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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva vyuzitim a pfinosy marketingovych nastroji soutéze Mijj
prvni milion, kterou jiz devatym rokem potrada spolec¢nost Technologické inovacni cen-
trum, s.r.o0. Konkrétné fesi problematiku komunikaénich nastroju, jejichz ukolem je oslovit
cilové skupiny a namotivovat je k ticasti v soutézi. Jako cilovou skupinu pro svou praci
jsem zvolila studenty Univerzity Tomése Bati ve Zlin¢, kteti splituji podminky soutéze.
Nejdiive v praci zanalyzuji stavajici komunikaéni néstroje, v praxi vyzkousim jejich vylep-
Seni a doplnéni a ze sesbiranych dat vyhodnotim efektivitu jednotlivych nastrojii. V reakci
na tento priubéh zédvérem prace nabidnu relevantni navrh na zlepSeni komunikacni strategie

této soutéze.

Klicova slova:

Marketing, komunika¢ni mix, reklama, komunikace, souté¢z Maj prvni milion

ABSTRACT

This bachelor thesis considers use and contribution of marketing tools regarding competi-
tion My first million which has been organized by TIC, s. r. 0. for nine years. To be con-
crete, it solves issues of communication tools which mainly address target groups and mo-
tivate them to participate in the competition. The target group for my bachelor is students
of Thomas Bata University in Zlin, who fulfill competition requests. Firstly, | analyze cur-
rent communication tools; in practice | try their improvement and completion. From data
I collected, | evaluate the effectiveness of each tool. At final part, | offer relevant sugges-

tion of communication strategy improvement regarding the analysis | made.

Keywords:

Marketing, communication mix, advertisement, communication, My first million competi-

tion
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UvVOD

Dnesni hekticka a technikou protkana doba nabizi Siroké pole moznosti, jak uchopit mar-
ketingovou strategii nejen projektu, ale vlastné libovolné nabidky. Dostupnost modernich
technologii, vS§eobecné vyssi technickd gramotnost populace i celkovy styl komunikace
svadi k co mozna nejvétsimu vyuziti pravé modernich technologii jako je internet, socialni
sit¢ a dalsi typy plosného zasahu cilové skupiny. Nemén¢ dulezitym piinosem aplikace
modernich technologii do marketingu je jednoduchost sbéru a vyhodnocovani konkrétnich
dat. I v této dob¢ se ovSem nevyplaci zavrhnout i pon¢kud konzervativnéj$i metody propa-

gace.

Jako jeden ze zasadnich problémi a vlastn€ 1 divodi, pro¢ je marketing tak progresivné
rozvijejicim se oborem, je obrovskd nabidka a nekone¢né mnozZstvi moznosti. V dobach
nedavno minulych byl bézny ¢lovek pomérné snadno ovlivnitelny, i kdyz marketing pro-
duktu ¢i nabidky nehral ani zdaleka tak zasadni roli, jako dnes. Zkratka v zadném segmen-
tu trhu nebylo tolik nabidek, moZnosti a konkurence. Pokud chceme mit GspéSny projekt,
produkt, ¢i jinou nabidku dnes, marketing a vSechny jeho kapitoly se stanou nedilnou sou-
Casti nas$i prace. Libovolna firma ¢i produkt, hodla-li si udrzet konkurenceschopnost, musi
na marketing pamatovat a vycClenit na n¢j potfebné kapacity Casové, pracovni i finan¢ni.
S ohledem na obsahlost a rozsah prace svou pozornost zaméfuji pouze na vyuziti komuni-

kac¢nich néstrojii a tyto budu podrobné analyzovat.

Cilem prace je analyzovat jednotlivé komunikacni nastroje soutéze Muj prvni milion, je-
jich efektivitu a vyuziti a vystupem z této prace bude doporuceni, jakym smérem by se
meély komunikacni nastroje soutézZe ubirat v dalSich ro¢nicich tak, aby byly optimalizovany
jejich néklady a ptinosy. S timto souvisi 1 vedlejsi cile této prace, zejména vyhodnoceni,
pro¢ se studenti Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€, ktefi tvoii pro tuto praci hlavni segment
potencialnich ucastniki, vice nezapojuji do soutéze Muj prvni milion a také sbér a vyhod-
noceni podnéth pro dal$i vyvoj komunikacnich néastroji soutéze.

V teoretické Casti této prace se budu zabyvat samotnymi komunikacnimi néstroji obecné.
Postupné piejdu ke konkrétnim néstrojim, které aktualn€ soutéz Maj prvni milion vyuziva

a v praktické ¢asti se budu vénovat konkrétnim datim, vyhodnocenim a navrhiim.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vyhodnotit nejvice efektivni komunikacni néstroj
souté¢ze Muj prvni milion a na druhou stranu nejmén¢ ucelny nastroj, ktery muize byt
Vv pfistich rocnicich vypustén nebo nahrazen jinym néstrojem komunikace. K jeho dosazeni
je potfeba analyzovat data o poctu pfihlaSenych soutézicich a navstévnosti webovych stra-
nek s daty spusténi jednotlivych komunika¢nich nastroji, které byly pro komunikovani
soutéze pouzity. Pro lepsi piehled jednotlivych tidajii a snadnéjsi analyzu bude vyhotoven

graf s konkrétnimi daty.

Co se tyka vedlejsich cild, tak prvnim z nich je zjistit, pro¢ se studenti Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢ vice nezapojili do soutéze MU prvni milion. K jeho dosazeni budou vyuzity
informace, ziskané z dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno pravé na studenty univer-
zity ve v€ku 20-35 let, v souladu s pravidly soutéze. Dotaznikové Setieni prob&hlo formou
elektronického dotazovani se, prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook. Dotaznik byl vytvo-
fen pomoci nastroje Google Analytics, prostfednictvim kterého se samotné odpovédi i za-

znamenavaly.

Druhym z vedlejsich cila je zjistit od studentd, ktefi soutéz doposud neznali, pomoci jaké-
ho komunikaéniho nastroje by chtéli byt o soutézi informovani. K feSeni tohoto problému
budou vyuzity také informace ziskané na zakladé dotaznikového Setfeni. Vysledek tohoto
zjisténi by pro spoleénost mohl byt pfinosem v souvislosti S vytvofenim komunika¢niho

mixu 10. ro¢niku soutéze.

Poslednim a velmi dilezitym cilem je, na zakladé vysledkd provedenych analyz, navrhnout
organizatorovi, kterym je Technologické inovacni centrum s.r.0., doporuceni pro zlepSeni
efektivity komunikacnich nastroji soutéze Muj prvni milion. K dosazeni tohoto cile je po-
tieba splnit vSechny tfi predchozi stanovené cile, na jejichz zéklad¢ pak budou stanovena

konkrétni doporuceni.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je manazerska disciplina stejn€ jako ucetnictvi, finance, fizeni lidskych zdroju,
nebo vyroby, ktera ma za kol zvysit efektivnost procest v podniku. Moderni marketingo-
vy management funguje na bazi marketingové filozofie, ve které se jedna o konkrétni po-
stoj, zptisob mysleni a jednani, kdy vSechny podnikové operace jsou zacileny na trh. Hlav-
nim cilem je ziskat vérného a spokojeného zakaznika, ktery bude své nakupy pravidelné

opakovat. (Heskova a Starchon, 2009, str. 12)

., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziska-
vaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki a sluzeb

s ostatnimi. “ (Kotler a Keller, 2013, str. 35)

1.1 Historie marketingu

Moderni marketing vznikl na konci 19. a ve 20. stoleti v USA, jako reakce na rozvoj pri-
myslové vyspélé ekonomiky, ve které prevladala nabidka nad poptavkou. V zapadni Evro-
pé vétsina zemi vstoupila do této faze rozvoje na konci padesatych let. Hlavni a prvni ob-
lasti, na kterou se marketing orientoval, byla distribuce zemédélskych vyrobkd. Prvni
ucebnice marketingu se orientovala na problémy distribuce zeméd¢€lskych produktti, hlavné
obili, masla, vaji¢ek. Na americkych univerzitach byl marketing dale rozvijen v zavislosti
na vzniku prvnich pracovnich funkci a z tohoto pohledu bylo diileZité vytvofeni pracovni
pozice vedouciho produktu a vznik marketingovych odd¢€leni ve velkych americkych spo-
le¢nostech. Ve tficatych letech se na americkych Skolach rozmohla vyuka marketingu jako
védecké discipliny. Prace marketingovych specialistli se v poslednich letech vyvijeli dvé-
ma sméry. Na jedné strané vlivem Kotlera a dalSich autort se hledad uplatnéni pro marke-
ting v nezvyklych oborech jako neziskovych organizacich, spravnim aparatu, politické
sféfe, destinaCnim marketingu apod. Na druhé stran¢ se z marketingu vyc¢leiiuje teorie spo-

tiebitelského chovéani. (Heskova a Starchon, 2009, str. 12 - 13)

1.2 Definice marketingu

., Marketing slouzi ke zajistovani a hodnotnému uspokojovani lidskych potieb prostrednic-
tvim smeny. K tomu vyuzivd takovych marketingovych ndstrojii a postupii, jaké predstavuji
marketingovy vyzkum, segmentace trhu, marketingovy mix, marketingovy plan a mnohé

dalsi. * (Foret, 2012, str. 12)
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Dale Foret (2012, str. 12) uvadi, Ze mezi pojmy marketing a prodej zbozi je vyrazny rozdil.
Prodej zbozi nuti zékazniky ke koupi jiz vyrobenych vyrobkd, které méa podnik na skladech
nebo prodejnich pultech. Zatimco marketing se snazi o to, aby podnik vyrobil a prodal ta-
kové vyrobky, které ma pro zakaznika urcitou hodnotu. Usiluje o to tim, ze nejdiive zjisti
samotné potieby a prani zakaznika a po té jim ptfizptusobuje své produkty, cenu, propagaci,

design a dal$i nastroje marketingového mixu.

1.3 Analyza marketingového prostredi

Podle autorky Zamazalové (2010, str. 105) je marketingové prostiedi takové, ve kterém se
firma a jeji marketingové funkce v soucasné situaci nachazi. Toto prostiedi je velmi pro-
ménlivé z divodt komplexnosti trhit a marketingovych funkci firmy. Mize mit riznou
dynamiku a vlivy na danou spole¢nost, nékteré z nich mtize podnik sam ovliviiovat a jinym
se musi prizptsobit. Firma, ktera dokdze vyuzivat rizné vlivy a vyvoje faktori makro

i mikro prosttedi, mize byt spé$nd, dobte se vyvijet a zlepsSovat svou pozici na trhu.

1.3.1 Marketingové makroprostiedi firmy

Clemente (2004, str. 104) uvadi, ze makroprostiedi jsou externi faktory na trhu, které

ovlivituji schopnost podniku prodat své sluzby a vyrobky.

Patii zde takové faktory, které podnik nemutze pfili§ nebo vibec ovliviiovat. Toto prostiedi
byva ovlivilovano externimi institucemi, na které spole¢nost neméa zadny vliv nebo jen

velmi omezeny. (Zamazalova, 2010, s. 105 — 106)

Zamazalova (2010, str. 106 — 109) rozd¢€luje faktory makroprostiedi do péti zakladnich

kategorii:

» socialni faktory,

= technické a technologické faktory,
» ckonomické faktory,

= politické a pravni faktory,

= faktory tykajici se Zivotniho prostiedi, klimatickych a jinym ptirodnich podminek.
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1.3.2 Marketingové mikroprostiedi firmy

Zamazalova (2010, str. 109) uvadi, ze do mikroprostiedi spole¢nosti patii z velké casti

faktory patii:

= subjekt sdm,

= Kkonkurence,

= dodavatelé,

» distribuéni ¢lanky,

= zakaznici a spotiebitelé.

1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovym vyzkumem se rozumi sbér, analyza a zobecnéni informaci o trhu produktl
(vyrobky a sluzby), které slouzi k marketingovému rozhodovéni. Zakladni prvky systému
vyzkumu trhu jsou spotiebitel (zakaznik), vyrobek a prostiedi, které zahrnuje konkurenci,
ekonomiku, technicky rozvoj a moderni trendy. Vyzkum trhu poskytuje diileZité informace
pro vymezeni cili marketingovych aktivit, poméaha definovat hlavni body strategie, vyme-
zuje cilové skupiny, sleduje zpétnou vazbu marketingového plisobeni, vymezuje projekce
do budoucna a v neposledni fadé napomaha efektivnimu uplatnéni vSech nastroji marke-
tingového mixu, do kterého patii vyvoj a prezentace produktu, logistika, ekonomické na-

stroje a komunikaéni koncepce. (Bouckova a kol., 2003, str. 51 —52)

1.4.1 Clenéni vyzkumu trhu

Aby mél podnik o trhu dostatek informaci a mohl s nimi efektivné marketingové pracovat,
musi provadét pravidelné a systematicky marketingovy vyzkum trhu. Sbér informaci

a jejich nasledna analyza ma mnoho odlisnosti, které jsou dany:

= charakterem otazek, které jsou kladeny,

= délkou sledovani subjektil (jednorazovy ¢i longitudinalni vyzkum),

» horizontem cile vyzkumu (operativni nebo prognosticky),

* komoditou (podmifiuje nasazeny metodicky aparat,

= cilovou skupinou (B2B),

» charakterem zkoumaného problému (kvantitativni ¢i kvalitativni analyza),

= dostupnosti podkladovych udaji. (Bouckova a kol., 2003, str. 54)
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1.4.2 Prubéh vyzkumu
Hlavni fazi vyzkumu trhu je ptiprava projektu, ve kterém musi byt definovan:

1) Cil vyzkumu, ktery lze chapat jako problém a jeho zakladni charakteristiku, zda se
jedna o problém kvalitativni nebo kvantitativni.
2) Metodicky postup, ktery fesi otazky:
= Jaké sekundarni podklady jsou dostupné?
» Jakymi metodami se budou analyzovat?
= Jaky bude kone¢ny vystup z analyzy sekundarnich dat?
= Jaké primarni podklady se budou shromazd’ovat a jakymi technikami?
= Jak velky bude vzorek a jakou technikou bude vybiran?
» Kde bude vyzkum probihat?
3) Zakladni vystupy vyzkumu.
4) Technické, finan¢ni a personalni naro¢nost vyzkumu.
5) Casovy harmonogram, ktery zahrnuje piipravu, terén, kontrolu, analyzu, report

a prezentaci. (Bouckova a kol., 2003, str. 60)

1.4.3 Techniky sbéru dat

Data je moZné sbirat riznymi zplisoby. Respondenti mohou byt pozorovani, dotazovani,
tazani nebo informace je mozné sbirat v prub&éhu vyzkumu bud’ v laboratofi, nebo v terénu.
Zpisob shromazd’ovani informaci byva oznac¢eno jako technika sbéru dat. (Pfibova a kol.,

1996, str. 45)

1.4.3.1 Pozorovini

Pozorovani je soucasti denniho Zivota. Lidé pozoruji udalosti, které se dé&ji kolem nich,
a tyto data pak ukladdaji do své paméti, na jejichz zdklad¢ pak vyvozuji urcité zavery.
Technika pozorovani v procesu marketingového vyzkumu je zaloZena na stejném principu,
metodicky je ale obohacena o fadu krok, které zvySuji spolehlivost a efektivnost informa-
ci. Charakteristické pro tento typ sbéru dat je, Ze je uskutecnéno bez aktivni ucasti pozoro-
vaného. Nejsou kladeny dotazy, ale byva pozorovano, jak se subjekty chovaji, jaké pocity
vyjadiuji apod. Mezi nejcastéjsi technické prostiedky, které se pro tuto techniku pouzivaji,
jsou videokamera, magnetofon, psychogalvanometr, tachystoskop nebo kamera zachycujici

pohyb zornic. (Ptibova a kol., 1996, str. 45 — 47)
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1.4.3.2 Dotazovaini

Zakladnim prvkem dotazovani je pokladani otazek respondentim a na zaklad¢ jejich od-
poveédi fesitel vyzkumu ziskavd Zzadouci informace. Dotazovani se podle kontaktu
s dotazovanym uskuteciiuje jako osobni, telefonické nebo pisemné a probiha formou zho-
toven¢ho dotazniku. Osobni dotazovani se odehrdvd na zakladé pfimé komunikaci
s respondentem, tak zvané tvaii v tvar. Telefonicka technika je zaloZena na zptisobu klade-
ni otazek po telefonu, kdy dotazovany okamzité reaguje. Pisemné dotazovani se odehrava
formou dotazniku, ktery je dotaznik zasildn respondentovi postou, osobné ¢i elektronicky.

(Ptibova a kol., 1996, str. 47 — 49)
Tvorbu dotazniku lze rozd¢lit do nékolika etap:

» vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést,
* urceni zplsobu, jakym se bude dotazovat,

» urceni cilové skupiny respondent,

= sestaveni otazek souvisejici s poZadovanymi informacemi,
= gestaveni samotného dotaznik,

= pilotaz. (Pfibova a kol., 1996, str. 75)

1.4.3.3 Experiment

Pti laboratornim experimentu jde o techniku sbéru dat, ktera je zaloZena na vytvofeni umé-
1¢ situace s parametry, které jsou pro projekt dalezité. Na druhou stranu pii experimentu
Vv pfirozenych podminkach jde o vytvofeni ¢aste¢né kontrolované situace. (Pfibova a kol.,

1996, str. 51)

1.5 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva
Kk uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize ude-

lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. * (Kotler, 2007, str. 70)

Zpusoby, jak firma mtize ovliviiovat poptavku po svém produktu, se dé€li do ¢tyt skupin
proménnych, které jsou znamé jako 4P: produktova politika (product), cenova politika
(price), komunikaéni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place). (Kotler, 2007,
str. 70)
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Produkt predstavuje veskeré vyrobky a sluzby, které firma cilovému trhu nabizi ke koupi,
pouziti nebo spotiebé a uspokojuji zdkaznikovu potiebu ¢i prani. Produktem mohou byt
fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. Cena je suma penéz, kte-
rou zakaznici zaplati za produkt nebo sluzbu. Komunikace piedstavuje aktivity, které sdé-
luji vlastnosti produktu nebo sluzby a snazi se presvédcit cilové zédkazniky k jejich ndkupu.
Distribuce zahrnuje veskeré Cinnosti firmy, které délaji produkt nebo sluzbu dostupné ci-

lovym zakazniktim. (Kotler, 2007, str. 70 — 71)

1.6 Propojeni marketingového mixu a komunika¢niho mixu

Marketing v dnesni dobé vyzaduje vice nez jen piipravu nejlepsiho produktu, uréeni stra-
tegické ceny a zpfistupnéni konecnym zékaznikiim. Spole€nosti musi komunikovat se

svymi potencionalnimi zakazniky. (Kotler, 2007, str. 809)

Autor Foret (2011, str. 11) uvadi, ze marketingova komunikace je brana jako komunikace
se zdkaznikem a bezesporu je nejviditelnéjsi soucasti marketingu. V marketingovém mixu
je moZzno se s ni setkat v podobé Etvrtého P, které predstavuje propagaci (angl. Promotion)

a je nazyvana komunika¢nim mixem.

Tab. 1. Ndstroje marketingového mixu (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, str. 24; vlast-

ni zpracovani)

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace
Vlastnosti Deklarovana cena Cesty Reklama
Kvalita Slevy Logistika Public relations
Design Uvérové podminky | Sklady Podpora prodeje
Znacka Platebni lhity Doprava Ptimy marketing
Baleni Zvyhodnéni Sortiment Vystavy a veletrhy
Sluzby Umisténi Osobni prode;j
Zaruky Prodejni mista
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich (po-

tenciondlnich) zdkaznikii. “ (Heskova a Starchoti, 2009, str. 51)

V soucasné dob¢ se vétSina se vétSina komerénich i nekomerénich organizaci bez marke-
tingové komunikace neobejdou. Spole¢nosti se snazi piesvédcit své potencionalni zakazni-
ky ke koupi jejich produktl a sluzeb, vladni a neziskové organizace se snazi odstranit soci-
aln¢ Skodlivé chovani (napt. koufeni) a naopak podpofit socialné prospé$né chovani a poli-

tické strany se snazi, aby voli¢i dali sviij hlas praveé jim. (Karlicek a Kral, 2011, str. 9)

K zajisténi co nejlepsi komunikace si spolecnosti najimaji reklamni agentury, které obsta-
raji ucinné reklamy, odborniky na podporu prodeje, ktefi vytvoii programy podminek pro-
deje, specialisty na pfimy marketing, kteti ptipravi databaze, pomoci kterych se kontaktuji
zakaznici, a PR organizace, které pomohou s budovanim image firmy. Zasadni otazkou pro
vétsinu firem neni, zda komunikovat, ale jakym zpiisobem komunikovat a kolik finan¢nich

prostfedki na jednotlivé komunika¢ni nastroje vynalozit. (Kotler, 2007, str. 809)

2.1 Integrovana marketingova komunikace
Vyhody integrované komunikace (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 49)

= cilenost 1ze chapat jako osloveni kazdé cilové skupiny kone¢nych spotiebitelt ji-
nym zpusobem,

= uspornost a ucinnost l1ze dosdhnout vhodnou kombinaci komunika¢nich nastroj,

» vytvareni jasného positioningu znacky znamena utvofit v myslich zakaznika jed-
notny obraz,

* interaktivita je dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava uréena.

2.2 Komunikacni proces
Zakladni problémy, které komunikaéni proces fesi, jsou:

=  Kdo sd€luje informace?

= Komu sdéluje a co sd€luje?

= Jakym zplisobem sdéluje?

= S jakym tginkem? (Heskova a Starchoi, 2009, str. 53)
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Obr. 1. Zdkladni komunikacni schéma procesu komunikace

(Heskova a Starchori, 2009, str. 54, viastni zpracovani)

Mezi hlavni prvky komunikaéniho procesu se fadi odesilatel (komunikator, zdroj zpravy)
a prijemce. Komunika¢nimi nastroji jsou zprava a médium. Kodovani, dekddovani, reakce
a zpétna vazba jsou procesy, které zajist'uji komunikacni funkci. Odesilatelem je subjekt,
ktery zpravu odesild a pfedava informaci smérem k piijemci. Pfijemce je subjekt, na které-
ho odesilatel zamé&fuje své sdéleni. Mohou jim byt subjekty z vnéjsiho i vnitiniho okoli,
naptiklad zékaznik, spotiebitel, nakupci, obchodni zastupce, firmy, novinafi apod. Sd€leni
média je komunikacni cesta (kanal), ktery zajiStuje pienos sdéleni od odesilatele
k ptijemci. Komunika¢nim kanalem mohou byt riizné prostfedky a cesty: hromadné sdélo-
vaci prostfedky, prostfedky venkovni reklamy, internet, intranet atd. Koédovani je pfeména
mySslenky do symbolické podoby. Dekddovani je opacnym procesem kodovani. Piijemce
desifruje vyznam zakddovaného sdé€leni. Odezva je reakce piijemce na pfijatou zpravu.
prvkem celého komunikaéniho procesu, ktery byva &asto velmi podcetiovan. Sumy jsou
soubor faktord, které negativné ovlivituji komunikacéni proces ve stadiu dekodovani a zpét-

né vazby. (Heskova a Starchoti, 2009, str. 54 — 55)

2.3 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

nuji stanoveni cili, je charakter skupiny, na kterou je marketingova komunikace zacilena
a soucasny stav zivotniho cyklu produktu nebo sluzby. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

str. 40)
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Hlavni cile (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 40 — 41)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Poskytnout informace — marketingova komunikace ma za tikol plnit zakladni funk-
ci, kterou je informovat trh o dostupnosti konkrétniho vyrobku nebo sluzby a po-
skytovat vSem cilovym skupindm potiebné mnozstvi informaci. Smyslem je po-
skytnout informace o zivotaschopnosti firmy nejen kone¢nym zakazniktim, ale i po-

tencionalnim investorim nebo jinym osobam a institucim.

Vytvofit a stimulovat poptavku — tento cil je povazovan za prvorady a nejdilezitéj-
$i. VSechny organizace maji snahu vytvofit a nasledné co nejvice navysit poptavku
po vyrobku nebo sluzb&. Usp&ina komunikace produktu zvysuje poptavku a na-

sledné i prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukei.

Diferenciace produktu, firmy — znamena odliseni se od konkurence. Snahou je, aby
zakaznik bez ohledu na vyrobce nepovazoval produkty za identické. Pfedpokladem
je dlouhodoba komunikac¢ni ¢innost, kterd uci zdkazniky jedine¢nym vlastnostem
produktii. Cilem je vybudovat u zakaznikd takové pozitivni asociace, které si se

znackou produktu spoji.

Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — smyslem je poukazat na vyhodu, kterou pfi-
nasi vlastnictvi vyrobku nebo piijem sluzeb a tim muize produkt ziskat pravo na

vys8i cenu oproti konkurenénimu produktu na trhu.

Stabilizace obratu — obrat neni nikdy konstantni v prib&hu let a to mize byt zavi-
néno sezonnosti zbozi, cykli¢nosti nebo nepravidelnou poptavkou. Ukolem marke-
tingové komunikace je co nejvice minimalizovat tyto vykyvy a stabilizovat vyrob-

ni, skladovaci a dalsi naklady.

Vybodovat a péstovat znacku — podstatou je predstavit trhu osobnost znacky, vy-

tvaret povédomi o znacce a ovlivilovat postoj spotiebitel ke znacce.
Posileni firemni image — Image spolecnosti méa zasadni vliv na mysleni a jednani
zékaznikli. Kazdy konecny uzivatel si o organizaci vytvaii piedstavy a ndzory a na

jejich zéklade€ nasledné jedna.
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2.4 Komunikacni strategie

Jsou uvadény dveé zékladni komunikacni strategie, které jsou od sebe odliSeny podle toho,
jaké komunikacni nastroje jsou pouzivany a na jaké cilové zédkazniky jsou zaméteny. (Za-

mazalova, 2010, str. 258)

Strategie pull (protahnout) ma za cil oslovit kone¢né spotiebitele, u kterych chce vyvolat
poptavku po produktu. Tato strategie vyuziva predevsim reklamu a publicitu pomoci sdé-

lovacich prostfedkit u produkti, které dokazi zdkazniky zaujmout. (Zamazalova, 2010,

str. 258)

Uspé&snou strategii tahu se rozumi, kdyZ vyrobce informuje obchodni mezi¢lanky, Ze reali-
zoval reklamni kampan, kterd je zamétena na konecného spotiebitele. Za takovou reklamni
kampan je povazovana naptiklad televizni reklama, inzerce v ¢asopisech, novinach a po-
dobn¢. Zakaznik se bude po produktu poptavat a obchodni mezic¢lanek musi byt na tuto

situaci ptipraven. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 50)

Strategie push (protlacit) se zamétuje na osobni prodej a podporu prodeje. Cilem je pod-
porovat vyrobek pfi jeho cesté k zdkaznikovi, tzn. komunikovat s jednotlivymi distribu¢-
nimi ¢lanky pomoci pfispévkl na spole¢nou reklamu, obchodnimi slevami, podporu osob-
niho usili prodejcti, programii na podporu dealert apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

str. 51)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Za synonymum marketingové komunikace je ¢asto povazovana reklama a to zejména pro-
to, ze je nejviditeln€jSim nastrojem komunika¢niho mixu, ale vyskytuje se cela fada komu-
nikaénich nastroju a kazdy z nich mé své typické znaky, vyhody a nevyhody. (Pelsmacker,

Bergh a Geuens, 2003, str. 26)

Komunika¢ni miX, nebo také propaga¢ni mix, zahrnuje vS§echny komunikacni prostiedky,

které ma marketingovy specialista k dispozici:

= prodej,

= reklama,

= podpora prodeje,

* pfimy marketing,

» prace a vztahy s médii (a vztahy s vefejnosti),
=  sponzorstvi,

= vystavy,

= obal nebo baleni,

* misto prodeje a jeho Uprava (merchandising),
= internet

= Ustni sdéleni,

» identita spole¢nosti. (Smith, 2000, str. 6 — 7)

Komunikaéni mix se déli na osobni a neosobni formu komunikace. Osobni formu prezen-
tuje osobni prodej a lze definovat jako prezentaci produktu nebo sluzby pii osobni komu-
nikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem této formy komunikace je prodat vyrobek,
vytvaret dlouhodobé kladné vztahy a posilovat image spolecnosti a vyrobku. Okamzita
zpétnd vazba je vyhodou této osobni komunikace. Do neosobni formy je zahrnuta reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Existuje i kombinace
osobni a neosobni formy komunikace, do které patii veletrhy a vystavy. Tyto marketingove
komunikac¢ni nastroje se vzajemné dopliuji a plni svou urcitou funkci. (Pfikrylova a Jaho-

dova, 2010, str. 42)
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3.1 Reklama

., Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médit,

Jjako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio. “ (Kotler, 2007, str. 855)

Propagace myslenek, zbozi, sluzeb nebo jejich vzajemné kombinace je hlavnim smyslem

reklamy, ktera je placena zjistitelnym sponzorem. (Doyle, 2011, str. 6)

vvvvvv

formu komunikace, ve které rizné subjekty prostfednictvim riiznych médii oslovuji své
soucasné i potenciondlni zédkazniky s hlavnim cilem informovat je o vyrobku nebo sluzbé
a nasledné presvédcit o uzitecnosti svych produkti. Nadnarodni spolecnosti davaji na re-
klamu velké ¢astky penéz, které az mnohdy presahuji hruby narodni produkt ekonomicky
méné vyspélych zemi. Nejveétsi podil vydaji na reklamu maji kosmetické firmy, mobilni
operatofi, vyrobci alkoholickych a nealkoholickych napoji, 1éki nebo automobild. (Prikry-

lova a Jahodova, 2010, str. 66)

Reklama by méla byt brana piedevsim jako investice, ne jako vydajova polozka, i kdyz je
velmi nakladnou zaleZitosti, proto je vhodné sledovat jeji efekty — naptiklad do jaké miry
oslovila vefejnost a jestli dokéazala vzbudit zajem u potencionalnich nebo stalych zakazni-

ka. (Foret, 2006, str. 248)

Z historického pohledu je patrné, ze nékteré reklamni prvky existovaly jiz pfed vznikem
samotného sménecného procesu v Ustni formé€. Fungoval na principu tzv. ,,vyvolavaciu®,
ktefi prodavali 1 kupovali otroky a dobytek, oznamovali dulezitd sdéleni a zpivali reklamni
zpevy. Stoupajici tendence role marketingu v podnikatelskych aktivitach zptisobuje obrov-
sky posun dulezitosti reklamy v komunika¢nim mixu vSech firem, protoze reklama posky-
tuje efektivni, levnou a hlavné rychlou metodu osloveni kone¢ného spotiebitele. (Ptikrylo-

va a Jahodova, 2010, str. 66)
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Zakladni cile reklamy:

Informativni, kdy ma reklama za ukol informovat zdkazniky o produktu a o jeho
vlastnostech. Ugelem je vyvolani poptavky.

Ptesvédcovaci reklama ma smysl v obdobi vysokého konkurencniho tlaku, kdy je
smyslem zapiisobeni na zakaznika tak, aby si koupil konkrétni produkt.

Principem pfipominaci reklamy je udrzeni produktu v povédomi vetejnosti. (Foret,
2006, str. 237)

Posilujici reklama je zaméfena na stalé spotiebitele a jejim hlavnim smyslem je po-

silit védomi o spravné volbé pii koupi. (Heskova a Strachon, 2009, str. 82)

Existuji 1 dals$i, méné¢ vyznamné cile reklamy, jako naptiklad prestizni (reklama v urcitém

médiu) nebo alibistické. (Foret, 2006, str. 237 — 238)

Formy reklamy:

3.11

Vyrobkové (produktovd) reklama je klasickou formou reklamy na vyrobek nebo
sluzbu. Principem je vyzdvihnout pfednosti a vyhody produktu.

Institucionalni reklama podporuje koncepci, mySlenku, dobrou povést odvétvi, spo-
le¢nosti, firmy, osoby, mista.

Firemni reklama ma za cil zvysit prestiz spolecnosti.

Socialni reklama je nastrojem socidlniho marketingu, protoze pomaha fesit kon-

krétni spole¢enské problémy. (Heskova a Strachon, 2009, str. 82)

Tvorba reklamy

Tvorba reklamni kampané obsahuje nékolik dulezitych kroku, které musi mit logickou

navaznost. Prvnim a nejdilezitéjSim krokem je urceni cilli pro celou reklamni kampan,

Vv tomto kroku je vypracovana reklamni strategie, ktera fesi otazky: Komu ma byt sdéleni

komunikovano? Co ma byt komunikovano? A za jakym ucelem? Druhy krok spociva

Vv uréeni cilového publika, zde je nutné definovat konkrétni ¢ast vetejnosti, kterou vymezu-

ji potieby a preference lidi a na n¢ bude reklama zaméfena. Dal§im krokem je urceni roz-

poctu, ve kterém je zvazena moznost kooperace dvou a vice reklamnich firem. Vybér

vhodnych sdélovacich prostiedki s ohledem na rozpocet a cilovou skupinu. Velmi dulezity

krok je zplisob nac¢asovani, kde se jedna o to, zda bude reklamni sdéleni jednordzovou akci

nebo dlouhodobym procesem. Poslednim krokem je zhodnoceni efektli a porovnani vy-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

sledkti vyzkumu pted reklamni akei a po ni, kdy je dilezité udélat i nasledny rozbor prode-

je. (Foret, 2006, str. 247 — 248)

Obsah reklamniho sdé€leni by mél byt srozumitelny pro svou cilovou skupinu. Produkt,
Musi mit vlastnosti, kterymi se odliSuje od konkurence, aby zakaznika zaujal
a v neposledni fadé by mél byt duvéryhodny, coz je v reklamni praxi velmi tézko dosazi-

telné. (Foret, 2000, str. 249)

3.1.2 Reklamni média

Doyle (2011, str. 6) uvadi, Ze mezi reklamou a reklamnimi médii musi byt urcity vztah,

ve kterém charakter média hraje dalezitou roli ve vyvoji a rozsSifovani reklamniho obsahu.

Zasadnim krokem v reklamni strategii je, jakd média spolecnost pouZzije pro pienos re-
klamniho sdéleni, protoze i malé chyba v tomto rozhodnuti mize firmu stat miliony korun
za neucinnou reklamu. Dilezité je, aby vybrané reklamni prostfedky dosahli stanovenych
komunikacnich cili. Prostiednictvim reklamnich médii by mélo nastat efektivni spojeni
komunikacnich cilt a cilového segmentu a po té dosazeni maximalniho pokryti potencio-

ndalniho trhu. Rozdéleni médii na zakladé reklamni praxe:

= clektronickd média (rozhlas, televize, kino a internet),
= klasickd média (noviny, ¢asopisy, outdoor a indoor média). (Pfikrylové a Jahodova,

2010, str. 71)
Televize

Nejviditeln€jsim reklamnim médiem je televize, kterou denné sleduje témét 88 % popula-
ce. Televizni reklama ma nékolik zakladnich charakteristik, které nabizi. UmozZiuje napii-
klad ndzorné predvadéni produktti s moznosti vyuziti zaroven obrazu, zvuku, hudby i po-
hybu. Z tohoto diivodu jsou marketingova sdéleni v televizi pisobiva, emotivni a original-
ni. Pomoci televize mohou firmy efektivné oslovovat masové segmenty, proto z tohoto
hlediska je televize téméef nenahraditelna. Tento typ reklamniho média dokdze oslovit
témet cely trh nékolikandsobnym opakovanim spotu na klicovych televiznich stanicich
Vv prime timu (hlavni vysilaci ¢as mezi 19.00 a 23.00 hodinou). Televize jako médium ma
klamni bloky obsahuji obrovské mnozstvi spotli, a tim se efektivita kazdého jednotlivého

spotu snizuje. Tento problém, nazvan ptesyceni televizni reklamou, vede az k tomu, ze lidé
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na zacatku reklamniho bloku piepinaji na jinou stanici, nevénuji reklamnimu sdéleni zad-
nou pozornost, ztiSuji zvuk nebo dokonce opoustéji mistnost. Dal§im omezenim je, Ze pro-
sttednictvim tohoto média Ize komunikovat jen jednoducha sdéleni, ktera nesmi mit delsi
vysilaci dobu jak 30 vtefin. Nevyhodou také je, ze pokud je televizni spot jiz natocen
a vysilan, nelze ho uz dale upravovat a ménit. Absolutni naklady na reklamu v televizi jsou
prili§ vysoké, proto si fada produktti a znacek nemize tento komunika¢ni nastroj dovolit.

(Karlicek a Kral, 2011, str. 52 — 54)
Rozhlas

Funguje na principu umistovani reklamnich spotti do vysilani rozhlasovych stanic, které
lidi poslouchaji prostfednictvim radioptijimact nebo internetu. Témét 85 % ceské popula-
ce posloucha né&jakou rozhlasovou stanici minimalné jednou tydné. Diky rozmanité siti
rozhlasovych stanic mohou marketingovi specialist¢ snadno oslovit nejriiznéj$i a jasné
vyhranéné cilové skupiny. Vyznamnou roli pfi zajiSténi vhodné cilové skupiny hraje zivot-
ni styl posluchact, protoze lidé si vybiraji oblibenou stanici na zéklad¢ svych hudebnich
preferenci, které je se Zivotnim stylem uzce spjato. Rozhlasova reklama je velmi flexibilni,
zmény ve spotu jsou jednoduché, rychlé a levné. Na druhou stranu ma tento typ reklamy
jedno velké omezeni, které spoc¢iva v tom, Ze marketéfi mohou pracovat pouze se zvuko-
vou dimenzi, to znamena, Ze v rozhlase neni mozné piedvadét produkty vizudlnim zpiiso-
bem. Marketéfi maji snahu zaujmout v rozhlasové reklamé za kazdou cenu, protozZe lidé
neveénuji tomuto sdéleni plnou pozornost, z diivodu poslechu radia jako kulisy, kdy pfi této

¢innosti napiiklad snidaji, fidi automobil, pracuji. (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 55 — 56)

Velkou vyhodou tohoto typu reklamy jsou nizké naklady a z toho plynouci snadna finan¢ni
dostupnost pro komunikaci produktu. DalSimi vyhodami je rychlost pfipravy a velka §ite

zasahu na cilovou skupinu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 72)
Tiskova reklama

Zahrnuje inzerci v novinach a casopisech, kdy ¢tenost obou médii se v nasi spole¢nosti
drzi stadle na pomérné vysoké urovni. Tato forma reklamniho sd€leni ma nékolik pozitiv-
informaci do tiskového inzeratu, protoze marketéfi nemaji omezeni v podobé 30 sekund
jako u televizniho nebo rozhlasového média. Podle provedenych vyzkumu tiskova reklama
umoziuje nejlepsi pochopeni a zapamatovani, protoze se Ctenafi mohou k pfectenym in-

formacim stale vracet. Toto médium je ¢asto oznacovano za statické, protoze vyuziva pou-
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ze vizualni dimenze. Také byva casto reklamou pieplnéno a to snizuje cetnost konkrétniho
inzeratu a tim i efektivnost a ucinnost. Je velmi dualezité, aby tiskova reklama Ctenate zau-
jala tzv. na prvni pohled, protoze ji ¢tenar mize pii listovani velmi snadno ptehlédnout,

at’ uz umyslné nebo netimyslné. (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 57 — 58)

Vyhodou novin je masovy zdsah a vysoka flexibilita, protoze Uprava inzeratu je levnou
a rychlou zalezitosti. Nevyhodou je kratka zivotnost reklamy. Marketéfi mohou pomoci
Casopist oslovovat homogenni segmenty potencialnich kupujicich, ktefi se nelisi demogra-
fickymi charakteristikami a maji stejné zajmy. Vyhodou oproti novinam je efektivni vyuzi-
ti k posilovani image produktu a znacky. Na druhou stranu jsou mén¢ flexibilni. (Karlicek

a Kral, 2011, str. 58 — 59)
Internet

Je nejmladsi a nejvice se rozvijejici reklamni médium. Atraktivitu internetu zvySuje nejen
mnozstvi uzivatelll, ktefi predstavuji zajimavé cilové skupiny, ale i rozvoj sluzeb a néstroje
internetového trhu. V mnoha podnicich se internet stal nedilnou souééasti medialnich mixi
zadavatell reklamy. Vyhodou internetu jako komunika¢niho nastroje je, Ze se stalo lev-
nym, rychlym a flexibilnim médiem s vysokou kvalitou sluZeb. Oproti ostatnim reklamnim
médiim m4 internet vyhodu v tom, Ze vyhodnoceni Ui€¢innosti kampang je piesné, prikazné

a snadné. (Pikrylova a Jahodova, 2010, str. 74)

Na druhou stranu ma reklama na internetu dvé omezeni. Prvni je, Ze prostfednictvim toho-
omezeni, je presycenost internetovych uzivatelit on-line reklamou. V dasledku tohoto
omezeni se lidé naucili tento typ reklamy piehlizet a ignorovat plochy, na kterych reklamu
ocekavaji. Tento typ reklamy je cenové dostupny a nizkonakladovy. Vybér vhodného re-
klamniho mixu je velmi slozity, proto firmy tento ukol ¢asto deleguji na medidlni agentury,

které se na tuto problematiku specializuji. (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 66 — 68)
Venkovni reklama

Tento typ zahrnuje pestrou paletu nejriznéjSich médii. Nejvice se vyskytujicimi jsou bill-
boardy, bigboardy, prosvétlené vitriny a plakatové plochy. Mohou to byt i potisky ¢i na-
stiiky, podlahova grafika, reklamni plachty a podobné. Nejcastéji se venkovni reklama
objevuje jako tzv. outdoorova, tento typ se vyskytuje na zastavkach meéstské dopravy,
V ulicich mést, u silnic a délnic, uvnitt nebo na povrchu prostiedki méstské hromadné do-

pravy, na stancich s tiskem nebo na budovach. Pokud se hovoii o typu venkovni reklamy
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tzv. indoorové, jsou to stejnd média vyskytujici se uvnitt nadrazi, stanic metra, letiSt’, na-
kupnich center, restauraci, barli, zabavnich, zdravotnich, vzdélavacich, sportovnich a dal-
Sich vefejnych zatizenich. Cilova skupina je touto formou reklamniho sdéleni zasazena
okamzité¢ po opusténi domova. Vyhodou je dobré regionalni zacileni a cileni podle kon-
krétnich aktivit zdkaznikli. Nevyhodou je stati¢nost a presyceni. Typickou vlastnosti ven-
kovni reklamy je, Ze mohou komunikovat jen velmi stru¢nd marketingova sdéleni. Ko-
lemjdouci a projizdé¢jici musi informaci zachytit béhem par sekund. Venkovni reklama je
cenové velmi dostupnym marketingovym komunikacnim néstrojem. (Karlicek a Kral,

2011, str. 59 — 62)

3.1.3 Ucinnost médii

Zadavatelé nebo agentury zabyvajici se marketingovym planovanim se musi pfi panovani
reklamnich kampani, vybérem a ndkupem vhodného média zaméfit na otazky tykajici
se hodnoceni uc€innosti téchto kampani. Zakladni otdzky, které jsou feSeny, jsou
napiiklad: pocet osob na které je reklamni sdéleni zaméfeno, ¢etnost plisobeni médii na

cilovou skupinu, nakladovost. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 78)
Nejpouzivangjsi ukazatele hodnoceni G€innosti médii:

= Rating: ukazatel, ktery uvadi pocet osob v cilové skuping, ktefi v daném case zare-
gistrovali konkrétni médium.

» Kumulovana sledovanost: vyjadiuje, kolikrat bylo reklamni sdéleni shlédnuto.

» Reach: vyjadiuje celkovy pocet osob zasazenych médiem za jeden den.

» Frekvence: ukazatel, ktery poukazuje na to, kolikrat byla jednotliva osoba z cilové
skupiny vystavena reklamnimu sdéleni.

= Cena za tisic zasahu: vyjadifuje naklady na ziskani jednoho tisice kontakti z kon-
krétni cilové skupiny.

* Afinita: poukazuje na to, do jaké miry je urcité médium vhodné vici dané cilové

skuping. (Pikrylova a Jahodova, 2010, str. 78 — 79)

3.2 Public relations

Tento komunikaéni nastroj Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 106) definovaly jako: ,,Rize-
nad obousmérnd komunikace urc¢itého subjektu s vazbou na riizné druhy vetejnosti s cilem
poznat a ovliviiovat jeji postoje (veiejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré

jméno a pozitivni obraz daného subjektu v o¢ich vefejnosti.*
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Jedna se o budovani dobrych vztaht s cilovymi skupinami, budovani dobrého image znac-
ky a pfeména negativnich informaci na pozitivni. Mezi hlavni funkce public relations lze
zatradit vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi.

(Kotler, 2007, str. 888 — 889)

Pojmy public relations a reklama byvaji ¢asto zaménovany, protoze v mnoha ohledech
se shoduji. Vyuzivaji pti komunikaci stejna média, potfebuji stejnou soustavnost a syste-
mati¢nost, zamétuji se na cilové skupiny, potiebuji ke své praci kreativni pfistup, pomahaji
tvofit image firmy a postupuji podle podobnych krokt pii marketingovém planovani. Vel-
ky rozdil spoc¢iva ale v tom, Ze reklama ma za ukol cilen¢ ovliviiovat konkrétni segment
trhu, oproti tomu public relations pasobi na Sirokou vetejnost, nez na konkrétni cilovou
skupinu. Dal$im rozdilem je, ze reklama ma zajem na zvyseni prodeje v O nejkratSim ca-
sovém useku, zatimco public relations jsou dlouhodobou zéleZitosti. OvSem nejvétSim roz-
dilem, ktery lze definovat, je forma komunikace. Reklamni sdéleni komunikuje formou

monologu, public relations formou dialogu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 107 — 108)

3.2.1 Nastroje public relations

vvvvvv

Vv oblasti public relations pouzivaji, jsou tiskové zpravy. Pracovnici zajisti vytvofeni pozi-
tivni zpravy, ktera souvisi s firmou a jejim produktem nebo zaméstnanci. Pozitivni zpravy
kolem produktii a spole¢nosti mohou vytvaret také proslovy, protoze ¢im dal Castéji vede-
ni firem musi komunikovat s médii a hovofit na obchodnich schiizkach, kde odpovida na
nejrizngjsi typy otazek tykajici se produkti a spolecnosti. Tyto akce byvaji nevyzpytatel-
né, protoze mohou image firmy jak posilit, tak naopak 1 poskodit. Dal§im néstrojem jsou
specialni prilezitosti, kdy se jedna o tiskové konference, premiéry, ohnostroje, laserové
show, vypousténi horkovzdusnych balonti, multimedialni prezentace nebo vzdélavaci pro-
gramy. Pisemné materialy jako nastroj public relations maji za kol oslovit a ovlivnit ci-
lové trhy. Mezi tyto materidly lze zatadit vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni bulleti-
ny a casopisy. Zatimco materialy posilujici firemni identitu by mély poméhat vytvaret
identitu firmy tak, aby vefejnost okamzit& rozeznala, o jakou spole¢nost se jedna. Radi se
sem loga, kancelafské potieby, brozury, napisy, formuléfe, vizitky, budovy, uniformy
a firemni vozy. Tyto nastroje jsou efektivni pouze v tom piipad¢€, pokud jsou atraktivni
a snadno zapamatovatelné. Sponzorovani piedstavuje dalSi nastroj, s jehoz pomoci spo-

le¢nosti mohou ziskat pozornost vetejnosti. Poslednim a rychle se rozsifujicim prostied-
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kem public relations jsou webové stranky, které spotiebitelé navstévuji za ucelem ziskani

informaci. (Kotler, 2007, str. 890 — 891)

3.3 Osobni prodej

., Osobni prodej je péstovani obchodnich vztahit mezi dvéma nebo nékolika subjekty s Cilem
prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy. (Heskova

a Starchoi, 2009, str. 120)

Lze jej oznacit jako mezilidskou ¢ast komunika¢niho mixu. Reklama je pouze jednosmér-
nou a neosobni komunikaci zacilenou na vybrany segment trhu, zatimco osobni prodej
predstavuje dvousmérnou osobni komunikaci mezi prodejci a jednotlivymi zdkazniky for-
mou osobniho jednéni, telefonnim hovorem, videokonferenci nebo jinym komunika¢nim
nastrojem v osobnim prodeji. Vyhodou je, Ze prodejci se pfi tomto typu komunikaéniho
nastroje mohou o zédkaznikovi dozvédét vice a nabidku dale upravovat tak, aby vyhovovala
potfebam a pranim konkrétniho zdkaznika a tim budovat dlouhodobé obchodni vztahy.

(Kotler, 2007, str. 905)
Formy osobniho prodeje:

= pultovy prodej, ktery je charakteristicky pro maloobchod,

= osobni prodej, kde se jedna o zbozi v supermarketech,

* prodej Vv terénu,

* misionaisky prodej, ve kterém probihd informovani a presvédcovani zakaznikl

pomoci prostiedniki. (Heskova a Starchoti, 2009, str. 120)
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3.3.1 Pribéh osobniho prodeje

4 N\
Vytlpovlanl ,ZISkan,I Navazani Pfiprava na Osobni Nasledna Uzavieni Pon’avkupm
vhodnych zakladnich . ., . , . péce o

. o . . kontaktu jednani jednani komunikace obchodu . )
zdkaznika informaci zdkaznika

\_ J

Obr. 2. Faze osobniho prodeje (Karlicek a Kral, 2011, str. 155, vlastni zpracovani)

Jedna se o dlouhodoby proces, ktery ma pocatek jiz pied kontaktovanim zékaznika a konec
az po uzavieni UspéSné¢ho obchodu. Tento proces je zahajen fazi vytipovani vhodnych za-
kaznikd, kdy prodejce ma za kol vyhledat takové potencionalni zakazniky, pro které bude
ho okruhu potencionalnich zdkaznikli je podminéna efektivita celého procesu osobniho
prodeje. Pro sestaveni idedlniho okruhu zakaznikl jsou vyuzivany databaze. DalSim kro-
kem pti osobnim prodeji je ziskani zékladnich informaci o potencionalnim zakaznikovi,
které jsou dulezité pii zvoleni nejvhodnéjsi formy osloveni v idedlnim case. Faze navazani
kontaktu ma za kol zaujmout zakaznika a vzbudit u ného zajem o pokrac¢ovani v obchodu.
Nejcastéjsim nastrojem, ktery se pro navazovani kontaktu s novymi zédkazniky pouziva, je
telefon nebo e-mail. Pokud u zdkaznika byl vzbuzen zajem a souhlasil s obchodem, pro-
dejce muze zah4jit ptfipravu na jedndni, kdy smyslem tohoto kroku je zjisténi dalSich in-
formaci o zédkaznikovych potiebach a pfanich. Pak probihd samotné osobni jednani, které
zaCind seznamovaci fazi, nasleduje prezentace konkrétni nabidky a zdolani ptfipadnych
namitek, které muize zakaznik svymi otdzkami vznést a obchodnim by mél znat vzdy
spravnou odpovéd’. Nejdelsi fazi, ktera prichazi po osobnim jednani, je nasledna komuni-

kace, béhem které se prodejce i zdkaznik nékolikrat osobné sejdou a doplni dodatecné
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informace. V idealnim ptipadé nasleduje faze uzavieni obchodu, kde jsou feseny formalni,
pravni a smluvni zalezitosti. Osobni prodej ovSem fazi uzavieni obchodu nekon¢i, ale na-
sleduje dalsi faze nazyvana ponakupni komunikace se zékaznikem, kdy se jedna o obdobi,
jestli zadkaznik zlstane vérny firmé¢ nebo piejde ke konkurenci. (Karlicek a Kral, 2011,

str. 155 — 159)

3.4 Direct marketing

Oznacovany také jako pfimy marketing byl vyvinut v souvislosti s osobnim prodejem jako
jeho levngjsi alternativa s tim rozdilem, ze obchodnici nemuseji navstévovat potencional-
niho zdkaznika osobné¢ jako tomu je u osobniho prodeje, ale nabidku staci zaslat postou,
e-mailem ¢i jinym nastrojem pifimého marketingu. Vyhodou tohoto komunika¢niho nastro-
je je presné zacileni na konkrétni cilovou skupinu a vyvolani okamzité reakce na nabidku.
Na rozdil od reklamy se pfimy marketing soustiedi na vyrazné uzsi segmenty (tak zvané
mikrosegmenty) nebo dokonce na jednotlivce, coz umoznuje idealni ptizptisobeni marke-
tingového sdéleni pfanim a potiebam jedince ¢i vybraného segmentu. Pfimy marketing
ke svému efektivnimu fungovani pottebuje kvalitni databazi, ktera obsahuje data o stavaji-
cich a potencionalnich zakaznicich. Zakladnim prvkem kazdé databaze jsou aktudlni kon-
taktni informace, naptiklad adresa, telefonni Cislo, e-mailova adresa. (Karli¢ek a kolektiv,

2016, str. 73 — 76)

3.4.1 Nastroje direct marketingu

Pfimy marketing nikdy neprobiha osobné, ale pro vztahy mezi zdkazniky a firmu vyuziva
specifické kandly, jako jsou posta, telefon a podobné. Adresnost rozdéluje nastroje piimé-
ho marketingu na dvé zakladni skupiny, adresné a neadresné nastroje. Mezi adresné lze
zatadit direct mail, aktivni telemarketing, katalogovy prodej, elektronicky pfimy marketing
— e-mail. Do neadresnych néstroji patfi neadresné zasilky, pasivni telemarketing, reklama
s ptimou odezvou V tisku, rozhlase, televizi a elektronicky pfimy marketing. (Heskova

a Starchoti, 2009, str. 130 — 131)

Direct mail — piima poStovni zasilka

Lze charakterizovat jako nejstar$i a nejrozvinutéjsi nastroj pfimého marketingu, ktery fun-
guje na principu zasilani nabidek vybranému segmentu zakaznikt poStou, i kdyz si je za-
kaznik nevyzadal, ale ocekava se po t€¢ od né¢ho vykonani néjaké ¢innosti. Vyskytuje se ve

formé listh, letdkd, bulletinli, nabidkovych materialt, disket, video kazet, CD nebo DVD



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

s reklamnim programem, darkovych pfedmétti, obchodnich vzorkli a podobné. Vyhodou
tohoto nastroje je, ze umoziuje osloveni Siroké cilové skupiny. Dilezitou roli pro zasilani
nabidek pomoci tohoto nastroje pfimého marketingu hraje databaze s adresami. (Heskova
a Starchon, 2009, str. 131)

Neadresna zasilka

Neadresna zasilka na rozdil od direct mailu, ktery je zasilan poStou, je distribuovéana plosné
do schranek adresatii vybrané lokality. Nakladem se pro firmu nestava postovné, ale mzda
pracovni sily, ktera je pro vykonani této ¢innosti potfebnd. Nevyhodou je neadresnost, za-
timco vyhodu pfedstavuje ploSny zasah velmi Sirokého okruhu potencionalnich zdkaznikd.

(Heskova a Starchoii, 2009, str. 132)
Telemarketing

Patii k hlavnim nastrojiim pfimého marketingu, které k osloveni potencionalnich nebo sté-
Iych zdkaznikl vyuziva telefonické spojeni. Telemarketing se rozdéluje na dva zakladni
druhy. In-bound telemarketing spociva v tom, ze firma aktivné vyhledava pomoci databaze
a kontaktuje prostiednictvim telefonu potenciondlniho nebo stalého zdkaznika. Na rozdil
pfi In-bound telemarketingu vychézi iniciativa ze strany potenciondlniho nebo stavajiciho
zakaznika, ktery kontaktuje firmu se svym pozadavkem a probiha formou bezplatného tele-
fonniho hovoru, ktery je nazyvan zelena linka, a zakaznici na ni telefonuji na naklady zfi-

zovatele. (Heskova a Starchon, 2009, str. 132)
Katalogovy a zasilkovy prodej

Je realizovéan zasilanim nabidky s produkty prostfednictvim katalogu, bud’ elektronicky
nebo v tisténé podobé, na adresu zakaznikli na zakladé pisemné, telefonické, faxové nebo
e-mailové objednavky. Zakaznik si z katalogu vybere zbozi nebo sluzbu a objedna si ho.
Pro zakazniky predstavuje katalogovy prodej fadu vyhod v podobé nakupu bez stresu, mi-
nimalizace kradezi, neomezeny ¢as vybéru zbozi a ndkup z pohodli domova. Nevyhodou
ale ziistava absence moznost zbozi vyzkouset pied ndkupem, protoze na zaklad¢ fotografie
v katalogu ¢1 pouhého popisu produktu, 1ze kvalitu zboZi pouze odhadovat. Pro firmy nese
tento typ nastroje vyhodu nértstu objemu prodaného zbozi bez zvySeného nariistu investic
do distribu¢nich kanali a snizovani nakladi na prodejce a prodejni mista. (Heskova a Star-

chon, 2009, str. 133)
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Reklama s pfimou odezvou v tisku, rozhlase a televizi

Televize je nejvyuzivanéjsim médiem Vv ptimém marketingu, které probiha zptisobem vysi-
lani reklamnich spotu v televizi s moznosti pfimého kontaktu firmy zakaznikem, prostied-
nictvim uvedené kontaktni adresy nebo telefonniho ¢isla v reklamnim sdé€leni. Reklamni
spoty Vv Casopisech a dennim tisku jsou Vv pfimém marketingu samoziejmosti. (Heskova

a Starchoi, 2009, str. 134)
Elektronicky a mobilni pFimy marketing

Nové moznosti komunikace s novymi ¢i existujicimi zakazniky pfedstavuje internet, po-
moci kterého denné probihda komunikace mezi milionem uzivateli po celém svété. Umoz-
fluje jim piijimat a odesilat rizné udaje, stava se informa¢nim médiem a sprostfedkovate-
lem obchodu. Pro podniky umoznuje §ifit informace o firmé, jejich produktech, realizaci
prodeje a v neposledni fadé vytvaiet databaze a jejich prostiednictvim zacileni nabidky na
konkrétni spotiebitele. Internet ma v pfimém marketingu nékolik moznosti vyuziti, jednou
Z nich je elektronické obchodovani, kde se v ptipad¢ uzavien¢ho obchodu objednané zbozi
dodava na uvedenou adresu formou postovni zasilky. Dalsi moznosti je e-mail marketing,
ktery funguje na principu zasilani nabidek na e-mailové adresy. Velmi rozsitujici se moz-
nosti vyuziti internetu je bannerova reklama, kterd umoziuje potencionalnimu spotiebiteli
ziskat potfebné informace o produktu nebo samotné firmé. Diskuzni forum predstavuje
formu komunikace se zdkazniky na internetu, vyuZzivanou hlavnég pii realizaci marketingo-
vych priizkumi a tvorb& databazi. Mobilni marketing lze charakterizovat jako nejnovéjsi
nastroj pfimého marketingu, kdy se pro komunikaci se zdkaznikem vyuZziva hlavné mobilni
telefon. Uskuteciiuje se formou SMS marketingu, kdy se zdkaznikiim zasilaji kratké texto-
vé zpravy, které je informuji o novych produktech nebo cenovych zvyhodnénich. (Heskova

a Starchoi, 2009, str. 134 — 135)

3.5 Online komunikace

v v

Komunikaéni mix se roz§ifenim internetu vyrazné€ zmeénil, napiiklad online reklama se
stala velmi dileZitou soucasti reklamnich rozpoctl, e-mailing je povazovan jako hlavni
nastroj pfimého marketingu, zatimco podpora prodeje vyuziva online platforem pro nej-
riznéjsi marketingové soutéze. Charakteristické pro online komunikace je ptfesné zacileni,
personalizace, vyuzitelnost multimedialnich obsahi, snadna méfitelnost efektivnosti a niz-

ké relativni ndklady. Na druhou stranu neplati pro kazdého, Ze je online na internetu.
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Napiiklad v Ceské republice je online pouze 56 % populace. Lidé se v dnesni dob& mohou
K internetu pfipojit prostiednictvim mobilniho telefonu, tabletu a pocitace. (Karlicek a ko-

lektiv, 2016, str. 183 — 184)

3.5.1 Nastroje online komunikace
Webové stranky

Pro fadu firem jsou webové stranky nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu, protoze je-
jich prostrednictvim odkazuji veskeré komunikaéni nastroje v online prostfedi. Kdyz firma
tvoii webové stranky, musi si nejdiive stanovit, k jakému primarnimu téelu budou slouzit.
Jejich hlavni vyuziti miZe byt k ziskdvani kontaktli na potenciondlni zédkazniky, dale mo-
hou byt vyuzity ke komunikaci s kli¢ovymi skupinami organizace a v neposledni fad¢ je
jejich nejcastéjsi vyuziti k posilovani image znacky. Aby byly webové stranky uspésné
a efektivni, museji spliiovat zakladni kritéria, které musi byt v souladu s hlavni funkci,
za kterou byly vytvofeny. Za tyto zakladni kritéria 1ze povaZzovat atraktivni a presvédCivy
obsah, snadnd dostupnost, jednoduché uziti a odpovidajici design. Hodnoceni efektivity

webovych stranek je velmi jednoduché a piesné. (Karli¢ek a kolektiv, 2016, str. 183 — 195)
Online socialni média

Online socidlni sité¢ jsou internetova seskupeni registrovanych uZivatell, ktefi vytvateji
riuzny obsah a dale ho sdileji se svymi prateli. Obsah ale musi byt neustale ozivovan, pro-
toze pokud mu organizace nevénuje dostateCnou pozornost a stale ho nerozviji, vlivem
neustale méniciho se online prostredi ztraci média svou navstévnost a tim efektivitu. Jako
ptiklad online socidlniho média lze uvést Facebook, Google+, LinkedIn. Firmy mohou
diky témto mladym komunika¢nim néstrojtiim informovat vefejnost o zajimavych eventech
a dalSich akcich, dale umoziuji ptibliZit znaCku potenciondlnim i stdvajicim zdkaznikiim
a posilit tak jeji image. Vyhodou téchto nastroji je velmi dobrd méfitelnost efektivity

a snadna cenova dostupnost. (Karlicek a kolektiv, 2016, str. 196 — 202)

3.6 Vystavy a veletrhy

., Veletrh je vétsinou definovan jako ekonomicky zamérena akce, na niz jsou obvykle pre-
zentovany realné exponaty, které lze bud’ objednat, nebo primo zakoupit.“ (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, str. 136)
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., Vystava je chapana spise jako nekomercni akce se specifickym zamérenim (prezentace
myslenek, projektii a informaci, umeleckym del ci sbeératelskym predmetit)“ (Prikrylova

a Jahodova, 2010, str. 136)

Oboje lIze definovat jako Casové omezené a pravidelné akce, na nichz mnozi vystavovatelé
ptredstavuji své produkty. Vyhodou tohoto néstroje komunika¢niho mixu je, Ze na rozdil od
jinych médii umoznuji ptimy kontakt zakaznika s produktem. Vystavni stanek je vizitkou
podniku a umoznuje odliSeni se od konkurence. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

str. 136 — 137)

Veletrhy a vystavy jsou velmi ndkladnym médiem, v praxi se hovoii zejména o vydajich
na pripravu materialu pro stavbu stanku, vizualizaci a prezentaci pro schvaleni vystavni
expozice vedenim spole¢nosti, na vyvoj reklamnich ptedméti, piipravu katalogti a letaki,
vyrobu multimedidlnich prvki, reklamu v médiich, pronajem plochy, vystavbu stanku
a ostatni sluzby s vystavou ¢i veletrhem spojené, jako jsou naptiklad nédklady na personal,

dopravu, ubytovani, stravovani a tak dale. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 141)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 TECHNOLOGICKE INOVACNI CENTRUM s.r.o.

Technologické inovaéni centrum s.r.o. (dale jen TIC, vyhlaSovatel nebo organizator), bylo
zalozeno v roce 2005. Zakladateli spolecnosti jsou Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ a Zlin-
sky kraj. Tyto dva subjekty hraji hlavni roli pfi rozvoji a podpoie inova¢niho podnikdni ve
Zlinském kraji. Hlavnim ukolem Univerzity Tomase Bati ve Zling je pfipravovat lidské
zdroje a realizovat zakladni a aplikovany vyzkum. Zlinsky kraj jako vySsi izemné samo-
spravny celek nese zodpovédnost za rozvoj regionu. Spojenim obou partnert se vytvari

dokonalé podminky pro napliiovani cili spolecnosti.

l] Technologické Inovacni Centrum

Obr. 3. Logo Technologického inovacniho centra s.r.o.

(webové stranky TIC)

Hlavnim cilem TIC je napliiovat strategii ekonomického rozvoje Zlinského kraje, vytvaret
podminky pro vznik a rozvoj inovacnich firem, pro vyuzivani vysledka vyzkumu a vyvoje
Vv podnikatelské praxi s dirazem na high-tech technologie a pro rozvijeni novych obord,

technologii a sluzeb.

Dal8im zakladnim cilem spole€nosti je vytvaret nastroje podpory inovaénich aktivit, které
dokazi stimulovat ekonomicky rast a prosperitu regionu, zvysi konkurenceschopnost mist-

nich firem a ptisp¢ji ke vzniku a udrZeni vysoce kvalifikovanych pracovnich mist.
Poslanim spolecnosti je vytvofit zdzemi a prostor pro:

* rozvoj a podporu inova¢niho podnikani v regionu,
* moznost vzniku klastrovych iniciativ,
* komerc¢né orientovany védecky a technologicky vyzkum,

* vyuzivani vysledkl univerzitniho vyzkumu v podnikatelské praxi.

Jednim z nastrojii podpory podnikani ve Zlinském kraji, prostiednictvim kterého TIC nabi-
zi zajemctim o podnikani nebo zacinajicim podnikatelim poradenské sluzby, Ize zaradit
soutéZ Muj prvni milion. Tato soutéZ je orientovana predevSim na mladou generaci, kterou

se zabavnou formou snazi TIC motivovat k podnikani.
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V roce 2009 zalozilo TIC sit’ spolupracujicich subjektii s obdobnym zaméfenim piisobi-
cich nebo sidlicich ve Zlinském kraji — Inovaéni infrastrukturu Zlinského kraje. Tato sit’ je
tvofend kromé TIC, Agenturou pro ekonomicky rozvoj Vsetinska 0.p.s., Podnikatelskym
inkubatorem Kunovice — Pansky dvur S.r.0., Regionalnim centrem kooperace a.s., Regio-
nalnim podpiirnym zdrojem S.r.0., Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢, Univerzitnim institu-
tem a Valasskoklobouckym podnikatelskym centrem s.r.0. Hlavnimi cili kooperace regio-
nalni sité je rozvoj spoluprace mezi jednotlivymi podnikatelskymi inkubatory, védecko-
technickymi parky a centry pro transfer technologii v regionu a vybudovani sité odbornych
poradenskych sluzeb v oblasti inovaci a podpory podnikani. Jednim ze spole¢nych projektii
sité je jeji partnerstvi k soutézi Muj prvni milion. Jednotlivi ¢lenové sité spolupracuji na

propagaci a publicité soutéze ve svych mikroregionech.
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5 SOUTEZ MUJ PRVNI MILION

Cilem soutéZe Muj prvni milion je aktivace zajemct o podnikani tim, Ze si zpracuji podni-
katelsky zamér a budou jej sméfovat k realizaci. SoutéZ je uréena pro zajemce o podnikani,
kteti si chtéji otestovat sviij podnikatelsky napad a nastartovat své podnikani. Vyhlasovate-

lem a organizéatorem celé soutéze je TIC.

Cesta soutézi je pro soutézici velmi jednoducha - staci si pfipravit podnikatelsky zamér,
projit sitem vybéru formou postupnych hodnoceni, ziskat a zpracovat zpétnou vazbu od
odbornikt v hodnotici komisi, a pro ty nejlepsi napady jsou jako odména za dobie odvede-
nou praci na konci soutéze prestiz a penize, které jim mohou pomoci s nastartovanim zaci-

najiciho byznysu.
Cile soutéze:

" najit a podpofit ndpady zajimavé svym inovacnim potencialem,

» vzdélavat budouci podnikatele,

* navysit zdjem o problematiku podnikani a zakladani firem,

= zvysit povédomi o néstrojich podpory zainajicich podnikateld ve Zlinském kraji,

= ocenit nejlepsi podnikatelské zaméry.

5.1 Historie soutéze

Tab. 2. Prehled vyvoje souteze v letech 2006 — 2016 (Interni dokumenty TIC, viastni zpra-

covani)
Pocet Pocet
poda- celkové | Pocet rea- Pocet Pocet cel-
Ro¢nik Rok nych zapoje- | lizovanych | workshopu | kové zapo-
projektii | nych sou- | projekti | a seminaia | jenych lidi
VS| SS | téicich
1. 2006/2007 | 7 X 11 0 1 32
2. 2008/2009 | 28 | 34 68 0 4 172
3. 2009/2010 | 32 | 31 71 1 4 217
4, 2010/2011 | 30 | 17 58 3 7 268
5. 2011/2012 | 22 | 20 60 4 8 250
6. 2012/2013 | 27 | 30 87 7 5 327
7. 2013/2014 | 34 | 17 73 7 11 423
8. 2014/2015 | 37 | 22 91 6 11 456
9. 2015/2016 | 44 | 31 106 X 11 483
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Prvni ro¢nik soutéze se uskutecnil v letech 2006/2007. Cilovou skupinou byli pouze stu-
denti Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a pocet ptihlasenych projektd byl sedm, z toho ani
jeden nebyl nikdy realizovan. Celkov¢ bylo do soutéZe zapojeno 32 lidi, k soutéZi probéhl
jeden doplnkovy workshop. Népad na vznik tohoto typu podpory pro zacinajici podnikate-
le se i pies maly pocatecni zajem ukazal jako dobry, protoze vyvolal zvySeny zajem o dalsi

sluzby TIC z cilové skupiny.

Druhy roénik byl z podnétl stiednich $kol a zajmu studentli SS rozsifen o tuto cilovou
skupinu, a to spiSe jako forma vzdélavani. Byly proto vytvofeny dvé soutézni
kategorie — SS a VS. Poget piihlasenych projektii se v kategorii VS &étyfnasobil na celkovy
pocet 28, ve stiedoskolské kategorii bylo podano 34 projektt. S tim souvisi i rdst poctu
celkové zapojenych lidi, a to 172. V sedmém roé¢niku soutéze byla kategorie VS rozsifena
o dalsi cilovou skupinu, a to vefejnost s vymezenou horni v€kovou hranici pro Ucast
Vv soutézi. Nejvyssi pocet soutézicich byl zaregistrovan v poslednim realizovaném devatém
ro¢niku soutéze S poctem 75 piihlasenych soutéznich zaméra a 483 celkové zapojenych
lidi do soutéze. V tomto ro¢niku jsou jiz nékteré projekty v realizaci, ale jejich presny po-
Cet zatim nebyl vyhodnocen. Zpétna vazba je realizovana ze strany organizatora vzdy

po Sesti mésicich od skonceni daného ro¢niku soutéze.

W v

Pocet soutézicich

1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9.
Ro¢nik

—VS =—SS

Obr. 4. Prehled vyvoje soutéze v letech 2006 — 2016 (Interni dokumenty TIC;

vlastni zpracovani)
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5.2 Partneri soutéze

V soutéZi hraji vyznamnou roli partnefi soutéze. Rada z nich pies své odborniky ptisobi
V hodnotitelské komisi. Nékteii partneti zajist'uji marketing soutéze nebo poskytuji ceny
pro Uspésné soutézici.

Partnery soutéze v devatém ro¢niku byli:

= Zlinsky kraj

* Sdruzeni pro rozvoj Zlinského kraje, z.s.
= Nadace Synot

* Pria system s.r.o.

= Agentura Czechlnvest

= Slevici.cz s.r.o.

»  (Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.

= Junior Achievement, 0.p.s.

= Stemicaa.s.

* Pra§ad — restaurace pro zdravi

= radio Kiss Publikum

=  Sbérné suroviny UH, s.r.o.

» Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢

= StartupJobs

= Agentura pro ekonomicky rozvoj Vsetinska, o. p. s.
= HEXXA.CZ, s.r.o.

» Podnikatelsky inkubator Kunovice — Pansky Dvir, s.r.0.
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5.3 Cilové skupiny soutéze

Do soutéze se mohou piihlasit osoby do 35 let véku (dosazeného ke dni uzavérky piijmu
piihlasek), ktefi maji chut’ si pfipravit nebo jiz piipravuji podnikatelsky zamér a splnuji

minimaln¢ jednu z nize uvedenych podminek.
Podminky pro ucast v soutézi:

* misto studia ve Zlinském kraji,
= trvalé bydlisté ve Zlinském kraji,

» sidlo podnikani nebo misto realizace projektu na uzemi Zlinského kraje.

Soutéze se miize zucastnit i podnikatelsky zamér nebo projekt, ktery je jiz realizovan.
Podminkou je zah4jeni realizace projektu ne diive nez 1 rok ptfed vyhldSenim aktudlniho
ro¢niku soutéze. Soutézici pro splnéni této podminky musi dolozit ¢estné prohlaseni o dél-

ce realizace svého soutézniho projektu nebo zaméru.

Soutézici se dale rozdéluji do dvou kategorii. Prvni kategorii jsou VS/Vefejnost (vysoké
$koly a vefejnost) a druhou kategorii jsou studenti stiednich kol (SS). Smyslem této kate-

gorizace je objektivni hodnoceni urovné zpracovanych podnikatelskych zaméri.

5.4 Prubéh soutéze

Soutéz zalind samotnym vyhlaSenim, které u posledniho devatého ro¢niku probéhlo
1. fijna 2015, od tohoto dne se mohli soutéZzici ptihlasit do soutéze. Uzavérka piijmu pfi-
hlasek byla 31. ledna 2016. Mezi témito dvéma daty mohli zajemci o soutéz zasilat své

podnikatelské zaméry na uvedenou adresu a tim se registrovat do soutéze.

Od tijna do prosince 2015 probé¢hla v rdmci soutéze série Ctyt edukacnich workshopti, kte-
ré mély byt napomocny zacinajicim podnikatelim s pfipravou a nastartovanim jejich pod-

nikatelského zaméru.

Do devatého ro¢niku bylo podano celkem 75 podnikatelskych zdmért, z toho Ctyficet Ctyti
zaméra bylo podano v kategorii VS/Vefejnost, v kategorii stiednich $kol bylo registrovano
celkem tficet jedna zdmért. Hodnoceni pfihlaSenych zamért se podle pravidel soutéze na-
sledné¢ d¢lilo do nékolik hodnoticich kol. Samotné vyhlaseni vitézi v obou kategoriich

probéhlo 7. dubna 2016 v prostorach budovy TIC.
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Akceleraéni program

Pétitydenni program slouzici K intenzivnimu rozvoji podnikatelskych zamért soutézicich,
ktefi postoupili v prvnim kole hodnoceni v kategorii VS/Vefejnost. Vsichni soutéZici do-
stali béhem tohoto programu k dispozici mentory, ktefi za¢inajicim podnikatelim poskytu-
ji zpétnou vazbu a konzultaci k jejich zamérim. Mentory jsou samotni porotci. V ramci
tohoto programu mohou soutézici vyuzivat k praci kancelat Co-workingového centra, kte-
rou nabizi vyhlasovatel v§em ucastnikl soutéze po tuto dobu zdarma. Na konci akcelerac-

niho programu by mél mit kazdy soutézici kompletné zpracovany podnikatelsky zamér.

5.4.1 Hodnoceni

Hodnoceni piihlaSenych zaméra probihd vzdy oddé€lené podle jednotlivych kategorii. Lisi

se predevsim naroky, které jsou kladeny v ramci pribéhu hodnoceni na soutézici.
Kategorie stfedni Skoly
Hodnoceni zaméru v této kategorii probiha dle pravidel ve dvou kolech:

* Prvni kolo hodnoceni — je pouze interni, ze vSech obdrzenych zamért jsou organi-
zatorem soutéze vybrany ty nejzajimavéjsi dle nastavenych hodnoticich kritérii
a ty postupuji do druhého kola hodnoceni.

* Druhé kolo hodnoceni — spociva v osobni prezentaci a obhajobé podnikatelskych

zaméra soutézicimi pied vyhlasovatelem ustanovenou odbornou komisi.
Kritéria hodnoceni:

= originalita a dobry népad,

* inovacni potencidl zaméru,

= realizovatelnost zaméru,

= kvalita zpracovani,

= prezentace projektu pfed odbornou komisi v rdmci druhého kola hodnoceni, které

probéhlo 10. bfezna 2016.
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Kategorie Vysoké Skoly/Verejnost

Hodnoceni podnikatelskych zaméra probiha dle pravidel také ve dvou kolech:

Prvni kolo hodnoceni — o0sobni prezentace vSech piihlaSenych formou Elevator
pitch (mluvena prezentace zkraceného podnikatelského zaméru prednesena ve tiech
minutach), pted odbornou komisi. Dvanact nejzajimavéjSich zamérti po té postou-
pilo do druhého kola soutéze pies Akceleracni program.

Druhé kolo hodnoceni — osobni prezentace a obhajoba projekti, které prosly Akce-

leraénim programem, pted odbornou komisi.

Kritéria hodnocent:

originalita a dobry népad,

inovacni potencidl zaméru,

realizovatelnost zdméru,

kvalita zpracovani,

prezentace zaméru pied odbornou porotou,

posun zaméru v akceleraénim programu.

Prvni kolo hodnoceni u této kategorie probéhlo 10. tnora 2016, druhé kolo nasle-
dovalo 7. dubna 2016. Mezi prvnim a druhym hodnoticim kolem probihal Akcele-

raéni program.

5.4.1.1 Hodnotici odborna komise

V ramci maximalni objektivity probihd hodnoceni pfed odbornou komisi nezavislou na

vyhlasovateli — tedy externim hodnocenim (vyjma prvniho kola u kategorie SS). Odborna

komise je vzdy sloZena ze zastupct partneru soutéze, investort a osobnosti ¢eského podni-

kani. Komise soutézicim pfedava zkusenosti, zpétnou vazbu k podnikatelskym zamérim

a pomaha nastartovat jejich podnikani. Mnohdy jiz v této fazi vznika zajem o vstup do pfi-

pravovaného zaméru ze strany investora.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Slozeni hodnotici komise v 9. ro¢niku soutéze:

= Petr Elid§ — pfedseda predstavenstva spolecnosti STEMICA a.s. a INSPECTUM
a.s. Podnikatel, ktery realizoval a realizuje mnoho uspésnych projektii v oblasti pii-
pravy, realizace a spravy nemovitosti.

= Jifi Svirak — jednatel spole¢nosti BLUE 88 s.r.o. Zakladatel spole¢nosti jménem
tor do svéta internetovych a mobilnich technologii.

* Ing. Petr Koneény — Piisobi v Technologickém inovac¢nim centru s.r.o. jako ve-
douci oddéleni podnikatelského inkubétoru a zastava pozici zastupce feditelky spo-
le¢nosti. Ma na starosti fizeni podnikatelského inkubatoru a aktivit na podporu
start-up firem. Sam Petr Konecny je autorem myslenky soutéze Muj prvni milion
(ptvodni nazev Nejlepsi podnikatelsky zamér ve Zlinském kraji). Je ¢lenem vyboru
spole¢nosti védeckotechnickych parkii CR.

* Rudolf Mazanek — Obchodni feditel spole¢nosti Sbérné suroviny UH, s.r.o. Hlav-
nimi oblastmi, kterymi se zabyva, jsou strategie vstupu na nové trhy, obchodni stra-
tegie, cenova politika a pfedevsim fungovani tymu obchodnich zastupcii. Ridi
se mottem TomaSe Bati: ,,Pro ¢lovéka, ktery chce a ma védomosti, neni nic nemoz-
né“. Mimo jiné pan Mazanek je sam byvalym Gspé€Snym soutézicim s projektem
Sbérné suroviny UH.

= Ing. Michal Nahalka — jednatel spole¢nosti Lak§mi s.r.o. Spoluzakladatel mnoha
firem v oblastech kovovyroby, strojirenstvi a slévarenstvi, ve kterych se i dnes po-
dili na vedeni.

= Ing. Jaroslav Toufar — Reditel Plastikaského klastru (Plastru). Plastr je sdruZeni
firem, vysokych i stfednich Skol v oboru zpracovani plasti.

* Ing. Luka$ Tréka — feditel regiondlni kancelafe Agentury Czechinvest pro Zlinsky
kraj.

= doc. Mgr. Ing. Olga Juraskova, Ph.D. — Vedouci Ustavu marketingovych komu-
nikaci na Fakult¢ multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling. Je
prodékanka pro socialni zaleZzitosti a lektorka v oblasti public relations. M4 zkuse-
nosti v oblasti tvorby firemnich komunikacnich strategii, budovani zna¢ky a interni
komunikace.

= Jitka Bulantova — Programova feditelka neziskové vzdélavaci organizace

JA Czech. Organizace poskytuje mladym lidem praktické ekonomické vzdélavani,
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rozviji jejich znalosti a dovednosti, inspiruje je a podporuje v aktivnim pfistupu

Kk Zivotu.

= David Grac — Uspé&ny regionalni podnikatel, ktery nyni mimo jiné podnikatelské

aktivity vlastni hongkongskou spole¢nost Dreamboat, ktera je lidrem ¢inského trhu

v segmentu turistickych fi¢nich plaveb na evropskych fekach.

5.5 Ceny pro 9. ro¢nik soutéze

Kategorie Vysoké Skoly/Verejnost

Tab. 3. Ceny Vv kategorii VS/Verejnost (Interni dokumenty TIC; viastni zpracovdni)

né marketingové poradenstvi

1. misto 2. misto 3. misto
Finan¢ni odména 40 000 K¢ 25 000 K¢ 15 000 K¢
Inzerce v magazinu Firemni partner nebo 20 000 K& 10 000 K& 10 000 K&
Okno do Kraje
Uzivini Co-workingoveho centra ve 13500K¢ | 9000KE | 4500Ks
Zliné po dobu 9 mésicil
Spusténi PPC kampané 7 000 K¢ 5000 K¢ 3 000 K¢
Inzerce na portalu StartupJobs.cz 5000 K¢ 3000 K¢ 2 000 K¢
Zakazmckg '1’<arta restaurace Prasad pro 1 000 K& 1 000 K& 1 000 K&
konzumaci jidla
Ekonomické, finanéni, ucetni a obchod- 7000 K& 7000 K& 7000 K&

Vécné ceny

Vécné ceny

Vécné ceny

Kategorie Stredni Skoly

Tab. 4. Ceny v kategorii Stredni skoly (Interni dokumenty TIC; vlastni zpracovani)

1. misto 2. misto 3. misto
Finan¢ni odména 10 000 K¢ 7 000 K¢ 5000 K¢
E£<0n0m|c.ke, ﬁr}ancm, ucetn} a obchod- 2000 K& 2 000 K& 2 000 K&
né marketingové poradenstvi
Zakazmckg .lfarta restaurace Prasad pro 1000 K& 1000 K& 1000 K&
konzumaci jidla
Vécneé ceny | Vécné ceny | Vécné ceny
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Specialni ceny v soutézi

Prvni specialni cena, ktera se v soutézi udé€luje, je ur€ena autorim podnikatelského zame-
ru, ktery ma nejvétsi potencial k realizaci. O udé€leni této ceny rozhoduje vyhlasovatel sou-
téze. Vyherce ziskd moznost prondajmu kanceliare v podnikatelském inkubatoru TIC
V hodnoté 20 000 K¢ za symbolickou cenu 1 K¢. Prondjem kanceléte je na obdobi jednoho
roku a soucasti ceny nejsou zahrnuty naklady na energie. Podminkou je zahéjeni realizace
zaméru do tii mésict od vyhlaseni vysledkt soutéze. Tato cena mize byt udélena podnika-

telskému zaméru z kategorie VS/Veiejnost i Stfedni skoly.

Dalsi cenou, kterou mohou ziskat soutézici obou kategorii, je cena za nejlepSi technicky
napad nebo technologicky postup v hodnoté 5 000 K¢é. Moznost ziskat takové ocenéni

ma zamer, ktery je vyjimecny svym origindlnim technickym feSenim nebo postupem.

Dalsi dvé specidlni ceny, které se udéluji, jsou uréeny pouze pro kategorii Stfedni Skoly.
Prvni cenou je Vyukovy program pro celou tiidu — Etika podnikani od spolecnosti Ju-
nior Achievement. Toto ocenéni ziskaji soutéZici této kategorie umisténi na prvnich tiech
mistech. Poslednim specidlnim ocenéni je cena stiedni Skole, kterou ma moznost vyhrat
nejaktivnéjsi sttedni Skola, kterd aktivn€ podporuje podnikatelské mysleni u svych studen-

o

tu.

5.6 Marketingovy mix soutéze

Marketingovy mix soutéZe je velmi jednoduchy. Nejedna se o Zadny produkt, u kterého by
bylo dilezité nastavit spravnou cenu tak, aby byl zajistén co nejvétsi zisk z prodeje nebo
naopak zajistit nejlepsi prodejni misto k osloveni co nejvétSiho poctu zakaznikid. Nejdile-

zIt&j8i Casti marketingového mixu je komunikace, takzvané ¢tvrté P (promotion), a proto

jsem svou pozornost pii vyzkumu zameftila nejvice na tuto ¢ast marketingového mixu.
Produkt

Soutéz Muj prvni milion je vice sluzbou vetejnosti jak vyrobkem. Jde o neziskovou ¢innost
spolecnosti TIC. To znamend, ze soutézici nemusi platit za UCast v soutézi ani pfi
workshopech, které jim jsou napomocny pii nastartovani pii jejich podnikatelské ¢innosti.
Jedna se tedy o sluzbu, pomoci které mohou zacinajici podnikatelé ziskat mnoho zkuSenos-
ti, cennych rad a zpétnou vazbu od vyznamnych uspésnych podnikatelt. V neposledni fadé

mohou ziskat penézni 1 nepenézni ceny v hodnot¢ nékolik tisic korun.
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Cena

Jak jiz bylo feceno, zddnéa cena za tuto Cinnost byt nastavend nemusi. VSe probihd pro
ucastniky bezplatné. Na druhou stranu organizacni zajiSténi celého roc¢niku soutéze jiz né-
jaké penize stoji. SoutéZz vyhlaSovateli generuje naklady, které jsou hrazeny z jeho vlast-
nich zdroji. SoutéZ ma na kazdy ro¢nik vlastni rozpocet a jeho Cerpani je sledovano

v ramci hospodareni vyhlasovatele v daném hospodaiském roce.
Distribuce

Prodejni misto (misto realizace) soutéze se nachazi ve 23. budové TIC v areédlu Svitu. Zde
probiha veSkerd komunikace se soutézicimi i ndsledné hodnoceni a vyhlaseni soutéze. Mis-
to je dobie dostupné pro vSechny Gc¢astniky soutéze, protoze se nachazi v centru mésta Zli-
na, zhruba 200 metrt od vlakového nadrazi, zastavek meéstské hromadné dopravy nebo

autobusového nadrazi.

Komunikace

vvvvv

statna kapitola, z divodu rozsahu prace.
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6 KOMUNIKACNI MIX SOUTEZE MUJ PRVNI MILION

V komunika¢nim mixu soutéze Miij prvni milion bylo vyuzito sedm nastroji komunikace.
Cilem mé bakalaiské prace je zjistit, ktery z téchto nastrojti komunikace byl nejvice efek-
tivni a naopak, ktery nejméné efektivni a tim padem penize vynaloZené na tento netucelny

komunikac¢ni nastroj mohly byt uSetieny, popiipade pouzity za jinym ucelem.
Komunikacni mix:

» reklama,

= osobni prodej,

* public relations (PR),
= direct marketing,

= online komunikace,

» vystavy a veletrhy.

Pti komunikovani soutéze bylo vyuzito hlavné reklamy, coz v tomto pfipad¢ znamena pie-
devSim reklamni spot v radiu Kiss Publikum, reklamni kampan od spolecnosti DSZO,
s.r.0. (Dopravni spolecnost Zlin — Otrokovice, s.r.0.), reklama prostfednictvim socialnich
sitich a webovych stranek a placend reklamni kampai od spole€nosti PRIA SYSTEM s.r.o.
Za online komunikaci 1ze povazovat komunikace na socialnich sitich a internetu obecné.
Osobni prodej byl vyuzit pti workshopech a pomoci direct marketingu byli vSichni neu-
spesni soutezici minulych ro¢nikd informovéni o vyhlaseni dalSiho ro¢niku soutéze. Dale
bylo vyuzito public relations a byla zajiSténa 1 ucast na veletrzich Business days a Light
you Fame. S pouzitim nastroje podpory prodeje se pii marketingové komunikaci v deva-

tém ro¢niku soutéze nepocitalo.
Komunikaéni néstroje:

» reklamni spoty V radiu,

= workshopy,

» reklamni kampan DSZO s.r.o.,

* online reklamni kampaii PRIA SYSTEM s.r.o.,
= veletrhy,

= letaky, plakaty, elektronické tabule,

= socialni sité, webové stranky.
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6.1 Reklama

Reklama byla hlavni ¢asti komunikaéniho mixu soutéZze Muj prvni milion a lze ji v ramci

marketingového planu soutéze rozd¢€lit na vice ¢asti.

6.1.1 Reklamni spot v radiu Kiss Publikum

Reklamni spot v radiu lze povazovat za hlavni placenou reklamu pii komunikovani soutéze
cilovych skupinam. Reklamni spot probihal ve dvou tak zvanych ,vInach® v datu od
1. fijna 2015 do 31. ledna 2016. V prvni vIn€ byli posluchaci informovani o vyhlaseni sou-
téze a moznosti se do této soutéze prihlasit. Mlady muzsky hlas, ktery ma na cilovou sku-
pinu pusobit jako studentsky, byl vybran pro namluveni patnécti sekundového reklamniho
spotu, ve kterém bylo doslova feceno: ,,Mas dobry napad v ¢em podnikat, ale nevis jak na
to? Piihlas se do soutéZze Mij prvni milion, nastartuj své podnikani a ziskej Spoustu zaji-
mavych cen. Vice se dozvi§ na www.mujprvnimilion.cz.“ Tento spot byl vysilan pétkrat
denné od 1. fijna 2015 do 16. ledna 2016. Od 17. ledna 2016 do 31. ledna 2016 byla zaha-
jena vlna ¢islo dvé, ktera méla za kol informovat posluchace o blizici se uzavérce ptihla-
Sek a vybidnout je tak k posledni moznosti zapojit se do soutéZe. Spot byl vysilan také pét-
krat denné a stejné jako v prvni viné byl k namluveni vybran mlady muzsky hlas, ktery
tikal: ,,Mas ndpad v ¢em podnikat? Tak se zapoj do soutéze Mij prvni milion! UZ mas je-
nom par dni pro zaslani tvého podnikatelského zadméru. Nepropdsni svou Sanci! Vice na
www.mujprvnimilion.cz.“ V ramci tohoto typu placené reklamy bylo vyuzito i moznosti
,Kisspatrolek®, coz jsou mladé hostesky, které¢ 7. dubna 2016, kdy probihalo vyhlaSeni

soutéze, informovaly vefejnost o prave probihajicim vyhlaSovani soutéze.

Na zakladé¢ vlastniho dotazovani jsem zjistila, ze z celkového poctu 74 registrovanych sou-
tézicich v obou kategoriich se 5 ti¢astnikil o soutézi dozvédelo na zakladé reklamniho spo-

tu v radiu, coz je 6,7 % z celkového poctu registrovanych.

6.1.2 Reklamni kampain Dopravni spole¢nosti Zlin-Otrokovice, s.r.o.

Zlin je menSim méstem a spousta lidi, hlavné studentt, voli vetejnou hromadnou dopravu
jako rychly zplsob dopravy po meésté. Z divodu osloveni nejvétsiho poctu lidi byla re-
klamni kampai od spolecnosti DSZO s.r.o0. zvolena jako hlavni reklamni nastroj pti komu-
nikaci soutéze Muj prvni milion. Byly pouzity tfi typy reklamnich nastroji. Prvnim a nej-

viditeln€j$im typem byly letaky ve vozidlech MHD, druhym typem bylo vylepeni letakii na
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vylepova mista ve Zlin¢ urcend k tomuto ucelu a poslednim typem byl systém ,,horizont™

ve vozech MHD. Reklama probihala v listopadu, prosinci a lednu.
Plakatovaci sluzba

Je vhodna pro upozornéni na aktualni akce jako jsou vystavy, kino, divadlo, koncerty
a ruzné kulturni akce. K dispozici je 50 vylepovych mist umisténych na nejriznéjsich frek-
ventovanych mistech ve Zling. Cena se odviji podle poc¢tu vylepovych mist, podle doby
vylepeni a velikosti letaku. Pokud je vylepovaci doba delsi, je potieba pocitat s pribéznym

ptelepenim letaki z diivodi opotiebeni ptirodnimi vlivy (dést, vitr).

Vylep plakati probihal ve tfech po sob€ jdoucich obdobi. Prvni obdobi vylepu zacalo
16. listopadu 2015 a trvalo po dobu dvou tydnt az do 30. listopadu 2015. V tomto obdobi
bylo vylepeno 35 plakati formatu A2 a 15 plakati formatu A3. Druhé obdobi se uskutecni-
lo od 3. prosince 2015 do 17. prosince 2015, kdy bylo vylepeno na nejriznéj$i mista
ve Zlin¢ 50 plakatd formatu A3. Poslednim vylepovym obdobim bylo
14. ledna 2016 — 28. ledna 2016, vylepeno bylo 35 plakatt formatu A2 a 15 plakati forma-
tu A3.

Jednim z vylepovych mist pro plakaty soutéZze Mij prvni milion byla zastivka MHD na

ulici Skolni, ktera je velmi frekventovanou z pohledu cilovych skupin soutéze.

Obr. 5. Vylepové misto letiku na zastavce MHD na

ulici Skolni ve Zliné (Vlastni zpracovani)
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Systém ,,horizont* ve vozech MHD

Tento reklamni prvek je uréen pro kratkodobé&jsi kampané typu koncertli, vyprodeju, se-
zonnich akci, produktovych kampani a podobn€. Vzhledem k umisténi v irovni oci cestu-
jicich, systém umoznuje podat vice informaci. Nosice reklamy jsou instalovany na viditel-
ném misté za fidicem vozu MHD a pocet mist pro tuto reklamu je 40. Minimalni doba uzi-

vani je 1 tyden a cena se od doby uzivani odviji.

Tento typ reklamniho nastroje probéhl v obdobi od 14. ledna 2016 do 29. ledna 2016. Ve
vozech bylo vystaveno 20 plakat formatu A2.

Letaky ve vozidlech MHD

Letaky jsou umistovany ve vozidlech MHD nad okny v plastovych rdmeccich. Cena se
odviji podle poctu kusii letakl. Nejlépe viditelnymi letaky jsou barevné, vyrazné, se Struc-

nym obsahem a textem, ktery je psan velkym pismem.

Prvni vlna letdkdi ve vozech MHD probéhla od 13. listopadu 2015 do 4. prosince 2015.
Pocet vystavenych letaka byl 150 kusiti ve velikosti formatu A4. Druha vina byla spusténa
8. ledna 2016 a ukoncena dva dny ptfed uzavérkou piijmu piihlasek 29. ledna 2016. Pii

druhé vIng bylo stejné jako pfi prvni viné pouzito 150 kust letakl ve formé A4.

Obr. 6. Letdk ve vozidle MHD formatu A4 (Viastni

zpracovani)
Na zaklad¢ vlastniho dotazovani jsem zjistila, Ze 9 ucastnikli se o soutézi dozvédeélo
z plakati ve vozidlech MHD a z letakli vylepenych na rtiznych vylepovych mistech ve

Zliné, coz je 12,1 % z celkového poctu registrovanych.
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6.1.3 Reklama na socialnich sitich

Reklama probihala na socialni siti Facebook. Tento typ komunikace 1ze zatfadit do nastroji
online komunikace i do nastroju reklamy. Na Facebooku probihala reklama formou sdileni
udalosti, informaci, pozvaneck na workshopy a fotek tykajici se soutéze. Napiiklad
1. fijna 2015 se na facebookové strance TIC objevila informace o vyhlaseni 9. ro¢niku sou-
téze MUj prvni milion. Facebook TIC sledovalo 441 lidi nejriznéjsich vékovych kategorii
a oslovena skupina dosahovala poctu 1 765 lidi, z toho na piispévek kliklo 50 lidi. Za dule-
Zit4 data pti vyuZiti reklamy na socidlnich sitich povazuji den sdileni informace o vyhlase-
ni soutéze, ozndmeni o blizici se uzaveérce prihlasek, data hodnoceni jednotlivych kategorii

a v neposledni fad¢ datum vyhlaseni soutéze.

Na zékladé¢ vlastniho dotazovani jsem zjistila, ze 7 lidi se o soutézi dozvédélo

z facebookovych stranek spolecnosti TIC, coz je 9,5 % z celkového poctu registrovanych

soutézicich.

1765 Osloveni lidé

T[1]C Technologické inovacni centrum 1l Tato stranka se mi libi

s.r.o 6 o entare a sdile
Zuzana Drotaro

5 1

Startuje 9. roénik sout&Ze Maj prvni milion!!! Od dnes se mlzZete registrovat Tos S PHSpE -SAtie

do soutéze a hrat o ceny v hodnoté& 250 000 K¢&! Tak nevahejte, pojdte do

toho a nastartujete svoje podnikani s nami. vice na www.mujprvnimilion.cz 0 0 0
1 1 0
50 « &

0 40 10

NEGATIVNI NAZOR
0 Skryt pFispéve

B e
Mujprvnimiliéon - Rozjed’ své podnikani naplno!
O SOUTEZI Pomuzeme ti rozjet tvlj byznys. Cilem soutéZe je najit a podpoFit

zajimavé napady a projekty. Soucasti soutéZe je také akceleracni program pro ty
nejlepsi s podporou mentorti a odborniki. CO MUZES V SOUTEZI ZISKAT...

Osloveni lide (1.765)
Obr. 7. Sdileni informace na Facebooku o vyhlaseni 9. rocniku soutéze (Facebookovy pro-
fil TIC, viastni zpracovani)

Pomoci komunikace ptes Facebook byly dne 8. prosince 2015 osloveny vSechny stiedni

Skoly ve Zlinském kraji 1 vSechny fakulty Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, které vlastni
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profil na socialni siti Facebook, aby zvetejnili pro své studenty informaci, Ze maji moznost
prihlasit se do soutéze. Celkem bylo osloveno 27 stfednich $kol, 5 univerzitnich fakult
a studentska unie UTB ve Zling, z toho 14 stfednich $kol informaci na svém profilu zveiej-
nilo. Studentska unie se do projektu také zapojila, bohuzel ani jedna z fakult informaci

nezveiejnila.

Na zéklad¢ vlastniho dotazovani jsem zjistila, Ze pouze jeden student stfedni Skoly se
o soutézi dozveédél z Facebookovych stranek jeho skoly, coz je 1,35 % z celkového poctu

registrovanych tcastnikd.

6.1.4 Online kampain spole¢nosti PRIA SYSTEM s.r.o.

Hlavnim cilem placené reklamy od spolec¢nosti PRIA SYSTEM s.r.o. bylo osloveni poten-
cionalnich soutézicich prostfednictvim vyhledavaci sité Google a socialni sit¢ Facebook.
Zavérecné vyhodnoceni zda byla kampan Gspésna ¢i ne probéhlo na zaklade poctu kliknuti
na reklamu, pocet zobrazeni reklam a podle poctu zasazenych uZzivatelii. Reklama probéhla
ve dvou fazich. Uzivatelé, ktefi na reklamu klikli, byli pfesmérovani na webové stranky
soutéze www.mujprvnimilion.cz. Jako cilova skupina byli zvoleni vSichni, kteti hledaji
vysledky spolecné s ,,MUj prvni milion®, Zaci (zeny i muzi) stfednich Skol ve veku
17 — 19 let, studenti vysokych skol (Zeny i muzi) ve v€ku 20 — 26 let a Zeny 1 muZi se za-
jmem o podnikani ve véku 20 — 35 let. Reklamy byly spustény ve dvou fazich. Prvni faze
probé¢hla od 13. fijna 2015 do 20. prosince 2015 a druhd faze od
1. ledna 2016 do 31. ledna 2016.

Predpokladané vysledky kampané:

» reklamy zasahnou 10 000 — 20 000 uzivateld,
» reklamy ziskaji 100 000 — 200 000 zobrazenti,
» kampang ziskaji 1 500 — 2 000 kliknuti.

Spole¢nost PRIA SYSTEM s.r.o. méla dale za ukol spustit reklamni kampanl a nasledné
sledovat jeji prabéh. V piipadé nepiiznivého vyvoje kampané optimalizovat reklamy tak,
aby vysledek kampané byl co nejefektivnéjsi vzhledem k cilim kampang.

Bylo spusténo nékolik typt reklam, které se od sebe liSily cilovou skupinou, na které byly

zaméteny a nastrojem, pomoci kterého byly zvefejnény.
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Vyhodnoceni reklamni kampané spole¢nosti PRIA SYSTEM s.r.o.

PRIA SYSTEM s.r.0. po ukonceni vyhodnotila kampan jako velmi uspéSnou na zakladé
piredem stanovenych cilti. Nejuspésnéji je hodnocen pocet zobrazeni reklamy, kdy spolec-
nost stanovila predpokladané zobrazeni 100 000 — 200 000 a skute¢ny pocet zobrazeni byl
859 658, coz je Ctytikrat vice. Predpokladany pocet zasazenych uzivateli byl maximalné
20 000, ve skutecnosti reklama zasahla 38 361 uzivatell internetu. Pocet kliknuti byl ve

skute¢nosti stejny jako predpokladany.

VYSLEDKY KAMPANE CILENA NA PROKLIK NA WEB

pocet zobrazeni reklamy 859 658
pocet zasazenych uzivatel( 38 361
pocet komentarl 0

pocet sdileni 1

pocet lajkd 17
pocet novych fanousk( 10
pocet kliknuti 1602
pocet akci 1484
pocet kliknuti na web 1456
cena za proklik 5,50 Ké
celkové naklady reklamy 8 015,72 K&

Obr. 8. Vysledky kampané reklamy na Facebooku (interni dokumen-

ty TIC, viastni zpracovani)

CELKOVE VYSLEDKY KAMPANE VYHLEDAVACI SiTE (GOOGLE)

* poéet zobrazeni reklamy 11 960

* poéet interakci 146

* mira interakce 1,22 %

* cena za proklik 23,18 Ké

» celkové naklady na reklamu 3 384,28 K¢

Obr. 9. Vysledky kampané pomoci vyhledavaci sité Google (Interni do-

kumenty TIC; viastni zpracovani)

Ve sledovaném obdobi ptivedly kampané na webové stranky soutéze 850 navstév, ¢imz se
staly tfetim nejCastéjSim zdrojem navstévnosti. V radmci geografie pozorujeme nejvice na-

v§tév ze Zlina a nejblizs§iho okoli.
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6.2 Webové stranky

Webové stranky jsou stéZejnim komunika¢nim nastrojem soutéZze Mij prvni milion. Pro-
stiednictvim reklamni kampané spole¢nosti PRIA SYSTEM s.r.o0., reklamou na Faceboo-
kovych strankach, z reklamni kampané¢ od dopravni spole¢nosti DSZO s.r.o. a reklamnim
spotem Vv radiu se potencionalni soutézici dostali proklikem nebo odkazem na webové
stranky soutéZe. Na téchto strankach se dozvédé€li viechny potfebné informace o soutézi,
jako naptiklad dilezitd data, podminky a hodnoceni soutéze, vyherni ceny, kdo zaseda
v hodnotici komisi, informace o predeslych ro¢nicich a tak dale. Webové stranky soutéze
jsou www.mujprvnimilion.cz a jejich nazev byl uveden na kazdém letaku, plakatu a komu-

nika¢nim sdéleni.

o
MU.’L1;MIL|ON O SOUTE2I CENY REGISTRACE USPESNE PROJEKTY PRAVIDLA POROTA KONTAKTY

Obr. 10. Webové stranky soutéze Muj prvni milion (Www.mujprvnimilion.cz, viastni zpra-
covani)

V ramci webovych stranek lze v Cislech sledovat jejich denni 1 celkovou névstévnost.

Z téchto udaji mizeme dale vychazet pii zjistovani, které z pouzitych komunikacnich na-

strojii byly nejvice efektivni a naopak.

Z dostupnych udaji od Google Analytics vyplyva, ze webové stranky navstivilo 5 073 na-
vstévnikl od 1. fijna 2015, tedy od data spusténi soutéze, do vyhlaSeni soutéze, které pro-
behlo 7. dubna 2016. Primérna doba, kterou lidé stravili na webu, je 2:05 minut. Dale jde
z udaji zjistit, ze 82 % navitévniki bylo z Ceské republiky, 3,92 % z USA a necelé pro-
cento z Velké Britanie, Némecka, Ruska a Japonska. Nejvice lidi, kteti si webové stranky

soutéze otevieli, pochazelo ze Zlinského kraje, coz je logické vzhledem k podmince ptihla-
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Seni se do soutéze, ktera tika, ze zapojit se smi pouze ob¢ané s trvalym bydlistém nebo

mistem studia ve Zlinském kraji.

6.3 Workshopy

Jednim z nastrojii osobniho prodeje jsou workshopy. V rdmci soutéze Miij prvni milion se
uskutecnila série Ctyf workshopi, které slouzily registrovanym i neregistrovanym soutéZzi-
cim, sumyslem zacit podnikani, jako pomoc s vytvoienim podnikatelského zaméru
a s feSenim otdzek tykajici se marketingu, konkurence, financi a ekonomické situace ve
svété. Workshopy se uskute¢nily v prostorach budovy TIC s maximalni kapacitou 100 lidi.
Ugast na workshopu bylo mozné zajistit véasnou rezervaci u koordinatorky soutéze, ktera

je zaméstnancem vyhlaSovatele.
Série workshopti:

1) Jadro podnikani: jak se odlisit od konkurence
Prvni workshop se uskute¢nil 12. listopadu 2015. Pfednasejicim byl pan ing. Lukas
Trcka, feditel regionalni kancelafe Agentury Czechinvest pro Zlinsky kraj. Pted-
nasky se zucastnilo 24 lidi a workshop byl ohodnocen primérnou znamkou 1,46,
kdyz bereme v tivahu znamkovani 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi.

2) Jak udélat diru do svéta podnikani
Druhy workshop probéhl 1. prosince 2015 pod vedenim Michaela Rostocka-
Poplara. Uast byla nejvyssi z celé série s podtem 74 lidi. Pramérné ohodnoceni
celkové prednasky na zakladé vyplnénych dotaznikti od ucastniki je 2,26.

3) Penize a podnikani — Cashflow: zabijak nebo akcelerator
Tteti workshop na podporu zacinajicim podnikatelim vedl Petr Elias spolu s Mi-
chalem Noskem dne 10. prosince 2015. Tohoto semindie se zucastnilo 21 lidi
a celkova spokojenost se pohybovala v priméru okolo 1,16.

4) Naucte se ptat: ,,Proc?*, a tvoite super obsah na svych socialnich sitich
Piednasejicim posledniho workshopu, ktery se uskutecnil dne 21. ledna 2016, byl
Marek Nieslanik. Pocet zucastnénych byl 26 lidi a celkova spokojenost s pfednase-

jicim i samotnou pfednaSkou byla 1,12.

Na kazdy workshop byla vytvofena samostatnd pozvanka, ktera byla rozesldna pomoci
databaze vSem soutézicim z loniskych ro¢nikli s moznosti bezplatné se zacastnit prednasky

a registrovat se do soutéze. Dale byly jednotlivé workshopy komunikovany prostfednic-
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tvim socialni sit¢ Facebook, kdy na facebookovych strankach TIC byla vytvofena a sdilena
pozvanka na konkrétni pfednasku. Byly vytvofeny i plakaty, které byly rozneseny na jed-

notlivé fakulty i do univerzitni knihovny a rozvéSeny na nasténkach.

Mezi workshopy jsou zafazeny i navstévy jednotlivych stfednich Skol, kde byla predstave-
na soutéz MUj prvni milion, zakiim byl vysvétlen podrobny postup pii sestaveni podnika-
telského zaméru. Celkem bylo navstiveno 6 stfednich Skol ve Zlinském kraji. Dne
6. listopadu 2015 t¥i¢lenny tym navstivil Obchodni akademii T. Bati a VOSE ve Zling,
20. listopadu 2015 probehl workshop na Stiedni Skole J. Sousedika Vsetin. Dne 24. listo-
padu 2015 pak zaméstnanci vycestovali za zaky Letecké Skoly UH v Kunovicich a Stfedni
Skoly Mesit v Uherském Hradisti. Posledni workshop se uskute&nil dne 30. listopadu 2015

na Stfedni Skole cestovniho ruchu v Roznové pod Radhostém.

Workshopy maji za ukol nejen informovat cilové skupiny o soutézi, ale jejich cilem je

1 edukace a vychova k podnikani a podnikatelstvi.

6.4 Letaky, plakaty, elektronické tabule na Univerzité Tomase Bati ve

Zliné

Pro lepsi komunikaci soutéZe byly vyuzity letaky, plakaty a poutace na elektronickych

tabulich, které jsou rozmistény v budovach Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Plakaty formatu A3 byly od 1. listopadu 2015 do 19. prosince 2015 umistény na nastén-
kach budovy Fakulty managementu a ekonomiky a na nasténce v budové univerzitni kni-
hovny. Dale byly 1. listopadu 2015 rozneseny plakaty stejného formatu na nasténky Fakul-

ty technologické, Fakulty multimedidlnich komunikaci a Fakulty aplikované informatiky.

Reklama probihala od 1. listopadu 2015 do 15. prosince 2015 i na elektronickych tabulich,
které jsou umistény v budovach Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Na téchto tabulich jel

10 vtefinovy poutac ve formé elektronického plakatu s informacemi o soutézi.
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Obr. 11. Elektronicka tabule s reklamou soutéze Muyj prv-

ni milion (Vlastni zpracovani)

6.5 Veletrhy

V ramci soutéZe Mij prvni milion probéhla i Gi€ast na dvou veletrzich. Prvni veletrh s na-
zvem Business days Zlin prob¢hl 3. listopadu 2015 v prostorach budovy Fakulty technolo-
gické. Predem byl rezervovan veletrzni prostor s objednavkou na jeden stanek se stolem
a zidli. Na stanku probihala prezentace soutéze s moznosti bezplatného letaku
s informacemi o soutéZi nebo piimo registrovat se do soutéZe. Dne 11. listopadu 2015 se
uskutecnil druhy veletrh s nazvem Light your Fame V prostorach budovy Fakulty ma-
nagementu a ekonomiky. Stejné jako pfi prvnim veletrhu byl rezervovan vystavni prostor
se stankem, na kterém mohli zajemci ziskat informace o soutézi, popiipad¢ se do soutéze

rovnou registrovat.

6.6 E-mail marketing

Zameéstnanci TIC byla vytvorena databaze, S jejiz pomoci byli vSichni G¢astnici minulych
ro¢nikd informovéni, ze pravé startuje novy ro¢nik soutéze. Databize obsahovala
e-mailové adresy, na které byl zaslan e-mail, ktery obsahoval vSechny podstatné informace

o prubéhu nového ro¢niku. Tento nastroj byl spustén 2. fijna 2015.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

7 ANALYZA EFEKTIVNOSTI KOMUNIKACNICH NASTROJU

Na zakladé udaja, které spole¢nost TIC poskytla, jsem vytvorila graf, s jehoz pomoci lze
analyzovat neju¢innéjsi komunikacéni néstroj a na druhou stranu nejméné efektivni nastroj

komunikace.
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Obr. 12. Graf spusteni jednotlivych komunikacnich nastrojii (vlastni zpracovani)

Vyhléseni a samotné spusténi soutéze probchlo 1. Fijna 2015. Ve stejny den probéhlo
i spusténi prvni viny reklamniho spotu v radiu Kiss Publikum a také se informace o spus-
téni soutéZe objevila na socialni siti Facebook, konkrétné na profilu TIC. Jak je z grafu
patrné, tento den byla navstévnost webovych stranek v porovnani s ostatnimi dny nadpri-
mernd, 1ze to pficist spusténi dvou komunikacnich néstrojli, pomoci kterych se potencio-
nalni zdjemci o soutéz na webové stranky se zajmem podivali. Na pocet ptihlaSenych
to v obou kategoriich az tak velky vliv nemélo. Poéet piihlasenych v kategorii SS byl nula

a v kategorii VS/Vefejnost to byl jeden zamér.

13. Fijna 2015 byla spusténa prvni vina placené reklamni kampané od spolecnosti PRIA

SYSTEM s.r.o. Na navstévnost webovych stranek to nemélo zadny vliv, dokonce naopak
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pocet navstév v tento den a nasledujici dva dny po té klesal. Ani na pocet ptihlaSenych

soutézicich v obou kategoriich to nemélo zadny vliv.

vvvvv

ocekavat, ze by se zvedl pocet ptihlasenych v kategorii stfednich skol, ale bohuzel to ne-

mélo na zaky stfedni Skoly zadny vliv a zajem zGcastnit se soutéze neprojevili.

1. listopadu 2015 probé¢hlo ve spolupraci s Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ vyvéseni
letakti a plakatl na nasténkéach ve vSech fakultnich budovéch univerzity a také byla v rdmci
této spoluprace spusténa reklama na elektronickych tabulich, které se nachézeji pii vstupu
do budov. Pocet piihlasenych v kategorii VS/Vefejnost, na které je tento komunikaéni na-
stroj specialné zaméien, se zvysil o jednoho ptihlaSeného. Naopak v kategorii stiednich
skol se pocet ptihlasenych z nuly zvedl na 6 zaki. Lze to piicist dal$i navstéve stredni sko-
ly ve Vala§ském Mezifi¢i a naslednou komunikaci s uciteli, ktefi Zdkim soutéz jesté vice
priblizili.

3. listopadu 2015 probéhl na UTB ve Zlin€ veletrh s nazvem Business days, kde byly stu-
dentiim rozdéavany letaky s informacemi o soutézi a byly jim poskytnuty veskeré¢ informa-
ce, které se soutéze tykaly. Navstévnost webovych stranek se zvysila na 34 navstévnikl za

den, ale na pocet ptihlaSenych to nemélo zadny vliv.

5. listopadu 2015 byla sdilena pozvanka na socialni siti Facebook na workshop s Ing. Lu-
kasem Trcékou. Navstévnost webovych stranek stoupla na 46 navstévnikii za den, lze to
pfi¢ist tomu, Ze navstévnici, ktefi uvidi piispévek na socialni siti Facebook se odkazem,
ktery je sdilen spolu s informacemi 0 workshopu, dostanou na oficialni webové stranky
soutéze. Kategorie SS zaznamenala jeden piirastek pfihlasenych soutéZicich, zatimco ka-

tegorii vysokych Skol a vetejnosti tato informace o workshopu neoslovila.

6. listopadu 2015 probéhla navitéva Obchodni akademie Tomase Bati a VOSE Zlin. Stu-
denty této stfedni Skoly informace nezaujala a nemé&li z4jem ptihlasit se do soutéze, proto
se pocet ptihlasenych soutézicich v Kategorii stiednich $kol nezménil. Navs§tévnost webo-
vych stranek se snizila na 32 navstévnikt, proto soudim, Ze Zaci obchodni akademie nem¢-

li ani z4jem se na internetové stranky soutéze podivat.

11. listopadu 2015 probéhl veletrh Light your Fame na UTB ve Zling, kde byli studentim
rozdavany letdky a podavany informace o soutézi. PoCet navstévnosti na webovych stran-
kach zastal primérny, to je 31 navstévnika za den. Na piihlasené soutéZici v obou katego-

riich nemél tento marketingovy komunika¢ni néstroj zadny vliv.
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12. listopadu 2015 se uskute¢nil workshop s ing. Lukasem Trckou na téma Jadro podnika-
ni: Jak se odlisit od konkurence. Navstévnost webovych stranek klesla pod primér na

27 navstévnikli denné€. Na pocet prihlasenych nemél workshop zadny vliv.

13. listopad 2015 byl dulezitym dnem, protoze probéhlo spusténi reklamni kampané od
dopravni spole¢nosti Zlin — Otrokovice. V tento den probé¢hla prvni vina vystaveni letaka
ve vozidlech MHD a navstévnost webovych stranek byla 26 lidi, ale od tohoto dne na-

vs§tévnost prudce stoupala.

16. listopadu 2015 probéhl v ramci prvni viny reklamni kampané DSZO s.r.o. vylep letaki
na vylepovych mistech po mésté Zlin. Navstévnost webu prudce stoupla a od vyveSeni
letakti ve vozech MHD vzrostla o 23 lidi, celkova navstévnost tedy byla 49 lidi denné, pro-
to lze tento komunikaéni nastroj povazovat za Gspésny. Na pocet piihlasenych v obou ka-

tegoriich tento nastroj vliv nemél.

20. listopadu 2015 vycestovali zaméstnanci na Stfedni $kolu J. Sousedika ve Vseting, kde
zaky této Skoly informovali 0 moZnosti zi€astnit se soutéZe a pomohli jim se sestavenim
podnikatelského planu. Pocet navstévniki na webovych strankach stile roste az na Cislo
67 lidi za den. Domnivam se ale, Ze je to stale nasledek reklamni kampané od spole¢nosti
DSZO s.r.o. Pocet ptihlaSenych soutézicich se stdle nezménil a zlstdvd na Cisle

7 v kategorii SS a 2 soutéZici v kategorii VS/Vefejnost.

24. listopadu 2015 byla zvefejnéna na socialni siti Facebook pozvanka na workshop s Mi-
chaelem Rostockem-Poplarem. Zaroven v tento den prob&hly navstévy dvou stiednich
skol - Stredni skoly letecké Uherské Hradiste a Stiedni Skoly MESIT v Uherském Hradisti.
Navstévnost webovych stranek v tento den zaznamenala druhy nejvyssi pocet navstévnikii,
ktery byl 81. Navstéva obou stiednich Skol byla uspésnd, protoze pocet piihlaSenych

v kategorii SS se zvysil o jednoho soutéZiciho.

30. listopadu 2015 vyjel tym prezentovat soutéz M) prvni milion na Stfedni Skolu ces-
tovniho ruchu v Roznové pod Radhostém. Tento den byl pocet navstévniki na webu stéle
vysoky (79 lidi), zde se domnivam, ze je to dasledek prvni viny reklamni kampané¢ DSZO
S.r.0. Pocet ptihlasenych v kategorii stfednich Skol nezménil, zatimco pocet piihlasenych
Vv kategorii vysokych kol a vefejnosti se z poctu dva zvysil na Ctyfi soutéZzici.

1. prosince 2015 probéhl workshop s Michaelem Rostockem-Poplarem na téma Jak udélat

diru do svéta podnikani. Pocet navstévniki na webovych strankach v tento den prudce kle-

sl na primérny pocet 33 lidi. Pocet pfihlaSenych ztlistal beze zmény.
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3. prosince 2015 odstartovala druha vina reklamni kampané od spole¢nosti DSZO s.r.o.
Probé¢hl znovu vylep plakéth na frekventovana mista ve Zlin€. Tento den zacala opét stou-
pat navstévnost webu az na 55 navstévnikt. Pocet soutézicich byl stale stejny, to je 8 pii-

hlasenych za stfedni Skoly a 4 piihlaSeni za vysoké Skoly a vetejnost.

4. prosince 2015 byla na socialni siti Facebook zvefejnéna pozvanka na workshop s Mi-
chaelem Noskem a Petrem Eliasem spolu s odkazem na webové stranky soutéze Muj prvni
milion. Navstévnost se stale zvySuje az na pocet 67 navstévnikl za den, zatimco pocet SOU-
tézicich zistava stale stejny.

8. prosince 2015 byla vSem stfednim $kolam, které vlastni profil na socialni siti Facebook,
sdilena informace o pribéhu soutéZze a moznosti pro jejich zaky pftihlasit se. VétSina
z oslovenych stfednich $kol tuto informaci pro své studenty na svych profilech sdilela. Na-
v§tévnost webovych stranek v tento den vysplhala na 110 navstévniki, coz je nejvic od
spusténi soutéze az do jejiho ukonéeni. Toto ¢islo lze pficist k vice faktorim, jednim z nich
muze byt vylep plakatt, ktery mél na navstévnost webovych stranek velky vliv nebo také

zvetejnéni pozvanky na workshop s vyznamnymi podnikateli Zlinského kraje.

10. prosince 2015 probéhl workshop s Michalem Noskem a Petrem ElidSem na téma: Pe-
nize a podnikani — Cashflow: zabijak nebo akcelerator. Pocet ptihlasenych byl v obou ka-

tegoriich stale stejny a ndvstévnost webovych stranek klesla na ¢islo 48 lidi za den.

1. ledna 2016 byla spusténa druha vina reklamni kampané spole¢nosti PRIA SYSTEM
s.r.0. Pocet navstévnikli na webovych strankach byl za celou dobu pribéhu soutéze nejniz-
§i s poctem 11 lidi. Domnivam se, Ze je to z diivodu oslav vano¢nich svatkli a pfichodu
nového roku 2016. Pocet ptihlaSenych se v kategorii sttednich §kol zvysil na 9 soutézicich

a v kategorii VS/Vefejnost se pocet zvysil na 6 soutéZicich.

8. ledna 2016 odstartovala druha vina reklamy ve vozech MHD prostiednictvim vystave-
nych letdkd. Navstévnost webovych stranek se zvysila do priméru 28 lidi za den, nicméné

pocet piihlasenych ziistal stejny.

14. ledna 2016 bylo pouzito vice marketingovych nastroji komunikace najednou. Byla
spusténa tfeti vina reklamni kampané¢ od spole¢nosti DSZO s.r.0., kterd spocivala ve vyle-
pu plakatii po Zlin€ spolu se spusténim systému horizont ve vozech MHD. Také byla na
Facebookovém profilu TIC sdilena pozvanka na workshop s Markem Nieslanikem, ktera

obsahovala 1 odkaz na webové stranky soutéze. Od tohoto dne navstévnost webovych stra-
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nek zaznamenala rist (24 nav§tévnikt denng). Pocet piihlasenych v kategorii SS stoupl na

10 sout&Zicich a kategorie VS/Veiejnost zaznamenava 8 piihlasenych.

17. ledna 2016 prob¢hla druha vina reklamniho spotu v radiu Kiss Publikum. Navstévnost
webovych stranek se zvysila na 29 lidi denné€ a v obou kategoriich ptibyl jeden piihlaSeny
soutézici.

21. ledna 2016 se wuskute¢nil workshop sMarkem Nieslanikem na téma:
Naucte se ptat: ,,Pro¢?*, a tvoite super obsah na svych socialnich sitich. Navstévnost we-
bovych stranek stoupla na 39 navstévnikd a zvysil se i pocet piihlasenych v kategorii

VS/Vefejnost na 12 soutézicich.

31. leden 2016 byl posledni den, kdy bylo mozné piihlasit se do soutéze. Na socialni siti
Facebook byla zvetejnéna informace pro opozdilce, Ze dnes maji posledni Sanci prihlésit se
do soutéze. Navstévnost webovych stranek byla 47 lidi v tento den a pocet ptihlaSenych
k 31. lednu 2016 byl 29 soutéZicich v kategorii VS/Vefejnost a 21 soutéZicich v kategorii
SS.

Navstévnost webovych stranek jsem sledovala 1 po uzévérce prihlasek. 10. dinora 2016,
kdy probihalo prvni kolo hodnoceni v kategorii VS/Veiejnost, byl pocet navitévnikil 50.
Zatimco 10. brezna 2016, kdy probihalo hodnoceni v kategorii stiednich Skol, bylo na
webovych strankach pouze 18 navstévniku. 7. dubna 2016, kdy probihalo vyhlaseni souté-
Zze Muj prvni milion, bylo na webovych strankach 48 navstévniki. Lidé se na webové
stranky divali 1 n€kolik dni po vyhlaSeni soutéze, domnivam se, Ze z divodu sledovani

fotek z vyhlaSeni a informaci, kdo soutéz vyhral.

7.1 Shrnuti

Z grafu jasné vyplyva, ze kiivka navstévnosti webovych stranek prudce stoupala vzdy po
spusténi reklamni kampané¢ od DSZO s.r.o., proto hodnotim tento komunikacni nastroj
jako nejefektivnéjs$i a doporucuji spolecnosti TIC 1 v pfistich letech do tohoto néstroje in-
vestovat. Dale lze z grafu vycist, ze reklamni kampan od PRIA SYSTEM s.r.o., kterou
sama spole¢nost hodnotila jako velmi GspéSnou, méla pozitivni vliv na navstévnost webo-
vych stranek, ale domnivam se, Ze na pocet piihlaSenych az tak zdsadni vliv nem¢la. Na-
vstévy stiednich $kol jsou velmi dobrym komunika¢nim nastrojem jak tuto cilovou skupi-
nu oslovit ptimo. Je ale velmi nutné, aby na kazdé z téchto stiednich $kol byla spole¢nost

v kontaktu minimalné s jednim ucitelem, ktery zaky dobife zna, a proto muze vytipovat
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nejvhodnéjsi tiidu, kde se nachazi nejvice aktivnich zaka s chuti zapojit se do soutéze. Ta-
ké je velice dualezité, aby ucitel zakiim pomohl s vytvofenim podnikatelského zaméru a do

soutéze je umel namotivovat.

Pro zasaZzeni cilové skupiny studenti VS by bylo vhodné pro dalii roéniky, aby UTB ve
Zling projevila vétsi zajem motivovat své studenty k podnikani. Uz proto, Ze je sama part-
nerem soutéze, by bylo vhodné oslovit jednoho nebo vice z prednasejicich na této univerzi-
té, ktery by mél zajem studenty o této soutéze informovat a snazit se je do ni namotivovat.
Za nejvhodnéjsi bych povazovala dohodu s vyucujicimi, Zze na piednaskach souvisejicich
s podnikanim (napf. podnikova ekonomika), budou studentiim veskeré informace o soutézi
spolu s letaky poskytovat. Proto do ptistich ro¢niki doporucuji takového vyucujiciho na
kazdé fakulté najit, Spojit se snim a vyvolat u né¢j nadSeni pro tuto soutéz tak, aby byl

ochoten toto nadseni dale predavat studentim.

Workshopy bych zhodnotila jako velmi efektivni z diivodu vysoké ucasti. Na kazdém
Z nich byla vSem zucastnénym podadna informace spolu s letdkem o soutézi. Z dostupnych
zdroju TIC jsem se dozvédéla, ze 1idé od téchto akci ocekavaji vice praktickych piikladt

a ukazek, které jim k nastartovani jejich podnikani budou nejvice pfinosné.

Sdileni pozvanek a informaci prostfednictvim socialnich siti hodnotim, vzhledem k dnesni
dobé chytrych telefonli a generaci, pro kterou je typické mit minimalné jedno z chytrych
zafizeni, jako velmi efektivni. | z té€chto diivodil bych se pii tvorbé komunika¢niho mixu
v pfiStim ro€niku pfiklonila k v&tSimu vyuZiti komunikace prostfednictvim socialnich siti

a internetu.

Reklamni spot v radiu Kiss Publikum hodnotim jako jeden z téch méné efektivnich, nebot’
pii spusténi jednotlivych reklamnich vin navstévnost webovych stranek nijak nestoupala.
Domnivam se, Ze mladsi generace ve véku 20 — 35 let se ve svém volném case vénuje vice

internetu a tzv. surfovani, nez poslouchdni radia.

Jako nejméné efektivni nastroj hodnotim ucast na veletrzich. VétSina studentt, ktera ve-
letrh navstivila, méla pii potvrzeni ucasti na této akci omluvenou absenci ve vyucovani.
Z toho duvodu vétsina studentl piisla pro razitko za ucast a bez zajmu néco se dozveédet
veletrh zase opustila. Velmi maly pocet z nich se 0 nabizené moznosti a nové prilezitosti

opravdu zajimala.
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8 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

8.1 Metodika shromazd’ovani dat

Ke zjisténi nejefektivnéjsiho komunikacniho nastroje soutéze Mij prvni milion byl prove-
den marketingovy vyzkum. Udaje byly zji§tovany z primarnich zdrojb, tzn. z udajt ziska-
nych pomoci dotaznikového Setieni a na zéklad¢ téchto informaci pak byly stanoveny na-

sledné navrhy a doporuceni. Vyzkumna ¢ast méla dvé faze. Pfipravnou a realizacni.

8.1.1 Pripravna faze

Ptipravna faze spocivala ve stanoveni nékolika kroku, na jejichz zaklad¢ byl pak samotny

vyzkum proveden.
Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, pro¢ studenti vysokych skol nechtéji podnikat a neza-
pojuji se do aktivit, které jim spole¢nost TIC nabizi. Ve svém vyzkumu jsem se nezaméfila
na studenty SS, nebot’ se domnivam, Ze tato cilova skupina soutéZe je zatim pro realizaci
vlastnich podnikatelskych zdmérl nezrald a soutéz je pro ni spiSe vzdélavaci aktivitou for-
mou hry. Cilova skupina vetejnost je pro soutéz cilovou skupinou spiSe okrajovou, primar-
né je soutdZ orientovana na studenty VS jako nosnou cilovou skupinu. Proto jsem se ve
svém vyzkumu zaméfila pouze na studenty Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€. Univerzita
méla k datu 5. kvétna 2016 10 914 studentti a velmi malo z nich se snazi zacit s podnika-
nim jiz pii studiu. VétSina studentd nema ambici podnikat viibec nebo jde jen o teoreticky
zajem bez konkrétniho napadu. Proto ziistava zakladnim problémem osloveni studentii VS
s cilem aktivovat jejich zdjem o podnikani a hledani moZnych napadi na podnikéani. Je
nutné podnécovat jejich zapojeni se do néstroji podpory podnikani, které jim TIC nabizi, a
ve kterych jim mize maximalné pomoci pii jejich podnikatelském startu. Vyzkumny pro-
blém lze tedy stru¢né charakterizovat jednou vétou: ,,Pro¢ se studenti UTB ve Zlin€ vice

nezapojili do soutéze Mij prvni milion?*
Hypotézy

Hypotézy byly stanoveny na zaklad¢ definovaného cile a vyzkumného problému a pro-

sttednictvim dotazovani se respondentt pak byly bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny.

H1: Studenti, ktefi soutéz Mij prvni milion znaji, se do ni nezapojili, protoze je nezajima.
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H2: Studenti, ktefi soutéz Maj prvni milion neznaji, by o ni byli radi informovani pomoci

internetu.
Plan vyzkumu
Typy dat

Pti realizaci vyzkumu byla pouzita primérni data, kterd byla ziskdna na zaklad¢ kvantita-

tivniho vyzkumu. Dotazovani probihalo elektronickou formou.
Technika sbéru dat

Data byla ziskdvana metodou dotazovani pomoci nastroje dotazniku (viz ptiloha €. 1), je-
hoz vypliiovani probihalo elektronickou formou. Sbér dat byl naplanovan na mésic duben,
tedy po uplném skonceni soutéze. Probihal elektronicky, pomoci socialni sit¢ Facebook,
prostiednictvim které byl dotaznik studentim distribuovan. Vytvoten byl pomoci sluzby

Google analytics, ktera odpovédi i zaznamenavala.
Struktura dotazniku

Dotaznik se skladal z péti struénych otazek, které napomohly k vyteSeni zakladniho pro-
blému: ,,Pro¢ se studenti UTB ve Zlin¢ vice nezapojili do soutéze Mij prvni milion?*
Otazky byly kombinované. Tii z péti otazek byly v uzaviené formé. To znamena, Ze re-
spondenti mohli vybirat pouze z uvedenych odpovédi. Zbylé dvé otazky byly formou po-

lozavienych, coz znamena, Ze si dotazovany mohl zvolit i svou vlastni odpoved’.
Technika vybéru respondentu

Respondenti byli vybrani v souladu s pravidly soutéze, které uvadi, ze soutézici nemohou
byt starsi 35 let a musi mit trvalé bydlisté nebo studovat na uzemi Zlinského kraje, a také
na zaklad¢ vyzkumného problému. Proto byli jako vhodni respondenti vybrani studenti
Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Na univerzit¢ studuje 10 914 studentt, takze velikost

souboru byla stanovena na 100 respondentd.
Casovy harmonogram

V tabulce 5 je popsan Casovy harmonogram vyzkumu, ktery probihal od ledna 2016 do
dubna 2016.
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Tab. 5. Casovy harmonogram vyzkumu (viastni zpracovani)

Cinnost Leden 2016 Unor 2016 | B¥ezen 2016 | Duben 2016
Definovani X

Plan vyzkumu X
Tvorba dotazniku X
Sbér dat

Zpracovani dat

Vyhodnoceni dat

X | X | X | X

Vyhodnoceni

8.1.2 Realizaé¢ni faze

Sbér dat se uskutecénil v datu od 10. dubna 2016 do 20. dubna 2016. Dotaznik byl studen-
tam poskytnut elektronickou formou prostiednictvim socialni sit¢ Facebook, kde byl za-
slan do dvou soukromych skupin studentt UTB ve Zlin¢, kdy jedna dosahuje 747 poctu

uzivateld a druha 692 uZivatell. Dotaznik byl anonymni.

Pro zpracovani dat byly vyuzity programy Google Analytics a MS Office 2010.
V programu Google Analytics byl vytvoten dotaznik, v némz byly zaznamenavany i odpo-
védi. Po ukonceni dotazovani byly odpovédi pieneseny do programu MS Excel. Zde pro-

behlo vyhodnoceni dat a vytvoteni grafii.

8.2 Vyhodnoceni dotaznikii

Z vysledkl dotaznikového Setfeni by mély vyplyvat zavéry, které ptispéji k vyvoji marke-
tingové komunikace soutéze Mij prvni milion do dalSich ro¢nikl. Dotaznik byl zaméten
pouze na studenty Univerzity Tomase Bati ve Zling, protoze pro TIC jsou nejzajimavéj$im
segmentem. Prvni otdzkou jsem chtéla nejdiive zjistit, zda studenti soutéz viibec znaji. Ze
100 oslovenych respondentii 73 soutéz nezna a nikdy o ni neslyseli. Pouze 27 z do-

tazovanych soutéz zna.
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1. Znate soutéz Miij prvni milion?

= Ano
E Ne

Obr. 13. Povedomi o soutezi Muj prvni milion (Vlastni zpracovani)

Pokud student soutéz uvedl, Ze soutéz znd, pokracoval otazkami 2 a 3. Cilem druhé otazky
bylo zjistit, z jakého komunika¢niho kanalu se studenti o soutézi dozveédeli. Z 27 dotazo-
vanych, kteti odpové&déli na prvni otazku kladné, se 8 studentl o soutézi dozvédélo pomoci
socialni sit¢ Facebook. DalSim velmi ¢innym néstrojem komunikace byli lidé samotni.
Pomoci nich se se soutézi seznamilo 5 studentil. 5 studentd zaregistrovalo upoutavky na
univerzité, at’ uz z letdkd na nasténkach nebo elektronickych tabulich ve vSech univerzit-
nich budovach. 3 1idé se o soutézi dozvédéli z reklamniho spotu v radiu a stejny pocet
z webovych stranek soutéZe. Nejméné ucinna podle vyzkumu byla reklamni kampan
v trolejbusech, ktera zaujala pouze 2 studenty. Ostatni komunikaéni kanaly zaSkrtli 2 stu-
denti. Jeden z nich do poznamky v dotazniku uvedl, ze se o soutézi doslechl od vyucujici-

ho na univerzité a druhy neuvedl Zadny néstroj komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

2. Z jakého komunikac¢niho kanalu jste se o soutézi
dozvédéli?

B Facebook

O Webové stranky soutéze

B Z reklamy v trolejbuse

B Z reklamy v radiu
Kisspublikum

EUTB

O00d lidi

Obr. 14. Zdroje komunikacnich ndstrojii, pomoci kterych se studenti o soutézi dozvédeli
(vlastni zpracovani)
Ucelem tieti otazky bylo zjistit, pro¢ se studenti do soutéze nepfihlasili, pfestoze ji znaji.
Na otazku odpovédélo vsech 27 studentti. Nejcastéjsim divodem byl nezajem. Tuto odpo-
véd’ zvolilo 15 studentil. 8 respondentii nemé zadny vlastni ndpad na podnikani a 4 studenti

nechtéji viibec podnikat.

3. Pokud soutéz znate, proc jste se neprihlasili?

B Nemam népad na
podnikéni

O Nechci podnikat

E Nezajima mée to

Obr. 15. Divod neprihldaseni se do soutéze (viastni zpracovani)
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Dalsi dvé otazky (4 a 5) byly zaméteny na studenty, ktefi v prvni otdzce zvolili odpoveéd’
ne, tudiz soutdZ viibec neznaji. Ctvrta otizka fesi problém, zda by se studenti piihlasili,
pokud by o soutézi védéli diive. Otazku zodpovédelo 73 studentti a 19 z nich by se do sou-
téze piihlasilo, kdyby o ni v&d¢li. 54 dotazovanych by nemélo z4jem ani po té, co by

o soutézi védéli.

4. Pokud by jste se o soutéZi dozvédéli, prihlasili by
jste se?

= Ano
= Ne

Obr. 16. Zdjem studentii o soutéz (vlastni zdroj)

Posledni otazka tesi problém, jaky komunikacni nastroj by studenty, kteti o soutézi nevé-
deéli, nejlépe oslovil. Na tuto otazku odpovédélo 80 studentli a nejvice z nich (55 studentil)
odpovédélo, Ze by se o soutézi radi dozveédéEli z internetu, napiiklad pomoci socidlnich siti
nebo webovych stranek. 23 dotazovanych by radi o soutézi slySeli od svych prednésejicich
a vyucujicich na UTB ve Zlin¢€ nebo z nastének na fakultach a budovach univerzity. Re-
klamu v televizi by 9 dotazovanych zvolilo jako komunikaéni nastroj vhodny k osloveni
studentll a pouze 3 by chtéli slySet reklamu o soutézi z radia. 1 student uvedl, Ze by se

o soutezi chtél doslechnout od svych kamaradu.
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5. Pokud soutéz neznate, odkud byste se o ni chtéli
dozvédét?

1%

B Internet
B Radio
oTVv
BUTB

B Ostatni

Obr. 17. Komunikacni ndstroje, které by zvolili studenti k jejich osloveni (vlastni zpraco-

vani)

8.3 Prezentace vysledkii

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze soutéz Mij prvni milion zn4 pouze 27% respondenti,
coz je 27 studentti ze 100 dotazovanych. Studenti, ktefi soutéz znaji, se o ni dozveédéli
hlavné€ pomoci socialni sité Facebook, celkem je to 30% respondentti, coz je 8 studentd.
Respondenti, ktefi soutéZ znaji, ale 1 pfesto se nepiihlasili, nemaji zjem ucastnit se téchto
aktivit. Z Setfeni vyplynulo, Ze 19 studentii by se do soutéze rado piihlasilo, pokud by se
o ni dozvédeli. Bohuzel dotazniky byly anonymni, takze se jiz nemiizeme dozvédét, kdo by
mél zajem o podporu podnikani ve spolupraci s TIC. V dne$ni dob¢ chytrych telefonti
a nejruzngjSich moznosti spojeni se pres socidlni sité je logické, Ze nejvice dotazovanych
(55, tedy asi polovina respondentil) by jako nejvhodnéjsi komunikaéni nastroj k jejich

osloveni zvolilo pravé internet.

8.4 Shrnuti

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, pro¢ se studenti UTB ve Zlin¢ vice nezapojili do sou-

téze Mij prvni milion. Na tuto otazku jasn¢ odpovida dotaznikové Setieni.

Z vysledkt prvni otazky vyplyva, ze soutéz ze 100 oslovenych studentti zna 27 dotazova-
nych. To je z celkového poctu 10 914 studentti UTB ve Zliné zhruba 2 964 studenti, které
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pouzité komunikaéni nastroje oslovily, kdyz vychazime z vypoctu pfimé imérnosti. Nej-
veétsim problémem vsak zustava fakt, Ze i kdyz studenti soutéz znaji, nemaji zajem o to, CO
ucast v ni nabizi. Stale si stojim za svym ndzorem, ze je to z diitvodu nizké motivace a le-
nosti studentil, a S touto piekazkou nelze dale pracovat a snazit se ji né¢jak napravit novym

a vhodnéj$im komunika¢nim nastrojem.

Z grafu otazky €. 2 jasné vyplyva, ze nejefektivnéj$im nastrojem byla socilni sit’ Facebo-

ok, coz jasn¢ potvrzuje vysledky piedchozi analyzy z kapitoly 7.

Zajimavym udajem pro spolecnost se stava fakt, ze ze 73 studentt, ktefi soutéz neznaji, by
se 19 z nich rddo do soutéze zapojilo, kdyby se o ni dfive dozvédéli. Pomoci pfimé imér-
nosti lze spocitat, ze z celkového poctu studentli by mohlo byt az 1 638 potencionalnich
soutézicich, kteti maji ndpad na podnikdni nebo nad nim alespon uvazuji. Otazkou ale zi-
stava, jak tyto studenty spravné oslovit. Odpovéd’ na ni Ize nalézt v poslednim dotazu vy-
zkumu. Z grafu lze vy¢ist, Ze 55 studenti by jako vhodny komunikaéni nastroj zvolilo in-

ternet, coz opét potvrzuje vysledky predchozi analyzy.

Vysledky dotaznikového Setfeni potvrdily pravdivost prvni hypotézy, ktera fika, ze studen-
ti, ktefi soutéZ znaji, ale nezapojili se do ni, nemaji o soutéz zdjem. Tuto odpoveéd’ zvolila
vEtsi polovina dotazovanych. Druhou hypotézu, kterd tvrdi, Ze studenti by se o soutézi radi
dozvédéli pomoci internetu, 1ze také potvrdit. Tuto odpovéd’ zvolila v otdzce €. 5 nadpolo-

viéni vétSina vSech dotazovanych.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI KE ZLEPSENI KOMUNIKACNIHO
MIXU SOUTEZE MUJ PRVNI MILION

Z vysledi vyplyvajicich z analyzy efektivity komunika¢nich nastroji i z dotaznikového
Setfeni Ize jasn¢€ oznacit ucast na veletrzich, 1 kdyZ jsou tyto akce pro studenty UTB ve
Zlin¢ piimo usporadany, jako nejméné efektivni a neucelny komunikaéni nastroj. Analyza
efektivity marketingovych nastroji to potvrdila tim, Ze po datu obou veletrht se situace
V poctu piihldsenych, ani navstévnosti webovych stranek, nijak nezmeénila. V dotazniko-
vém Setfeni tato skutecnost byla potvrzena tim, Ze ani jeden z respondentti nezvolil pfi vy-
béru odpovédi o vhodnych komunikacnich ndstrojich moznost veletrhu. Proto doporucuji

vynalozené penézni prostiedky, Cas a usili vlozit do jiného typu komunikace.

Jako vhodny typ komunikace do dalSich ro¢nikti se mi jevi moznost roznosu letakti do pos-
tovnich schranek. Zlin mé hned nékolik velkych sidlist’, kde se na menSim prostoru nachazi
mnoho byti, ve kterych ziji jak rodiny s détmi, tak i studenti. Samotni lidé jsou nejlepsi
reklamou, proto si dovoluji tvrdit, Ze 1 kdyZ poStovni schranku s vhozenym letdkem tykaji-
cim se soutéZe, nebudou vlastnit lidé splnujici podminky tcasti v soutézi, letak je zaujme
a feknou to svym rodinnym piislusnikim a blizkym, ktefi tyto podminky spliiuji. Vhodny
nastroj na osloveni cilové skupiny studenti VS, ale i cilové skupiny vefejnost. Jako vhod-
ny prostor se jevi sidlist¢ Jizni Svahy. Tento nastroj se d4 povazovat za nizkonakladovy,
protoze roznos letaki lze uskutecnit béhem jednoho az dvou dni prostfednictvim samot-

nych zaméstnanct, tudiz se nemusi najimat nova pracovni sila na tuto ¢innost. Nékladna

by byla pouze vyroba samotnych letak.

Zajimavou mySlenkou miiZe byt i roznos letakli na univerzitni koleje, kde se nachazi ptimo

primarni cilova skupina soutéze.

Jako dal$i komunikaéni nastroj bych doporucila reklamni upoutavku pied filmovymi pro-
jekcemi v multikiné Golden Apple Cinema. Je mozné zakoupit si reklamni prostor pro

upoutavku, kterd bude odvysilana pted zahdjenim filmu.
MozZna doba pronajmuti reklamniho prostoru:

* 1 tydenzal 000 K¢,
= 2tydny za 1 800 K¢,
* 3 tydny za 2 500 K¢,
* 4 tydny za 3 000 K¢.
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Samotné multikino provadélo prizkum, z kterého vyplyva, ze 91% navstévniki je ve veéku
14 — 29 let, coz je idedlni vekova skupina vzhledem ke stanovenym pravidlim soutéze.
Dale uvadi, Ze 85% respondenti bylo schopno po filmu uvést, jakéa reklama probihala pted

zahajenim filmu.

Pro lepsi ptehled vyhodnoceni efektivnosti jednotlivych komunikaénich nastrojii a doporu-

¢eni jejich rozvoje do dalSich ro¢nikt, byla zpracovana tabulka €. 6.

Tab. 6. Prehled efektivnosti pouzitych komunikacnich nastrojit a doporuceni jejich dalsiho

rozvoje (vlastni zpracovani)

Komunika¢ni nastroj Vysledky analyzy Doporuceni
Rekl_amm spot v radiu Kiss Mén¢ efektivni Utlumit
Publikum

?fl;lamnl kampaii DSZO Nejvice efektivni Udrzovat
Ecellf lama na socidlnich si- Efektivni Vyznamné posilit
Online kampan spole¢nosti . .
PRIA SYSTEM s.r 0. Efektivni Rozvijet
Webové stranky Efektivni Rozvijet
Workshopy Efektivni Rozvijet
L,etaky, plakaty, elektronic- Efektivni Udrrovat
ké tabule

Veletrhy Nejmén¢ efektivni Utlumit
E-mail marketing Efektivni Udrzovat
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit aktualni marketingové nastroje soutéze Muj prvni
milion, zvolit nejvice a nejméné efektivni nastroj, a v neposledni fadé navrhnout TIC do-
porucenti, tykajici se novych marketingovych nastroji pro dalsi rocniky soutéze. Vzhledem
Kk naro¢nosti tématu jsem se rozhodla vénovat svou pozornost pouze komunika¢nim marke-

tingovym nastrojum soutéze a zhodnotit efektivitu jejich vyuziti.

Prace byla rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V ramci teoretické Casti byly vysvétleny za-
kladni pojmy tykajici se marketingu a komunikacnich néstroji. V praktické casti byly po-
drobné popsany a dale analyzovany jednotlivé pouzit¢ komunikacni nastroje i soutéz sa-
motnd. Déle byl nastinén prib¢h vyzkumu a nasledovala samotna analyza dat. V ramci
vyzkumu byla pouzita primarni data, kterd byla ziskéna z elektronického dotazovani pro-
stiednictvim socialni sit¢ Facebook. Cilovou skupinu piedstavovali studenti Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢ ve véku 20 — 35 let. Ziskana data byla nasledné zpracovana a vyhod-
nocena pomoci sluzeb Google Analytics a Microsoft Excell. Prosttednictvim vyzkumu
byly odhaleny pfti¢iny analyzovaného problému. Dale byla analyzovana efektivita jednotli-
vych komunikac¢nich nastroji. Byl vyhotoven graf s udaji o spuSténi kazdého nastroje
a kiivkami navstévnosti webovych stranek a poctu piihldSenych. Na zdkladé stoupani
a klesani konkrétnich kiivek v zavislosti na datech spusténi nastrojii byl zvolen nejvice
efektivni a nejméné efektivni nastroj. Vyhodnocena data nasledné slouZzila k vytvoteni na-
vrhil a doporuceni pro spolec¢nost pii tvofeni komunikacniho mixu v nasledujicich ro¢ni-

cich soutéze.

Cile prace, které byly na zacatku stanoveny, byly splnény. Ditkazem toho jsou prezentova-
né vysledky na konci analyzy i dotaznikového Setfeni, které poukazaly na skute¢nost, Ze
ucast na obou veletrzich byla zbytecna, protoZe ani jeden ze studentii neuvedl, ze se o sou-
tézi dozveédél na zakladé ucasti na veletrhu. Stejné tak ani jeden z dotazovanych by nezvo-
lil jako hlavni komunikac¢ni néstroj k osloveni student pravé ucast na veletrhu.
Z téchto ditvodll jsem spolecnosti navrhla zvolit pro dalsi ro¢nik jiny marketingovy nastroj,
naptiklad reklamni upoutavku pred zahajenim filmové projekce v multikine Golden Apple
Cinema Zlin nebo roznos letakti do postovnich schranek na jednom z nejvétSich Zlinskych
sidlist’ Jizni Svahy a na vysokoSkolskych kolejich. Cilem prace bylo zvolit i nejvice efek-

tivni komunika¢ni nastroj, kterym byla zvolena, na zéklad¢ vysledki z analyzy efektivity
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komunikacnich nastroju, pravé on-line reklama. Konkrétné reklama prostfednictvim soci-

alni sité Facebook.

Dalsi ze stanovenych cili, kterym bylo zjistit, pro¢ se studenti UTB ve Zliné vice nezapoji-
li do soutéze, vychazi z vysledkii dotaznikového Setieni. Na jeho zéklad¢ bylo zjisténo, ze
studenti 1 ptesto, Ze soutéz znaji, nemaji zajem se do ni zapojit. Lze to pfisoudit skute¢nos-
ti, ze studenti nejsou v dnesni dobé dost kreativni na to, aby méli vlastni napad na podni-
kani. Z vlastni zkuSenosti pfi studiu na vysoké Skole se domnivam, Ze to miize byt také
v disledku toho, Ze studenti nejsou béhem studia dostatecné motivovani k aktivnimu pfi-
stupu k podnikani, ale snazi se po studiu najit typ prace, ktery je spiSe jistotou pravidelné-

ho pfijmu, ma zavedeny fad a neptinasi tolik rizik jako vlastni podnikéni.

Poslednim z cili mé bakalaiské prace bylo zjistit, jaky komunikacni néstroj by zvolili
ti studenti, ktefi soutéz doposud neznali, k jejich osloveni, aby se o soutézi dozvédéli ve
spravny ¢as. Na zakladé¢ ziskanych informaci lze stanovit reklamu na socidlnich sitich jako

nejlepsi nastroj komunikace.

Kazdé z navrzenych doporuceni by mél organizator zvazit a vzit v ivahu rozpocet soutéze

a s tim souvisejici moznosti rozsifeni komunika¢niho mixu o doporucené nastroje.

Vé&fim, Ze bakalatska prace bude zajimavym zdrojem informaci nejen pro spole¢nost TIC,

ale 1 pro vSechny Ctenare.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK
Soutéz Muj prvni milion

Znate soutéz MuUj prvni milion?
O Ano (Pokraéujte otazkami 2 a 3)

O Ne (Pokracujte otazkami 4 a 5)

Pokud ano - Odkud jste se o soutézi dozvédéli?
Facebook
Webové stranky

Z reklamy v trolejbuse

UTB

O

O

O

O Zreklamy v radiu Kisspublikum
O

O od lidi

O
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Pokud soutéz znate, proc jste se neprihlasili?
O Nemam napad na podnikani
O Nechci podnikat

O Nezajima me to

Pokud byste se o soutézi dozvédéli, prihlasili by jste se?
O Ano
O Ne

Pokud soutéz neznate, odkud byste se o ni chtéli dozvédét?
O Internet

O Radio

O 1v

O uTB

O Jiné:



