, ktery je navic posta-
veny na jednom produktu respektive sluzbé. To €ini cely projekt, potazmo celou spole¢nost

znacn¢ zavislou na uspéchu jedné obchodni jednotky.

6.1.5.3 PiileZitosti

Velkou ptilezitost, kterou externi prostiedi projektu skyta, je absence ptimého konkurenta,
tedy poskytovatele medialniho prostoru, ktery by pracoval se stejnym formatem. Tento
stav v soucasné dob¢ stale plati jak pro region Pardubicka a Kralovéhradecka, tak pro celé
tizemi CR.

Dalsi prilezitosti, kterou projekt neustale o¢ekava je pfislibend investice, na zdklad€ ucasti
Vv televizni show Den D (Boura, 2012). Ackoliv vSak od nataeni, které probé&hlo
v Cervenci roku 2011, ubehl témér rok, projekt stdle financni obnos neobdrzel, coz jej

znacn¢ limituje v dal$im rozvoji. V ptipadé€ obdrzeni investice by totiz neocard mohl vyu-
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zit svych dvou nejvétSich soucasnych prilezitosti a mohl by expandovat do hlavniho mésta
Prahy a poté i do konurbace Liberec-Jablonec, v duchu stiednédobych strategickych cilti
projektu.

Velké nadéje projekt vklada také do zfizeni nové SBU, ktera by Vv Cervenci 2012 méla
vzniknout urcitou formou akvizice se spolecnosti Cinestar s.r.o. Tato nova sluzba by m¢la
byt odvozena od stavajiciho konceptu neocard a projektu samotnému by méla piinést veétsi
finan¢ni zisky a zaroven rozsahlej$i moznosti strategického planovéani, které jsou prozatim

limitovany existenci pouze jedné SBU.

Do budoucna by dalsi zajimavou pfilezitosti mohla byt restriktivni legislativni opatfeni
tykajici se OOH reklamy. V tomto pripadé se vSak jedna o skute¢né dlouhodobou predikci
mozného vyvoje, ve které by do péti let mély zmizet veskeré billboardy z dopravnich ko-
munikaci (Stejskal, 2012, [online]). Pokud by tento nastoleny trend pokracoval nadale,
dojde u inzerentl k vzniku poptavky po alternativnich formach OOH komunikace, ¢ehoz

by projekt neocard mohl vyuzit ve sviij prospéch.

6.1.5.4 Hrozby

Ackoliv nema neocard pfimého konkurenta, ktery by pracoval se stejnym inzertnim forma-
tem, nepopiratelnou konkurenci jsou vSechny ostatni medialni formaty, které si inzerent
mize zvolit pro svoji propagaci. V takovém piipadé je naopak konkurence skutecné velka
a to zejména ze strany ekonomicky silnych poskytovatelti inzertniho prostoru, zejména
Vv oblasti OOH, ale i mimo ni. Jedna se o spole¢nosti s mnohonasobn¢ vys$sim kapitalem,
které navic Casto plisobi v celostatnim, nebo dokonce mezindrodnim métitku. Navic existu-
je 1 realnd moznost piichodu spolecnosti vyuZzivajici stejny koncept jako neocard, ktera
bude disponovat lepSim finan¢nim zdzemim a obsadi strategicky dileZitd mésta jako Praha,

Brno, Ostrava, Plzen nebo Olomouc.

Dalsi konkurenci, kterd ohrozuje fungovani neocard je neustdla expanze virtualnich slevo-
vych servert, které zazivaji v posledni dobé obrovsky boom a zaroven funguji na témet
shodném principu. Tyto servery se zamétuji pouze na poskytovani slev, coz oproti projektu

neocard zna¢né zvySuje jejich potencial ptfildkat zakazniky.

Velkou hrozbou zlstava i nadale ekonomicka recese a jeji ptimé disledky, které stale pre-
trvavaji. Problémy se tykaji zejména malych firem, tedy primarnich zakaznikt neocard,

které byly v minulosti zvyklé investovat pouze malé castky do své propagace a praveé vyda-
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je na propagaci jsou pro né obvykle prvnim vyfazenym vydajem z jejich rozpoétu. Ekono-
mické fungovani projektu vSak ohrozuje i chovani stavajicich zakaznikii. Ti ¢asto neplati

faktura¢ni Castky za mésicni prondjem inzertni plochy nebo je plati s velkym zpozdénim.

Na vyzkumnou otazku €. 1 piinesla informace SW analyza projektu neocard, ktera proka-
zala, ze vzhledem ke zhor$ené finan¢ni situaci, projekt téméf neinvestuje do oblasti MK a
spoléha se proto zejména na bezplatné Sifeni informaci s pomoci word-of-mouth. SW ana-
lyza zaroven poskytla odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 3. V souvislosti s ni doslo ke zjis-
téni, Ze ackoliv se projekt neocard skute¢né svoji originalitou vymezuje vici konkurenci a
ptimého konkurenta, poskytujiciho stejné sluzby v podstaté nema, vzhledem k velikosti
konkurence, Spatné financni situaci a slabé komunikaci, projekt pfili§ vyhodné postaveni

Vv ramci trhu poskytovatelli OOH inzerce nezaujima.

Shrnuti SWOT analyzy v podob¢ Plus-minus matice (viz ptiloha P IV) vyhodnotilo jednot-
livé faktory SW a OT analyzy. Nejsilnéjsi strankou (13 bodt) projektu neocard je jeho
jedine¢nost v ramci reklamnich formatd, druhou nejsilngjsi strankou je partnerstvi spolec-
nosti Cinestar (10 bodi) a fakt, Ze se jednd o dopln€k k tradi¢nim mediatypim (10 bodu).
Nejslabsi strankou je naopak diskutabilni dlouhodoba udrzitelnost projektu (-17 bodi),
ktera vyplyva z nizké soucasné rentability (-14 bodl) a stagnace projektu (-14 bodi).

OT analyza externiho prostiedi ukazala, Ze nejatraktivnéjsi ptilezitosti projektu neocard je
tvorba nové SBU v partnerstvi se spole¢nosti Cinestar (4 body), coz se zaroven shoduje s
presvédcenim vedeni projektu, které do tvorby nové sité¢ neocard vklada velké nadéje. Za
nejveétsi hrozbu byla jednozna¢né vyhodnocena moznost ptichodu nového konkurenta se
stejnym konceptem (-12 bodl), zejména pak pokud by konkurenc¢ni projekt disponoval
veétsim finanénim kapitalem. Ten by mu dovoloval zavedeni inzertni sit¢ v ramci celé re-
publiky a zaroven by umoznil rozsahlejsi a efektivnéjSi propagaci projektu. Jediné co by

potom neocard odliSovalo, by bylo partnerské spojeni se silnou znackou Cinestar.

6.2 GE analyza

Kritéria pii vybéru jednotlivych faktort GE analyzy vychazely pfedev§im z poznatkl zis-
kanych benchmarkingem a analyzou SWOT, ale také =z obecné¢ platnych trzné-
konkurencnich faktort, které Ize aplikovat na jakykoliv subjekt trhu. Podrobné hodnoceni

jednotlivych faktort, které udavaji polohu SBU v ramci GE matice je soucasti ptilohy P V.
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Grafické znazornéni (velikost trhu a podil SBU na tomto trhu) SBU 1 neocard bylo vzhle-
dem k nedostatku informaci o celkovém ro¢nim obratu OOH reklamy v jednotlivych regi-

onech vypoéteno nasledovné (Admosphere.cz, 2012, [online]):

Trh = celkovy obrat OOH reklamy pro rok 2011 populace Kralovéhradecka
= pocet obyvatel CR % ( +populace Pardubicka )
Trh = (22222850 x (554370 + 516 777) = 374 476 050 K&

10 515 818

o . (374476 050 K&
Podil projektu neocard na trhu = 1729 000 K¢ + ( 100 ) =0,46%
Konkurenc¢ni postaveni
Silné Stiedni Slabé
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Legenda: 1 — Soucasna SBU neocard
2 — Predikce budouci SBU
V partnerské spolupraci se
spole¢nosti Cinestar

Graf 18. GE matice projektu neocard - zpracovano autorem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Jak je patrné z GE matice, atraktivita trhu OOH inzerce je relativn¢ vysoka, coz mimo jiné
vyplyva z mezirocniho nartstu obratu OOH z 3,285 miliard K¢ na 3,676 miliard K¢, tedy

téméf o 12%. (Mediaresearch.cz, 2012, [online])

Na druhé strané vSak vyslednéd analyza prokazala, ze konkuren¢ni postaveni projektu ne-
ocard rozhodn¢ neni idealni, coz je z velké Casti zpisobeno nizkym podilem na trhu a stag-
naci ristu podilu a na druhé stran¢ i Spatnou financ¢ni situaci uvnitf neocard. Toto zjisténi
tedy spole¢né s benchmarkingem a SWOT analyzou prokazalo, ze ackoliv je projekt ne-
ocard svym konceptem unikatni, pfesto se potyka s velkou konkurenci v odvétvi, coz se
spolu s malou velikosti projektu negativné podepisuje na jeho konkuren¢nim postaveni
(zodpovézeni vyzkumné otazky ¢. 3). Za soucasného stavu je tedy zfejmé nejvhodnéjsi
moznou strategii selektivni budovani, kdy se projekt zaméti na Uzky cilovy segment
s velkym potencidlem uspéchu a bude do n€ho investovat maximalni mozné ¢astky ve sna-
ze se co mozna nejvice specializovat a odlisit se tak od fadovée vétsich konkurentt. S tim
tedy souvisi 1 mozna specializace neocard na jeden z jeho cilovych (mladi lidé a studenti,
matky s détmi) segmentti popfipadé pfesmérovani vétsiny finanénich zdroji do nové vzni-
kajiciho projektu se spolec¢nosti Cinestar, ktery na rozdil od stavajici sit¢ neocard, bude

tvoftit celorepublikovou sit’ v ramci vSech multikin této spolecnosti.

Znazornéni SBU 2, ktera by méla vzniknout ve spojeni se spole¢nosti Cinestar je pouze
orientacni a zaklada se Cisté na firemni a autoroveé progndze. V tomto piipadé€ je trh mno-
hem mensi, jelikoZ se jednd vyhradné o inzertni POP/POS prostiedky v celorepublikové

siti multikin Cinestar.
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7 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

7.1 Produkt (Product)

Z perspektivy B2B zakaznikl 1ze neocard vnimat Cisté jako sluzbu, kterd méa podobna spe-
cifika jako sluzby ostatnich poskytovatelti inzertniho prostoru. Konkrétné se v ptipad¢ ne-
ocard jedna o specialni druh OOH reklamy, ktery ma vSak oproti konkurenci velkou vyho-
du v mozZnosti méfeni zasahu a zpétné vazby pomoci poctu odebranych karet. Za mési¢ni
pausal je zakaznikim navrhnut graficky design karty neocard a karta je pak nasledné umis-

téna v celé siti stojanil neoboard, které jsou pravidelné dopliiovany.

Zejména z perspektivy B2C uzivatelil vSak Ize povazovat neocard i za produkt. Ten je tvo-
feny jadrem, které predstavuje hlavni uzitnou hodnotu. Ta se v tomto piipad¢ 1isi v zavis-

losti na typu neocard. Konkrétn¢ existuje 5 riznych typut karet (viz obr. 6):

e neocard SLEVA - rizové znaceni, pfinaseji bonusy, slevy akce 1+1 a dalsi formy
podpory prodeje

e neocard TIP — modré znaceni, podavaji tipy na zajimavé udalosti rizného charakte-
ru

e neocard INFO — zelené znaceni, informace o nejriznéjsich spole¢nostech a jejich
produktech a sluzbach

e neocard CLUB - Zluté znaceni, tyto karty jsou vyhrazeny pro partnera projektu,
spole¢nost Cinestar, kterd na nich nejcastéji propaguje premiéry pravé vysilanych
filma

e neocard NEO — ¢erné znaceni, karty, které slouzi k self-promotion neocard a zaro-

ven jako vyplnéni volnych inzertnich mist v ramci stojanu

) | zeSTiHLOVACT NENERUCHITRERUESTY, B IRl
TERAPIE 3vi » | LOVE YOU
— lyza £ A
O N 3 . % o 3 &
Ra - ‘
4 : Y £ e : | /
‘ Y

Jediné v HK

AQUACENTRUM

Méstské lazné I ;

Obr. 6. Jednotlivé typy karet neocard (Zdroj: neocard.cz, © 2011, [online])
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Vsechny karty maji rozméry stejné jako platebni karta (660 x 530 mm) a jsou vyrobeny
z kvalitniho pruzného plastu. Karty jsou povéseny za specialni hacky na stojanech neobo-
ard (viz priloha P VI), pfi¢emz na kazdém neoboardu je 24 hacku, tedy i 24 karet. Posledni
karta v fad¢ je vzdy piilepena ke stojanu, ktery tak plni svoji propagaéni funkci i po ode-
brani vSech karet. Stojan o rozmérech 50 X 70 cm je umistén na stabilni zakladné, zhruba
ve vySce oci.

Design stojanti i karet je velice zdafily, jednoduchy a piesto vyrazny a plni 4 zakladni kri-
téria pro dobry design: funk¢énost, estetika, elegance a ergonomie. Velice dobry je i celko-
vy corporate design neocard, ktery vyuziva kombinaci syté barevnych tond na bilém poza-
di a vytvari tak neocard mladistvou a moderni image. Kladn¢ je hodnocen i fakt, Ze se ne-
ocard neustdle svého corporate designu a corporate identity drzi a vSechny jeho grafické

vystupy maji jednotny layout.

Znacka neocard je tvofena sloganem: ,,neocard - Zije ve mésté s Vami!* a predevsim logo-
typem. Jak je patrné z obrazku 8, logotyp je tvoieny nazvem neocard a piktogramem Karty.
Logotyp je velice jednoduchy, vyrazny a vystihuje projekt neocard. Jeho ¢ernobilé prove-
deni navic logo ¢ini vhodnym pro vSechny druhy pouziti a tisku. Logotyp je mimo jiné

chranény registrovanou obchodni znackou.

@card®

Obr. 7. Logotyp projetku neocard (Zdroj: neocard.cz, © 2011, [online])

7.2 Cena (Price)

Pti stanovovani cen svych sluZeb se neocard fidil penetracni strategii a hlavnim cilem bylo
a neustale je, zvySeni trzniho podilu firmy a s tim souvisejici zisk co nejvétsiho poctu no-

.....

stale nachazi.
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Cena za inzertni prostor jedné karty je stanovena na mésic, ktery se vzdy pocita v terminu

0d 9. do 9. v nasledujicim mésici. Zakladni cena je:

e Neocard Hradec Kralové — 7 000 K¢ bez DPH (8 400 K¢ s DPH)
e Neocard Pardubice — 5 000 K¢& bez DPH (6 000 K¢ s DPH)

Neocard dale poskytuje dva druhy slev na findlni cenu. Prvni je zvyhodnéna cena pii dlou-
hodobém piedplatném inzertniho prostoru (napt. na 1 rok), ¢ehoz vyuziva napiiklad multi-
kino Cinestar, fotbalovy klub FC HK nebo Univerzita Hradec Kralové. Druhou moznosti
slevy je akéni cena pfi souasném zakoupeni inzertniho prostoru v Hradci Kralové i v Par-

dubicich. Zde finalni cena za ob¢ mésta ¢ini 8 000 K¢ bez DPH (9 600 K¢ s DPH).

Cena inzerce prostfednictvim neocard, se napiiklad v konfrontaci s CLV vitrinami konku-
rentl jako euroAWK (7 000 K¢/1 CLV/1 mésic), nebo JCDceaux (9 200 K¢/1 CLV/1 mé-
sic), jevi jako pomérné dobra a konkurence schopnd. To také prokézal prizkum spokoje-
nosti zakaznikt, ve kterém jedna z otazek (viz graf 19) zkoumala nazor klientd na cenu
propagace Vv porovnani s efektivitou neocard. (euroAWK.cz, 2011, [online]; Jcdecaux.cz,
2012, [online])

Jak hodnotite cenu propagace prostrednictvim neocard v
poméru k jeji efektivité?

21% . .
M Velice dobre: 5 (21%)

M Dobre: 12 (50%)
Primérné: 5 (21%)

m Spatné: 2 (8%)

M Velice Spatné: 0 (0%)

Graf 19. Vnimani ceny inzerce neocard zakazniky — zpracovano autorem

7.3 Distribuce (Place)

Distribuc¢ni politika smérem k B2B zdkaznikiim je zprostiedkovana pomoci obchodnich
zastupct projektu neocard. Klienti se zaroven nemuseji vilbec podilet na distribucnich pro-
cesech karet smérem k uZivatelim, jelikoZ neocard zabezpeci veSkeré procesy, které nasle-
duji zadani pozadavku klienta. Neocard tedy zprosttedkuje graficky navrh karet, jejich tisk

Vv poctu 2000 Ks/mesic a naslednou distribuci karet do cel¢ sité neocard v Hradci Krélové a
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Pardubicich. O kazdodenni doplnovani karet se staraji 3 pracovnici, karty jsou na stojany
dopliovany vzdy v rannich hodinéch, pied otviraci dobou budov, ve kterych jsou neoboar-
dy umistény.

Distribucni politika smérem k B2C segmentu, tedy koncovym uzivatelim je zabezpecena

prostiednictvim sité stojand neoboard v Hradci Kralové a Pardubicich (geograficka poloho

neoboardil viz ptiloha P VII a ptiloha P VIII).

Seznam stavajicich stojanii neoboard:

Hradec Kralové (22 stojani) Pardubice (20 stojanii)

Obchodni centrum
Futurum

UHK — Budova
spole¢né vyuky

Obchodni centrum
Grand

Café Bajer

Obchodni centrum

UHK — Fakulta
informatiky a ma-

Multikino CineStar

Martini's Café -

Atrium (2 neoboardy) Coctail Bar
nagementu
Fakultni nemocnice | UHK — Pedagogic- . . St. Patrick — Original
— prodejni centrum ka fakul‘éga c Gimlet Music Bar Irish Pub ’
Kongresové cen- Studijni a védecka Luka Bowling Restaurant, pizzeria,
trum ALDIS knihovna v HK music bar ZRALOK
Multikino CineStar | Hotel U Ceské ko- OK GYM - Dubina Restaurace Tenis
(2 neoboardy) runy Klub
Artkino Central Café Popular OK GYM - Dukla ReStva.u race pod Ku-
nétickou horou
Koupalisté Flosna — Sport Café Squash centrum Obchodni centrum
wellness studio portt-ale IX1 Club Grand
Méstské Lazné — Restaurace Na Hra- | Krajska knihovna v
Aquapark de Pardubicich
Wellness club Pizza Luigi
Fit4fun
T-BASS Dance Haloween Lounge
Fabrique Bar
Salon Koppova

Tab. X. Seznam stavajicich neoboardii (Zdroj: neocard.cz, © 2011, [online])

Jak je patrné z tabulky X, distribu¢ni sit’ je pomérné rozsahla a stojany jsou umistény na
pomérn¢ atraktivnich mistech. Pfesto z prizkumu uzivatelti vyplynulo, ze hustota stojant
podle jejich preferenci neni zcela idedlni a méla by byt vyssi. V pribéhu provedeného po-
zorovani se navic ukéazalo, Ze na frekventovanych mistech (OC Futurum, Cinestar) byly
stojany neoboard v odpolednich hodinach jiz kompletné bez karet, které vSak jiz nebyly
doplnény. Neocard by tedy m¢l zapracovat na odstranéni tohoto zavazného nedostatku

V jeho distribu¢nim systému.
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7.4 Zaméstnanci (People 2)

Management projektu neocard tvoii spolumajitel Eugen Fiala, ktery se zaroven stara o
produk¢ni zalezitosti a druhy spolumajitel projektu a zaroven jednatel firmy TOMIVET
s.r.0., Petr Boura. Ten m& mimo jiné na starosti marketing a marketingovou komunikaci

celého projektu.

O kreativné-grafickou stranku se staraji dva specialisté, ktefi v projektu pracuji na bazi

externi spoluprace.

Projekt ma dale 4 dalsi zaméstnance, ktefi maji na starost pravidelné doplnovani karet na
stojany a zaroven plni funkci obchodnich zastupc, ktefi sami aktivné vyhledavaji potenci-
alni klienty a v pfipadé mensich zakazek s nimi i uzaviraji smlouvy. Z obchodnich zastup-

cl je pouze jeden zaméstnany na plny uvazek, ostatni 3 zaméstnanci jsou najiméni externé.
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7.5 Komunikace (Promotion)

7.5.1 Reklama (Advertising)

.....

fazi své kampang. Obecn¢ lze fici, ze neocard v pribéhu casu vyuzival relativné velké
mnozstvi jednotlivych reklamnich formatl, ale jejich nasazeni bylo vzdy na pfili§ kratkou
dobu a v malé miie. To bylo zptsobeno apatii neocard vii¢i vSem prostfedktim nadlinkové
1 jiné komunikace, pfi¢emz tento piistup prevladd dodnes. V podstaté veskery medidlni
prostor, ve kterém se vyskytl neocard nebyl totiz zakoupen na zaklad¢ pec¢livé medialni
strategie, ale ve vétsin¢ pripada byl ziskany formou barteru S riznymi poskytovateli medi-
alniho prostoru. Timto zplisobem se neocard vyskytl naptiklad v reklamé rozhlasovych

stanic, konkrétné: HIT Radia MAGIC, Radia Cerna Hora a Radia BLANIK. (Boura, 2012)

Diky partnerstvi spolecnosti Cinestar se neocard Vprubéhu srpna 2011 ocitl
V programovém letaku multikina Cinestar v Hradci Kralové, pricemz tydenni cenikova
cena tohoto druhu off-screen reklamy stoji 13 700 K¢&. Kromé off-screen reklamy byla ne-
ocardu se slevou poskytnuta i klasicka tydenni on-screen reklama, v bézné stopazi 30 — ti
sekund. Bézna cena této reklamy je 54 000 K¢. (CineXpress.cz, copyright 2006 — 2012,

[online])

Jedinou formou reklamy, kterou si neocard skutecné zvolil samovolné a zaroven za inzert-
ni prostor zaplatil klasickou cenu, byla mési¢ni reklamni kampan s letdky (126x70 mm)
v zavésnych reklamnich madlech vozi MHD v Hradci Kralové, ktera vysla na 16 300 K¢.
(MHD Hradec Kralové, © 2011, [online])

Ackoliv tedy neocard vyuZzival ur¢ité formy reklamy, jeho komunikace zcela postradala
spravny timing, integraci a pfedevS§im jakoukoliv medialni strategii a reklamni vystupy
ho prostoru v klasickych ATL médiich neocard ziskal formou barteru s pfislusnymi posky-

tovateli.

7.5.2 Self-promotion

N 24

Nastroj self-promotion je pro neocard nejdilezitéjsim prvkem komunika¢niho mixu. Vel-
kou vyhodou tohoto nastroje je, ze je prakticky bezplatny a jeho ucinnost stoupa s rozsiio-
vanim sité stojanti neoboard. Vzhledem k tomu, ze kazdy stojan je opatfeny jasnym a vidi-

telnym logem projektu a je vyvedeny v korporatni ¢erno-bilé kombinaci, neocard tak kro-
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mé nabizeni karet upozorfiuje uzivatele na svoji existenci. NejlepSim piikladem self-
promotion projektu neocard jsou stojany umisténé v kavarnach a restauracich. Tyto stoja-
ny, jak vyplynulo z pozorovani, vétSina zakaznik aktivné nevyuziva, ale jejich ucel je
pouze upoutat pozornost potencialnich uzivatel. Fakt, Ze projekt neocard zavadi neoboar-
dy do kavaren a restauraci skutecné za timto uc¢elem potvrdil i jednatel Petr Boura. Vzhle-
dem k poctu a atraktivité lokaci, ve kterych se neocard, zejména v Hradci Kralové nachazi,
uvadi neocard pocet pruchozich navstévniki kolem stojanti neoboard na 760 000 lidi mé-
si¢né.

Self-promotion je zaroven jednim z mala prvkd komunika¢niho mixu, ktery neocard sku-
tecné vyuziva cilené. Na zaklad€ self-promotion neocard Casto umistuje své stojany na
riznych akcich a eventech. Takovym piikladem v lofiském roce byl hudebni festival Rock

for People, leteckd show CIAF nebo Majéles, ktery se koné kazdorocné€ v Hradci Kralové.

Jako prosttedek self-promotion slouzi také karty neocard s oznacenim NEO, které maji
vzdy velice barevny a stylovy design a uzivatelé si je ¢asto berou bez zjevného ucelu, coz

napomaha Sifeni povédomi o znacce neocard.

7.5.3 Word-of-mouth

S nastrojem self-promotion tzce souvisi i word-of-mouth, ktery vyuziva zejména ustni
komunikaci mezi recipienty, k sifeni povédomi o znaéce. Jak vyplynulo z prizkumu zna-
losti znacky, témét 55% piijemct sdéleni uvedlo, ze se o projektu neocard bavili s ¢love-
kem, ktery o ném pted tim neslysel. Ten je stejné jako self-promotion v podstaté bezplatny
a pfi vhodném pouziti dokdze vytvofit zasah recipientll vétsi nez béznd reklamni kampan.
Na to v8ak projekt neocard nevytvaii zadna vyrazna a silna témata, ktera by jeho word-of-
mouth komunikaci vyrazn€¢ podporovala. Projekt by m¢l tedy vice vyuzivat rizné dalsi

prvky pro samovolné §ifeni povédomi, jako virdlni marketing a buzz marketing.

7.5.4 Podpora prodeje (Sales promotion)

Podporu prodeje lze v piipadé neocard chapat dvéma zpusoby. Z pozice B2B zakazniku a

s pozice B2C uzivatelt.

Nastroje podpory prodeje pro B2B zdkazniky byly jiz popsany v ramci analyzy cenovy
politiky. V tomto ohledu je vyuzivano finan¢nich pobidek ve form¢ slevy na sluzby ne-
ocard, pokud dana firma zakoupi inzertni prostor zaroven v Hradci Kralové i Pardubicich.

Druhou formou sales promotion je urity typ vérnostniho programu, ktery cenové bonifi-
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kuje klienty, ktefi si zakoupi inzertni prostor na delsi ¢asové obdobi. V tomto ohledu vsak
neocard nema slevovou politiku nijak promyslenou a vSe funguje spise intuitivn€, coz mu-

ze klienty od vyuzivani podobnych nabidek spiSe odrazovat.

Druhou formou podpory prodeje jsou jiz samotné karty neocard, kterymi cili inzerenti na
CS uzivateld. Zde konkrétni forma sales promotion zalezi vyhradné na klientovi, vzdy je
vSak oznacena rtizovou barvou indikujici slevu. Nejcastéjsimi formami jsou spotiebitelské
kupony (zisk piesné¢ definované slevy z ceny zbozi), ke kterym také neocard slouzi primar-
né. Daéle to jsou rizné druhy prémii (napt. akce 1+1 zdarma), bonusi a spotiebitelskych
soutézi. Pravé soutéze jsou velice efektivni cestou, jak oslovit uzivatele a piimét je se ak-
tivn¢ podilet na interakci s neocard. Nejvétsi soutézi, kterou neocard doposud realizoval,
byla spotiebitelska soutéz o vstupenky na koncert Daniela Landy — Vozova Hradba Tour,
ktery se uskute¢nil 12. 11. 2011 v Pardubicich. V ramci této soutéze se v celé siti neocard
obménovalo 5 riznych motivih kampané ke koncertu Vozova Hradba a mezi nimi bylo
umisténo i 20 kust specialnich zlatych karet, za které uzivatelé ziskali vstupenku zdarma.

Navzdory velkému tspéchu kampané vsak neocard obdobné soutéze ptili§ casto neporada.

7.5.5 Osobni prodej (Personal selling)

Jak bylo jiz zminéno v analyze distribucni politiky, osobni prodej je prakticky jedinym
nastrojem komunika¢niho mixu, kterym neocard systematicky oslovuje svoji primarni CS,

kterou jsou B2B zakaznici, zadavatelé inzerce.

7.5.6 Primy marketing (Direct marketing)

Direct marketing je velice vhodna a efektivni cesta, jak oslovovat firemni zakazniky, at’ uz
se jedna o velké B2B klienty, nebo o béznou B2C klientelu. Neocard vSak potencidlu pii-
mého marketingu pfili§ nevyuziva a jedinym nastroje pfimého oslovovani je firemni bulle-
tin, nazyvany neoletter (zjevné spojeni nadzvu projektu a slova newsletter), ktery ma formu
klasického e-mailu. Je uréeny primarn€ pro bézné uzivatele a k jeho odbéru se mohou pfi-
hlasit pfimo na strankach neocard, konkrétné v klientské sekci. Vyhodou této formy adres-
né komunikace je pfedev§im zlepSeni vztahu s odbératelem bulletinu, minimalni naklady
bez ohledu na pocet odebirajicich uzivatelii, vytvareni divéryhodnosti a predevsim propa-
gace celé znacky a jejich sluzeb. Neocard vSak zdaleka potencialu svého newsletteru nevy-
uziva a s jeho prostfednictvim komunikuje s uzivateli pouze velice zfidka. V idealnim pfii-

pad¢ by neocard m¢l svym uzivatelim zasilat veskeré diilezité informace o novych sle-
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vach, kulturnich akcich a jinych udalostech na pravidelné bazi a layout newsletteru by mél

zasadit do stejné corporate identity, kterou vyuziva v ostatnich komunikacénich vystupech.

7.5.7 Public relations

Kromé budovani vztahu se zakazniky prostfednictvim socialni sit¢ Facebook (viz kapitola
7.5.7. Digital marketing) projekt neocard vyuziva také sponzoringu. Ten se soustiedi na
podporu charitativni akce, pod sdruzenim ADRA, Détské krizové centrum, které pomaha
détem Vv krizovych zivotnich situacich (neocard.cz, © 2011, [online]). Neocard charitativni
akci poskytuje bezplatny inzertni prostor v ramci stojanti neoboard. Chybou v komunikaci
neocard v tomto ohledu je, Ze projekt sponzoring této charitativni akce dostatecné neko-
munikuje, takze se zdkaznici ani uzivatelé o CSR aktivitach jen tézko dozvidaji a neocard

tak ztraci moznost zvySovat povédomi o znacce a zlepSovat sponzoringem image projektu.

7.5.8 Digital marketing

Ten se v piipad¢ neocard da redukovat na internetovou presenci, ktera probiha pomoci

firemnich webovych stranek a komunikace v ramci socidlnich médii.

7.5.8.1 Webové stranky projektu

Stranky projektu neocard se nachazeji na stejnojmenné doméné www.neocard.cz a v sou-
¢asné podob¢ funguji od 20. 9. 2011. Svym jednoduchym ¢ernobilym designem, kombino-
vanym se syté barevnymi prvky, stranky pln¢ koresponduji s CI celého projektu neocard,

Vv Cele s designem karet a stojand.

Ergonomie stranek neocard je také na velice dobré trovni. Hlavni menu je umisténé upro-
stied horniho okraje stranky a kromé vyhleddvaciho poli¢ka obsahuje veskeré zalozky di-
lezité pro orientaci, v€etné piehledného pfepinani mezi strankou s informacemi pro uziva-
tele a strankou pro inzerenty. Na uvodni strance a na strance pro uZivatele je umistény RSS
kanal, ktery vredlném case zprostfedkovavd novinky, které neocard zvefejiiuje na siti
Facebook. Hlavnim prvkem zalozky urcené uzivatelim je plug-in Google map, ktery zob-
razuje nazev lokaci stojanti neoboard a jejich piesnou polohu jak pro Hradec Kralové, tak
pro Pardubice. Soucasti uzivatelské zalozky je 1 soutézni sekce a galerie karet neocard,
které jsou momentalné v ob&éhu. Zalozka urcend inzerentlim obsahuje zakladni charakteris-
tiky neocard jako média a je na nich také umistén odkaz na prezentaci s podrobnéjsimi

informacemi.


http://www.neocard.cz/
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Obsahova stranka a copywriting jsou tedy také na dobré trovni. Jedinou slabinou stranek
je jejich netplnost. Nékteré sekce jsou totiz zcela prazdné, coz neptlisobi piili§ seridoznim
dojmem. Jmenovité se jednd o novinky pro inzerenty, piipadové studie, fotogalerii neocard
a také o oddil stranek, ve kterém by mély byt uvedeny informace o ptredeslych uzivatel-

skych soutézich a uverejnéna jména jednotlivych vyherca.

Z hlediska vizualniho provedeni a copywritingu jsou tedy stranky na relativné dobré trov-
ni, jak tomu naznacuji i vysledky uzivatelského prazkumu (graf 20) i prizkumu zékaznikd
(graf 21).

Jak hodnotite webové stranky NEOCARD?

11,32% 1,89%

B Stranky neznam: 32 (60,38%)
M Dobré: 14 (26,42%)

M Primérné: 6 (11,32%)

m Spatné: 1 (1,89%)

Graf 20. Hodnoceni webovych stranek neocard uzZivateli — zpracovano autorem

Jak hodnotite webovou prezentaci projektu neocard?

B Vyborné: 9 (42%)
B Primérné: 14 (58%)
m Spatné: 0 (0%)

B Webové stranky neznam: 1 (0%)

Graf 21. Hodnoceni webovych stranek neocard zdakazniky — zpracovano autorem

Jedinym, skute¢n¢ zdvaznym nedostatkem je SEO optimalizace stranek pro vyhledavace,
zejména pak Google a Seznam. V idealnim ptipadé by stranky neocard méli ve vyhledava-
cich preferencich figurovat na nékteré z prednich pozic, po boku B2C konkurentil firmy,

kterymi jsou slevové servery jako Slevomat.cz a Zapakatel.cz. Stranky neocard se vSak pfi
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zadavani klicovych slov jako napftiklad: ,,Hradec Kralové slevy, Pardubice akce™ a dalsi,
neobjevily ani v jednom z mnoha piipadii na prvni strance, coz znamena, ze webové stran-
ky jsou pii bézném vyhledavani pro uzivatele prakticky neviditelné. Tento fakt potvrdilo i
hodnoceni dilezitosti webovych stranek, neboli page rankingu (viz piiloha P IX), které
prokazalo, ze web neocard (hodnoceni 50/100) mél vyznamné nizsi celkové hodnoceni nez

konkurenéni Slevomat.cz (hodnoceni 67/100) a Zapakatel.cz (hodnoceni 70/100).

7.5.8.2 Socidlni média

Na webovych strankach projektu neocard jsou velice vhodnym zpisobem umistény odkazy
na veskera socialni média, pomoci kterych se projekt snazi komunikovat se svymi uzivate-
li. Konkrétn¢ se jedna o socialni média zamétfena na sdileni: YouTube, Delicious, Linkuj a
socialni sité: Facebook, Twitter, Google+ a Foursquare. Ackoliv je na prvni pohled vycet
komunika¢nich kanali skute¢né Siroky, stranky neocard v ramci jednotlivych socialnich
médii nesdruzuji prakticky zadné uzivatele. Jedinou vyjimkou jsou Facebook stranky pro-
jektu, které v soucasné dobé maji 441 uzivatell, coz vSak zdaleka neni dostate¢né mnoz-
stvi, vzhledem k velikosti cilové skupiny. To mimo jiné prokézal i realizovany prizkum
znalosti znac¢ky neocard, ve kterém 42 uzivatell (79,25%) uvedlo, Ze Facebook stranky
neocard vubec nezna (viz graf 22). Maly zajem uzivateld o komunikaci neocard v ramci
socialnich siti je zpisobeny charakterem publikovaného obsahu. Ten tvofi téméf vyhradné
obrazky novych karet v siti neocard, s jednoduchym slovnim popisem a jen zfidka se obje-

vuje jiny druh obsahu, naptiklad ve form¢ soutézi o listky do multikina Cinestar.

Jak hodnotite Facebook komunikaci NEOCARD?

9,43% —_ M FB stranky NEOCARD neznam:

42 (79,25%)

11,32%

B Dobra: 6 (11,32%)
Primérna: 5 (9,43%)

m Spatna: 0 (0%)

Graf 22. Hodnoceni Facebook komunikace neocard uZivateli — zpracovano autorem

7.5.9 Shrnuti analyzy komunika¢niho mixu

Projekt neocard postrada témet jakékoliv prvky reklamni, kreativni i medialni strategie a

jednotlivé komunikacni kandly vyuziva sporadicky, nekoordinované a neintegrovang, coz
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zabranuje vzniku synergického efektu vysledné komunikace. V prubéhu analyzy jednotli-
vych komunikacnich nastroji a Cetnosti jejich vyuzivani doslo k ziskani dalSich informaci
pro zodpovézeni vyzkumné otazky €. 1. Znovu se prokazalo, ze nejsiln€jsi jsou nastroje
self-promotion a word-of-mouth. Princip self-promotion vychazi jiz se samotné podstaty
neocard, kdy kromé inzerce uzivatele oslovuje i jeho CI, kterou nesou stojany neoboard.
V tom je hlavni rozdil neocard oproti konkurenénim poskytovateliim inzertniho prostoru,
ktefi se v ramci svych nabizenych reklamnich formati téméf viibec nepropaguji. Zaroven
se ukazalo, ze dulezitost self-promotion se lisi v zavislosti na umisténi stojanu neoboard.
V ramci vyzkumné otazky €. 1 se ukazalo, ze neocard misto investic do komunika¢niho
mixu spoléha spiSe na zminované nastroje self-promotion a na silu word-of-mouth svych
uzivatelt. Jedinou vyznamnéjsi komunikacni aktivitou je potfadani spotiebitelskych souté-
Zi. Ty byvaji vétSinou spojeny s probihajicimi kulturnimi akcemi a mimo jiné tedy slouzi k
vytvafeni dialogu mezi uzivateli, neboli tzv. buzz marketingu, ktery je soucasti word-of-
mouth komunikace. VétSinu informaci, potiebnych pro spravné fungovani buzz marketin-
gu a word-of-mouth neocard poskytuje pomoci nastroji digital marketingu. Zde je vyuzi-
vana kromé& webovych stranek piedev§im komunikace na socialni siti Facebook. Komuni-
kovany obsah vsak ¢asto neni natolik atraktivni, aby byl uzivateli aktivné sdilen a zajistil

tak rozsifovani fanouski facebookové stranky neocard.
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8 ZAVERECNA DOPORUCENI

8.1 Produkt, distribuce

Jak vyplynulo z pozorovani, i z obou prizkumnych Setfeni, stojany neoboard maji urcité
nedostatky, kterych si jsou védomi jak uzivatelé, tak predevSim zakaznici projektu ne-
ocard. Vzhledem k indoor ucelu stojanti neoboard je vSak zna¢né komplikované splnit po-
zadavky zakaznikli na zvétSeni desky neoboardu a zvyseni viditelnosti jednotlivych karet.
Toto zlepSeni by tedy mohlo byt provedeno pouze na limitovaném poctu mist. Vhodnou
alternativou by vSak mohlo byt dodatecné ptfidani tzv. prémiové karty. Ta by byla umisténa
oddgleng, v levém dolnim rohu neoboardu. Cena tohoto inzertniho prostoru by byla o 40%
drazsi nez standartni a inzerent by na umisténé karté musel nabizet urcitou formu slevy ¢i

bonusu, aby karta skute¢n¢ splitovala prémiovy charakter.

Jednim z vystupl pozorovani bylo zjisténi, Ze uzivatelé se zejména slevové karty snazi
Casto dostat za kazdou cenu, ac¢koliv posledni fada karet je ptilepena k desce stojanu. Na-
vrhem na zlepSeni je tedy zména konstrukce stojanu neoboard, kterd by byla dvoudilna
(dveé desky plexiskla) a posledni fada karet by byla umisténa mezi dvéma prahlednymi
deskami. Ackoliv by byla takova vymeéna vSech 42 stavajicich neoboardi nakladna, upra-
veny stojan by byl kone¢né vhodny i pro stalé outdoor pouziti a projektu by se tak radikal-
né zvysil pocet lokaci, kde 1ze neoboardy umistovat (zastavky MHD, pési zony, eventy,

sportoviste atd.).

V ramci distribuce by projekt mél jednoznacné zlepsit logistické doplnovani prazdnych
stojantl kartami, aby se ani na frekventovanych mistech neopakovaly chyby zjisténé béhem

pozorovani, kdy nékteré stojany byly naprosto prazdné jiz v odpolednich hodinéch.

8.2 Komunikace

Névrhem na zlepSeni v oblasti komunikace neni pfimo konkrétni reklamni kampan, ale
spiSe zamysleni se nad zménou celého komunika¢niho konceptu projektu neocard. Ten
Vv soucasné dobé slouzi pouze jako zdroj informaci a slev, ale to je vSe. Aby se projekt
mohl dale rozvijet, musi se zaméfit pouze na jeden cilovy segment, coz zarovei doporucu-
je 1 provedena analyza portfolia GE. V tomto pfipad¢ by se projekt mél soustiedit vyhradné
na svoji primarni CS, kterou tvofi mladi lidé ve véku 14 — 28 let. Jedna se o moderni, kul-

turné zalozené lidi, pfevazné studenty, kteti ziji ve velkych méstech a vyhledavaji zabavu a
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kulturni akce. Zaroven se jednéd o CS, kterd je dosazitelnd zejména pomoci socialnich mé-

dii a reaguje na komunikaci s vyuzitim modernich trendu.

Pro neocard by mélo byt klicové, dostat se do pozice tzv. opinion leadera mladych lidi a to
predev§im S pouzitim stranky na socialni siti Facebook a webovych stranek projektu, pfi-
¢emz koncepce obou zminénych by se musela znaéné¢ zménit. V idedlnim ptipadé by se
m¢ela uzivatelskd sekce na webu neocard zcela separovat od zékaznické, k ¢emuz by doslo
vytvofenim uzivatelské microsite. Ta by byla koncipovana podobnym zptsobem, jako na-
ptiklad stranka CILICHILI spole¢nosti Vodafone. Jednalo by se tedy o online verzi firem-
niho ¢asopisu, zaméteného na lifestyle, zajimavosti a zpravy ze svéta hudby, kultury apod.,
¢imz by si neocard systematicky budoval pozici opinion leadera pro kulturné zalozené
mladé lidi. V rdmci microsite by neocard komunikoval i1 aktualni karty, které by kromé
umisténi ve specialni sekci také prezentoval u tematicky podobnych ¢lanki. S nartstem
uzivateli by doslo i k revitalizaci newsletteru neocard, ktery se jmenuje neoletter. Ten by
se pretvofil do podoby virtudlniho magazinu, ktery by stejné jako microsite prinasel repor-
tdze z kulturnich akci a lifestyle ¢lanky obecné a k tomu by prezentoval aktudlni nabidku
karet neocard. V posledni fadé by doslo k integraci neoletteru a microsite se socialni siti
Facebook. Zde by existujici stranka neocard (441 uzivatelii) byla ptetvoiena taktéz do stej-
né podoby jako microsite projektu. Vyhodou sit¢ Facebook je rychlé, masové a bezplatné
Siteni zprav. Proto kdyby stranka neocard produkovala obsah, ktery je pro danou CS sku-
te¢né zajimavy, pravdépodobnost virdlniho Sifeni by byla vysok4 a pocet uzivateli FB

stranky neocard by se rychle zvySoval.

Aby neocard dokazal ziskat skutecné stabilni a rozsahlou zékladnu svych uzZivateli, vSak
pouze Clanky z oblasti zivotniho stylu a kultury nestaci. Pro zvySeni atraktivity webové 1
FB stranky by neocard mél nejen pokracovat v propagaci karet ze stojanti, ale mél by vyu-
zit svého potencidlu média, kombinovaného s prvky podpory prodeje a prostiednictvim
dasledné selekce inzerentti by mél volit zejména ty, ktefi nabizeji atraktivni slevové akce a
bonusy, po vzoru konkuren¢nich slevovych serverti. V takovém piipad¢ by narast uzivate-
1 mohl byt skute¢né vysoky a jejich pocet by poté slouzil jako vyborny argument pii hod-
noceni efektivity neocard v procesu ziskdvani novych B2B zakaznikd.

Vzhledem k problematické finan¢ni situaci by projekt neocard mél pii komunikaci s uziva-

teli vyuzivat efektivni ale zaroven levné nastroje. Proto by mél okolo sebe neocard vytvaret

tzv. buzz, ¢ehoz lze docilit naptiklad pomoci virdlniho marketingu. V tomto ptipadé by byl
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zakladem komunikace netradi¢ni viralni spot, ktery by byl dostatecné vtipny a zajimavy na

to, aby pfimél uzivatele ho dale $itit prostfednictvim socialnich siti.

Jako dalsi nastroj pro ptilakani novych uzivateli by mohla slouzit aplikace na chytré tele-
fony vyuzivajici prvky rozsifené reality (augmented reality). V ramci této aplikace by uzi-
vatelé¢ skrz mobilni telefon mohli na nahodilych mistech sbirat specialni slevové karty,
které by méli vétsi hodnotu, nez ty bézné¢ umisténé na stojanech neoboard. Uzivatel by si
kartu po jejim nalezeni uloZil do mobilniho telefonu a obrazek by pak piedlozil v obchodu
pii vyuZiti slevy.

Project neocard by se m¢l kromé zmén v komunikaci s uzivateli soustiedit pfedevs§im na
zvySeni efektivity komunikace s B2B zdkazniky, respektive inzerenty. Zde by bylo vhodné
vyuzit zejména néstroji aktivniho direct marketingu. Jako velice vhodny se jevi byt
zejména klasicky direct mail, ktery by byl kreativné zpracovany a zarovenl jednoznacné
komunikoval benefity spojené s inzerovanim prostiednictvim neocard. Direct mail by byl
rozesilan primarné¢ mens$im firmam, které jsou hlavni B2B cilovou skupinou projektu.
V ramci direct marketingu by neocard mél také vyuzivat databazového marketingu, tedy
mél by mit vytvofenou databazi svych stavajicich i minulych klientd a prabézné ji aktuali-
zovat. Do databaze by mohly byt mimo jiné umistény i1 informace tykajici se spokojenosti

zakaznikd, které by neocard ziskal navazanim na prizkum realizovany v této praci.

Pomineme-li vySe zminéné doporuceni o kompletni restrukturalizaci online komunikace
projektu, 1ze navrhnout i urcita zlepSeni pro stavajici web neocard.cz. Jak bylo uvedeno
Vv analyze komunika¢niho mixu, webové stranky by mély byt optimalizovany pomoci SEO
nastrojl. ZlepSeni vyhledavaci pozice by bylo docileno pfedev§im pomoci umisténi stran-
ky do specidlnich webovych katalogii a také pomoci reciprocnich odkazl. Jedna se o vza-
jemné sdileni odkazi mezi dvéma nezavislymi strankami, v tomto piipadé zédkazniky ne-
ocard. S vétsim poctem odkazli umisténych na cizich strankach by stoupalo i hodnoceni

stranky algoritmem vyhledavaci jako Google a Seznam.

Na zavér je tfeba dodat, ze ptipadny rozsah provadénych zmén produktu, distribuce, nebo
komunikace, by se odvijel od momentalni finan¢ni situace projektu, ktera v souasné dobé

neni piili§ pozitivni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

ZAVER
Primarnim cilem této prace bylo zjistit, jaka je soucasna znalost projektu neocard a jaké
jsou nazory na projekt mezi jeho uzivateli a zdkazniky (inzerenty). Sekundarnim cilem pak

byla komplexni analyza jednotlivych nastrojii marketingového mixu s diirazem na komu-

nikaci.

V uvodni ¢asti prace byla zpracovana teorie tykajici se situacni analyzy a strategického
planovani obecné, vcetné charakteristiky postupii pii tvorbé¢ SWOT analyzy a GE matice.
Nasledné byla zpracovana teorie marketingového mixu a jeho slozek s diirazem na jednot-
livé nastroje komunika¢niho mixu. VSechny teoretické znalosti ziskané textovou analyzou

a reSer$i zdrojii pak poskytly zdkladni informacni rdmec pro tvorbu praktické casti.

Nasledujici oddil tvofila metodologicka ¢ast, ve které byla shrnuta teorie marketingového

vyzkumu, a byly zde stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka €. 1: Jaké mnozstvi financnich prostiedkii firma investuje do propaga-
ce projektu neocard a spoléha pri tom spiSe na bezplatné nastroje word-of-mouth marke-

tingu a self-promotion?

Vyzkumna otazka ¢&. 2: Je projekt neocard pozitivné vniman zdkazniky (zadavateli inzer-

ce) a zaroven koncovymi uzivateli?

Vyzkumna otazka €. 3: Vymezuje se projekt neocard svym originalnim konceptem vici
ostatni konkurenci a zaujimad tak vyhodné postaveni v ramci trhu poskytovatelii OOH in-

zerce?

r o owr

Prakticka ¢ast byla zapocata piedstavenim firmy TOMIVET s.r.o. a projektu neocard. Na-
sledovala podrobnd situacni analyza, jejimz ti¢elem bylo odhaleni soucasného postaveni
projektu neocard, jeho znamosti mezi uzivateli a uzivatelskych nazorti na projekt. To vse
bylo provedeno s ohledem na fakt, Ze neocard, jako velice mlady projekt zadnymi pied-
chozimi informacemi nedisponuje a pfesto jsou zasadni pro jeho uspesné fungovani na trhu
poskytovatell inzertniho prostoru. Proto bylo vyuzito vétsiho mnozstvi analytickych na-
strojii a to zejména benchmarkingu, priizkumu znalosti znacky neocard mezi uzivateli,
pruzkumu spokojenosti zakaznikli, pozorovani, analyzy portfolia pomoci GE matice,

SWOT analyzy a analyzy marketingového mixu s dirazem na komunikacni mix.
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Vysledky jednotlivych analyz byly podrobné rozepsany v zavéru kazdé z ptislusnych kapi-
tol. Tyto vysledky pomohly naplnit primarni i sekundarni cil této prace a to v rozsahu, kte-

ry by se v kontextu bakaléaiské prace dal povazovat za relativné podrobny.

Odpovéd na vyzkumnou otazku €. 1 poskytl prizkum znalosti znacky, SWOT analyza a
rozbor komunika¢niho mixu. Vysledna odpovéd’ by se dala shrnout do véty: Projekt ne-
ocard investuje zcela mizivé financni prostiedky do své propagace, ktera se tak stava nein-
tegrovanou a postrada jakoukoliv komunikacni strategii. Neocard zaroven skutecné spolé-
ha predevsim na word-of-mouth Sifeni povédomi o ném a na propagaci prostiednictvim
self-promotion, kterd probiha pomoci specidlnich karet neocard a samotnych stojanii neo-

board.

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 2 poskytly urcité tseky prizkumu znalosti znacky a
pfedevs§im priizkum spokojenosti zdkaznikii. Odpovéd’ na tuto otazku by se dala formulo-
vat nasledovné: Projekt neocard je i pres mensi vytky vaiman pozitivné a to jak uzivateli,

tak i zakazniky.

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku €. 3 poskytl benchmarking konkurence, spolu s analyzou
SWOT a GE matici. Odpoveéd’ na tuto otdzku lze charakterizovat jako: Ackoliv se projekt
neocard skutecné svoji originalitou vymezuje vuci konkurenci a primého konkurenta, po-
skytujiciho stejné sluzby v podstaté nemd, vzhledem k velikosti konkurence, Spatné financni
situaci a slabé komunikaci, projekt prilis vyhodné postaveni v ramci trhu poskytovatelii

OOH inzerce nezaujima.

Po praktické Casti nasledovala série n€kolika zadvérecnych doporuceni, tykajicich se pro-
duktu, distribuce a pfedev§im komunikace neocard, které vSak pouze struéné naznacuji,

kterym smérem by se projekt mohl dale ubirat.

Tato prace si nekladla za cil navrhovat propracovana feSeni ani jit do maximalni mozné
hloubky problému, ale zaméfovala se spise na popis zakladnich souvztaznosti a jevii ob-
klopujicich projet neocard. Realizované priuzkumy by se tedy daly chapat spiSe jako pi-

lotazni, otvirajici danou problematiku a poskytujici informace k dalsimu zkoumani.
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PRILOHA P III: REALIZOVANE POZOROVANI

(Zdroj: Zpracovano autorem)
Pouzita vyzkumna metoda

Vyzkumnou metodou bylo kratkodobé, piirozené pozorovani nahodilych subjektl, bez

jakéhokoliv vnéjsiho zasahu vyzkumnik.

Béhem pozorovani byli pfitomni dva vyzkumnici, pfiCemz prvni z nich sledoval urcité
vzorce chovani subjektl, dle pfedem definovanych kritérii a druhy vyzkumnik evidoval

jejich celkovy pocet pomoci mechanického pocitadla.
Cile pozorovani

Primarnim cilem bylo zjistit, jaka je OTS (opportunity to see) stojanli neoboard, ve vybra-
nych tfech lokacich, které reprezentuji tii hlavni druhy prostor, kde jsou stojany neoboard
umistény. Pojem OTS znaci praimérny pocet moznosti vidét reklamni sdéleni v cilové sku-
pin€. Tuto hodnotu v ptipadé pozorovaného jevu piedstavuji vSechny osoby, které kolem

stojanu v ¢ase pozorovani prosly, bez ohledu na to, zda stojan skute¢né zaregistrovaly.

Sekundarnim cilem bylo sledovat blize chovani uzivatelt, kteti riznou mirou aktivity rea-
govali na stojan neoboard a karty neocard. Kritériem pro sledovani tohoto cile byl: pocet
lidi, ktefi se u stojanu zastavili nebo s nim urcitym zpisobem interagovali, pfiblizna soci-
alné-demograficka stratifikace jedincii a alesponl pfiblizny druh a pocet odebranych karet

jednotlivymi uzivateli. Hodnoceno bylo i celkové chovani uzivateli.

1. Studijni a védecka knihovna v Hradci Kralové
Pozorovany ¢as: ¢tvrtek, cca 13:00 az 15:00

e Bé¢hem pozorovani trvajiciho 2 hodiny proslo kolem stojanu neoboard, ktery je
umistény hned za vstupnimi turnikety, celkem na 389 lidi (soucet pfichozich a od-
chozich)

e Pocet lidi, kteri se u stojanu alespoii zastavili nebo S nim uréitym zptasobem in-
teragovali: Z celkového vzorku pozorovanych se u stojanu béhem dvou hodin ale-
spon zastavilo 46 lidi, coz ¢ini celych 11,8% z pozorovaného vzorku.

e Socialné-demograficka stratifikace jedincii: V drtivé vétsSing piipadi se o¢ividné

jednalo o studenty UHK, tedy lidi ve véku 19 — 25 let, pouze 15 sledovanych, tedy



3,9%, bylo znateln¢ starSich (z této skupiny se stojanem neinteragoval ani jeden
clovek).

o Pocet karet, odebrany jednotlivymi uZzivateli: Exaktni pocCet a druh odebranych
karet by bylo znovu velice té¢zké vyjadrit. Byl zde vSak patrny jiny vzorec uzivatel-
ského chovani nez ten, ktery se o den pozdé¢ji objevil v OC Futurum. V Studijni a
veédecké knihovné totiZ spousta uzivatelli upiednostitovala karty propagujici kultur-
ni udélosti a tipy na filmové novinky v Cinestar pfed slevovymi kartami. Ty si vSak
1 presto vzalo velké mnozstvi uzivatelt.

e Dalsim zjisténym poznatkem bylo chovani pozorovanych uzivateli. Ti si ve vétsing
pripadt skute¢né brali pouze jednu kartu, kterd je nejvice zaujala a celkové odebi-
rani inzertnich karet uzivateli probihalo kultivované a bez vétSich potizi, na rozdil

od ziskanych vysledkt z OC Futurum.

2. Restaurace a bar Sport Café — Hradec Kralové
Pozorovany ¢as: ¢tvrtek, cca 15:30 az 17:30

e Stojan neoboard umistény v této lokaci byl béhem pozorované doby logicky vysta-
ven nejmensimu poctu potencidlnich uzivateli. Béhem pozorovani, trvajiciho 2 ho-
diny do restaurace ptislo 23 zakaznik, pficemz 20 lidi jiz v restauraci sedélo pii
zacatku pozorovani. Celkem tedy sledovanym mistem proslo béhem 2 hodin 43 na-
vstévniki.

o Pocet lidi, ktefi se u stojanu alesponi zastavili nebo s nim uréitym zpasobem in-
teragovali: Celkem 3 lidé béhem dvou hodin.

e Socialné-demograficka stratifikace jedincii: Jednalo se o tfi mladé lidi (25 — 30
let), pficemz ziejmée $lo o blizké ptatele, proto také u stojanu stali vSichni soucasné.

e Pocet karet, odebrany jednotlivymi uzivateli: Ze stojanu bylo odebrano celkem 5
karet, pfi¢emz tfi byly slevové a dvé ¢isté informacni, zaméfené na propagaci kul-
turnich akci v Hradci Kralové.

e V prib¢hu sledovani této lokace byla potvrzena progndza, ze stojany neoboard,
umisténé v obdobnych restauracnich a kavarenskych zafizenich neplni tolik pri-
marni funkci zdroje karet pro uzivatele, ale spiSe zastavaji funkci self-promotion,
kdy stojany umisténé na takovych mistech navstévnici ve vétsin¢ ptipadi zaregis-
truji, ale vétSinou je jim trapné pristoupit ke stojanu a vzit si ptisluSnou kartu (to se

tyka predevsim slevovych karet).



3. Obchodni centrum Futurum Hradec Kralové

Pozorovany ¢as: patek, cca 13:00 az 16:00

Kolem stojanu, ktery stoji ve vstupni hale obchodniho centra, proslo zhruba 3560
lidi za tfi hodiny (odchylka pozorovani mohla ¢init maximalné¢ 20 lidi), coz zname-
nd prumérné 1187 lidi za hodinu. Jelikoz bylo cilem pozorovani zjistit OTS ne-
ocard, byli pocitani jak ptichozi, tak odchozi navstévnici. Pocet priichozich na-
v§tévniku byl relativné vysoky, coz je pravdépodobné dano zejména sledovanym
Casem, ve kterém vétSina studentti konc¢i svoji vyuku a stejné tak velka spousta lidi
mifi ze zaméstnani pfimo do obchodniho centra. Navzdory této skutecnosti se vSak
stale nejednd o nejfrekventovangjsi dobu pro navstévu OC. Ta pfichdzi vétSinou
Vv pribéhu obou vikendovych dnt, v polednich hodinach a odpolednich hodinach.
Potencialni OTS neocard tim tedy mtize jesté rapidné narust, v urcitych ptipadech
se 1 zdvojnasobit.

Pocet lidi, kteFi se u stojanu alesponi zastavili nebo s nim uréitym zptisobem in-
teragovali: Celkovy pocet ¢inil 42 lidi (3,5% z prichozich navstévnikd) za prvni
hodinu pozorovani, 50 lidi (4,2%) v druhé hodiné pozorovani a 35 lidi (2,9%) bé-
hem treti hodiny.

Socialné-demograficka stratifikace jedincu: Majoritné byly zastoupeny dvé
hlavni skupiny uzivateld: zeny 30 — 50 let (zhruba polovina z nich byla s détmi),
mladi muzi a Zeny ve véku zhruba 14 — 24 |et.

Pocet karet, odebrany jednotlivymi uZivateli: Ten by bylo velice komplikované
vysledovat. Béhem pozorovani se vSak ukdzal zavazny logisticky nedostatek.
Zhruba v poloving tieti pozorované hodiny uzivatelé odebrali naprosto vSechny do-
stupné karty ze stojanu a ten tak zlstal prazdny. Alespon prostou propagacni funkci
by v tomto ptipadé méla plnit posledni fada karet, ktera je prilepena k plastové des-
ce. Karty vSak byly nevzhledné otrhany (jednalo se zcela vyhradné o karty poskytu-
jici urcité formy slev), ztejmé jiz z pfedchozich dnt uZzivateli, kteti je pravdépo-
dobné chtéli ziskat, ackoliv byly ke stojanu fixovany. Vzhledem k tomu, Ze stojany
jsou dopliiovany pouze jednou za den a to rano, da se predpoklédat, Ze stojan zustal
prakticky bez svého ptivodniho ucelu jesté dalSich pét hodin do zaviracich hodin
obchodniho centra. Obdobny trend byl zaznamenan i u dalSich stojand neoboard,

rozmisténych po mésté, pricemz se jednalo zejména o ty stojany, které byly umis-



tény na skutecné frekventovanych mistech. Tato situace byla pozorovana naptiklad
na obou stojanech umisténych v multikinu Cinestar.

Relativné castym jevem, ktery prokazalo pozorovani, bylo ne pfili§ ukaznéné cho-
vani uzivateld, ktefi nejsou zvykli na formét slevovych kupont, rozdavanych
zadarmo. Proto si uzivatelé Casto brali od jednoho druhu karty vice kusii (znovu se
jednalo zejména o slevové karty), coz zpusobilo, Ze n€kolik karet kompletné vymi-

zelo jiz béhem druhé hodiny pozorovani



Poradi

Suma

4

Spatnad platebni kazen
inzerentl

Ztrata inzerce malych fi-
rem

UZivatelé nejsou zvykli na
format neocard

Hrozby

Masivni expanze slevo-
vych server(

Prichod konkurenta se
stejnym konceptem

Konkurence ostatnich po-
skytovatelll inzerce

Legislativa regulujici jiné
druhy OOH reklamy

Rozsiteni neocard na dalsi
frekventovana mista

Investice z pofadu Den D

Silné stranky projektu neocard

PrileZitosti

v

Tvorba nové SBU
v partnerstvi se Cinestar

PLUS-MINUS MATICE PRO SWOT ANALYZU

Expanze: Praha a Liberec-
Jablonec

Absence primého konku-
renta

v 7

PRILOHA P IV

(Zdroj: Zpracovano autorem)

13
10
10

++

++
++

++
++

++
++
++

+

0

0
++

o

Originalita
projektu
Jedinecny
typ re-
klamniho
formatu
Doplnék
k tradi¢nim
Kvalitni a
vyrazna Cl
Design
karet a
stojanu
Plsobnost
ve dvou
krajskych
méstech
Full-service
sluzby
Partnerstvi
spolecnosti
Cinestar




Slabé stranky projektu neocard

Prilezitosti

Poradi

Suma

-11

-14

-11

-11

Hrozby

Spatnad platebni kazer in-
zerentd

-40

Ztrata inzerce malych fi-
rem

UZivatelé nejsou zvykli na
format neocard

Masivni expanze slevo-
vych servert

Prichod konkurenta se
stejnym konceptem

-9

Konkurence ostatnich po-
skytovatelll inzerce

-12

Legislativa regulujici jiné
druhy OOH reklamy

-9

Rozsifeni neocard na dalsi
frekventovana mista

Investice z pofadu Den D

Tvorba nové SBU
v partnerstvi se Cinestar

Expanze: Praha a Liberec-
Jablonec

Absence primého konku-
renta

+

0

0

Neocard je

jedind SBU
v celém port-

foliu
Nizky firemni

kapital
Nizka soucas-

na rentabilita

projektu ne-

ocard
Diskutabilni
dlouhodob3a

udrzitelnost

Stagnace

projektu
Nizké investi-

ce do oblasti

MK
Nizky pocet,
motivace a

vykonnost

externich
pracovnikd

Mezery
v distribu¢nim

systému karet

Spatné vyuZzi-

<

vani nékte-

rych social-

nich médii

1
3.

Suma
Poradi




PRILOHA P V: ANALYZA TRZNE-KONKURENCNICH FAKTORU

(Zdroj: Zpracovano autorem)

Faktor Vaha | Znamka (1-5) | Hodnota
Celkova velikost trhu na Kra-
lovéhradecku a Pardubicku 0,14 4 0,56
Sila konkurence v segmentu
OOH reklamy 0,14 2 0.28
Roc¢ni tempo rastu trhu OOH 0,13 4 0,52
reklamy
Typ konkurence 0,12 4 0,48
Cenova citlivost zakaznikt 0,10 3 0,30
Atrflguwta MnozZstvi trznich segmentil 0,10 4 0,40
rhu S :
Odhadovana mira ziskovosti
subjektd v oboru 0,09 3 0.27
Piekéazky vstupu do podnikéni 0,07 3 0.21
Legislativa a politicka situace 0,07 4 0,28
Technvolggle pouzivana 0,03 3 0,09
v odvétvi
Materialni narocnost 0,01 4 0,04
Celkem 1 3,430
Faktor Vaha | Znamka (1-5) | Hodnota
Krvahta l?oskytovanych inzert- 0,111 3 0,333
nich sluzeb
Rust podilu na trhu 0,083 2 0,166
Podil projektu neocard na trhu 0,082 1 0,082
Propagacni vliv 0,082 2 0,164
Sila znacky a jeji image 0,082 3 0,246
MozZnost VStupl:} n9veh0 kon- 0,082 3 0,246
kurenta do odvétvi
Kapital spole¢nosti 0,077 1 0,077
Srovnani neocard s ostatnimi
Konkuren¢ni konkurenty 0,077 2 0,154
QPR Roc¢ni ziskovost neocard 0,071 2 0,142
Zameéteni projektu na cilové 0,066 4 0,264
segmenty
Cenova politika 0,066 3 0,198
Uroyen managementu a fizeni 0,066 3 0,198
projektu
Flex’1b111ta reakce na zmény a 0,055 3 0,165
nové trendy
Celkem 1 2,435




PRILOHA P VI: VZHLED STOJANU NEOBOARD

(Zdroj: Pofizeno autorem)










PRILOHA P VII: LOKACE STOJANU NEOBOARD — HRADEC
KRALOVE

(Zdroj: neocard.cz, © 2011, [online])

Neoboardy v Hradci Kralové (22 neoboardu)
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PRILOHA P VIII: LOKACE STOJANU NEOBOARD — PARDUBICE

(Zdroj: neocard.cz, © 2011, [online])

Neoboardy v Pardubicich (20 neoboardu)
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PRILOHA P XI: PAGE RANKING

(Zdroj: seotest.cz, © 2010-2012, [online])
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PRILOHA P X: OBSAH DISKU CD

Cela podoba dotazniku: Prizkum spokojenosti zékazniki
Cela podoba dotazniku: Priizkum znalosti znacky neocard
Doslé odpovédi na dotaznik: Prizkum spokojenosti zakaznikt

Grafické zndzornéni vSech odpovédi z dotazniku: Prizkum znalosti znacky neocard



