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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na projekt marketingové komunikace. Prace se sklada
z teoretické a praktické Casti. V teoretické Casti jsou zpracovany poznatky zaméiené
na marketingovou komunikaci a povédomi o znacce. Praktickd cast charakterizuje
podnikani spolecnosti LEVIOR s. r. o. s piehledem prodejnich aktivit. Déle se zabyva
analyzou marketingové komunikace, SWOT analyzou, Porterovou analyzou konkuren¢nich
sil, zpracovanim vysledkli primarniho vyzkumu a rozhovor s prodejci. Na zakladé
zpracovanych vysledkd byl vytvoreni projekt marketingové komunikace, ktery se sklada
z jednotlivych akénich plant. V zavéru prace byl projekt podrobeny casové, nakladové

a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, znacka, SWOT analyza, primarni vyzkum, ak¢éni

plany.

ABSTRACT

Diploma Thesis focuses on a marketing communication project and comprises theoretical
and practical parts. The theoretical part addresses findings related to marketing
communication and brand awareness. The practical part describes the business of LEVIOR
s. 1. 0., with an overview of its sales activities. This is followed by a marketing
communication analysis, a SWOT analysis, a Porter’s analysis of competitive forces and the
results of primary research and interviews with sales representatives. The results were then
processed to produce a marketing communication project comprising individual action

plans. The thesis concludes with a time, cost and risk analysis of the project.

Keywords: marketing communication, brand, SWOT analysis, primary research, action

plans.
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UvVOoD

V dnesni dobé je pro hodné spolecnosti t€zké uspét se svymi produkty na trhu. V ptipade
dobie nastavené obchodni politiky se to daii, to je ale jen jeden z klict uspechu. Spolec¢nosti
musi byt také zdatné v marketingové komunikaci. Umét komunikovat nejenom se svymi
stalymi zakazniky, ale také oslovovat nové potenciondlni zdkazniky. Dobie sestavena
marketingova strategie je nutnosti, protoze dochazi krychlému vyvoji a méni
se spotiebitelské chovani a preference.

Na trhu existuje celd fada spolecnosti s takika identickymi produkty, které prodavaji
pod svou znackou. Vyznamnym aktivem jak uspét na trhu a ziskat zdkazniky na svou
stranu, je znacka. K aktiviim hodnoty znacky patii také loajalita zakazniki. Uspésna
a zavedend znacka, ktera se t€8i u zdkaznikl velké oblibé, mize byt kli¢em k Gspéchu a také
podstatou dlouhodobého piijmu. Konkuren¢ni vyhodou spole¢nosti je zakladna vérnych
zakaznikd, ktefi produkty konkrétni znacky pravideln€ kupuji. Proto je tak dilezité, vénovat
usili na zvySeni povédomi a neustalé prohlubovani image znacky.

Spolec¢nosti, které jsou na trhu GspéSné, vénuji této oblasti dostatek casu a také nemadlo
finan¢nich prostredkd.

V teoretické Casti je zpracovana kritickd literarni reSerSe zaméfend na marketingovou
komunikaci a povédomi o znacce. Prakticka ¢ast je rozdélena na analytickou a projektovou.
V analytické ¢asti je nejprve uvedena charakteristika podnikani spole¢nosti LEVIOR s. r o.
s pfehledem prodejnich aktivit spole¢nosti. Nasledné zpracovana analyza SWOT, analyza
konkurence podle Portera, zpracovani vysledkt primarniho vyzkumu, které bylo zaméfeno
na povédomi o znacce FESTA a také zpracovani vysledkli rozhovori s prodejci. V zavéru
préce je vytvoren projekt marketingové komunikace, ktery je sloZzen z konkrétnich akénich

plani. Vysledny projekt je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovani projektu marketingové komunikace pro

spolecnost LEVIOR s. r. 0., se zdmérem zvysit povédomi o znacce FESTA, pod kterou

spole¢nost nabizi podstatnou ¢ast prodavaného sortimentu.

Projekt marketingové komunikace byl zpracovéan na zaklade¢:

Vypracovani kritické literarni reSerSe zaméfené na marketingovou komunikaci
a povédomi o znacce

Zpracovani charakteristiky podnikdni spolec¢nosti LEVIOR s. r o., s pfehledem
prodejnich aktivit spoleCnosti a charakteristikou ostatnich prodavanych
produktovych znacek

Analyzy SWOT, zamé&fené na marketingové ¢innosti spolecnosti LEVIOR s. r. 0.,
analyza vychézela z internich a externich sekundédrnich zdroja

Analyzy konkurence podle Portera, analyza vychéazela z internich a externich
sekundérnich zdroja

Zpracovani vysledkil priméarniho vyzkumu, kde bylo provedeno dotaznikové Setfeni
zaméfené na povédomi o znacce FESTA u 316 koncovych zdkaznikl, a byly
stanoveny 4 hypotézy. Dotazniky byly distribuovany mailem, i vypliiovany online
Zpracovani vysledkii rozhovorti se 14 prodejci (velko i maloobchodniky), které
vychézely z 12 otdzek zaméfenych k povédomi o znacce FESTA a urovni
komunikace se spolec¢nosti LEVIOR s. r. 0. Rozhovory byly provadény osobou

autora.

Navrzeny projekt byl koncipovan podle jednotlivych akénich plantt a byl podroben

nakladové, Casové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V ramci této kapitoly budou predstaveny veskeré stéZejni pojmy souvisejici se zkoumanou
problematikou s diirazem na ty, které budou nasledné vyuzity v praktické casti diplomové

prace.

Marketingovou komunikaci vycerpavajicim zptisobem definuje Heskova, jako ,,komunikaci,
kterou pouziva podnik k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo
budoucich  potencidlnich  zdkazniku. Hlavni  charakteristikou této komunikace
je zprostredkovani informact a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérnovani minéni,

postojut, ocekavani a zpiisoby chovani spotrebitelii v souladu se specifickymi cili podniku.

(Heskova, 2005, s. 25).

Z historického hlediska je moZné pocatky teorie komunikace nalézt kolem roku 1940, kdy
Claude Shannon popsal jeji matematicky mode. Jako zakladni prvky komunikace definoval
vysila¢, zdroj, vysilac, kanal, pfijemce, pfijimac, a Sum pusobici na vSechny tyto prvky.
Shannontv model byl nasledné upraven zakladatelem kybernetiky, Norbertem Wienerem
(Heskové, 2005). V prabehu ¢asu byl model dale rozsitovan az do podoby, kterou zobrazuje

obrazek ¢. 1 nize.

Obrazek 1 — Model procesu komunikace

e ZPETNA e
| VAZBA 1
v i

B B

Zdroj: www.managementmania.cz, 2019
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Vyse zobrazeny model komunika¢niho procesu je sestaven z celkem sedmi prvki, jimiz

jsou:

e odesilatel (zdroj komunikace): tedy to nebo ten, kdo vysila informaci,

e zakédovani: prevod do srozumitelné podoby pro piijemce mize mit podobu textu,
obrazku, videa aj.,

e sdéleni: vyslany objem informaci,

e dekddovani: pochopeni a porozuméni zakddovaného sdé€leni,

e prijemce: cilova skupina, spottebitel,

o feedback (zpétna vazba): odezva nutna pro zhodnoceni u¢inku komunikace,

e komunikacni Sum: veSkeré chyby v komunikaci zplsobené¢ na kterémkoliv
ze zOastnénych prvki celého komunikacniho procesu. Mize se jednat o nedoruceni

sd€leni, Spatné dekddovani, zkresleni informace apod. (Heskova, 2005).

Nékteti autofi k vySe popsanym prvkim pfifazuji jesté osmy, kterym je piFenos
uskuteciiovany skrze osobni nebo neosobni komunikacni kandly, jako je naptiklad osobni

kontakt, internet, tiskoviny, televizni vysilani, rozhlas aj. (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Marketingovéa komunikace tedy miiZze byt definovana jako proces, v némz dochazi k ptenosu
informace smérem od odesilatele k ptijemci. Cil tohoto pfenosu informaci spo¢iva ve snaze
ovlivnit konkrétni cilovou skupinu spotiebitelli, ziskani jejich pozornosti, udrzeni jejich
zajmu, vzbuzeni pfani a vyvolani akce vyuZit prezentovanou sluzbu nebo produkt. Timto
zpiisobem jsou jednotlivé faze komunikace popsany skrze model AIDA. AIDA je model
nazvany podle pocateénich pismen anglickych vyrazli attention (pozornost), interest

(zajem), desire (touha), action (akce), (Pelsmaker, 2003).

1.1 Cile marketingové komunikace

Nejcastéji je cilem marketingové komunikace podpora image konkrétni organizace. Pro
ucely dosazeni téchto cili je nutné, aby byly vSechny prvky marketingové komunikace
v rovnovaze. V piipadé, Ze by mél néktery z prvkl vyrazné nizsi G€innost neZ prvky ostatni,

celkovy efekt komunikace by byl imérné tomu sniZzen (Heskova, 2005).

Doséhnout konkrétn¢ stanovenych cilii komunikace je mozné hned nckolika zptsoby,

z nichz kazdy vyuziva finan¢ni prostredky jiny zptisobem. Cil tvorby vhodné marketingové
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komunikace pak spoc¢iva ve stanoveni takové kombinace komunikaénich nastrojt, diky které
se dostavi pozadované ucinky. Je nutné rovnéz zohlednit vhodné nacasovani a vliv vnéjSich

1 vnitinich Cinitelti (Halada, 2015).

Podle Karlicka a Krale (2011) je rovnéz podstatné v ramci cili marketingové komunikace

klast diiraz na dodrzovani pravidla SMART:

e specific (specificke),

e measurable (méfitelné),

e agreed (schvalené celou skupinou),
o realistic (realné),

e timed (v ramci stanového Casu).

Dle Kotlera a Kellera (2016) by cile marketingové komunikace mély byt sestaveny

vvvvvv

a konzistentni charakter (Kotler, Keller, 2016). K tc¢elim této diplomové prace je rovnéz

potfebné zminit i cile internetové marketingové komunikace, jak je definuje Janouch (2011):

e informovat,
e ovliviovat,
e pfimét k akei,
e udrzovat (Janouch, 2011).
Optikou marketingového mixu prfedstavuje Marketingova komunikace jeho Cctvrty

a nejviditelngjsi prvek. Marketingovym mixem rozumime 4 zakladni marketingové prvky

oznacované¢ jako 4P:

e Produkt (product),
e C(Cena (price),
e Misto prodeje (placement),

e Marketingova komunikace (promotion).

Jednd se o prvky urcujici pozici produktu nebo sluzby na trhu, resp. trzni silu produktu

(Parnell, 2014).
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1.2 Vyznam marketingové komunikace

Sindler (2003) uvadi, Ze existuje v soudasném vyspélém trznim prostiedi vysoka mira
nasycenosti trhu sluzbami. Je mozné se setkat s rozsdhlou nabidkou sluzeb a produktt, které

si v oblasti funkc¢nosti i kvality vzajemné konkuruji.

V ptipadé, ze by v soucasnosti vznikla kampan neodpovidajici pfedem vytyCenému
cilovému segmentu a nepodafilo by se ji tak podpofit uréeny positioning znacky, jednalo
by se o zcela zdsadni pochybeni. Z tohoto diivodu je nutné, aby marketingova komunikace

vzdy vychazela z predem definované marketingové strategie (Karli¢ek, 2016).

1.3 Proces marketingové komunikace

I pres odlisnosti jednotlivych spolecnosti, je cil vSech marketingovych komunikaci shodny,
popt. velmi podobny. Jde o zaméfeni se na strategie orientované smérem k osloveni
zakaznikd, zisk jejich divéry a loajality, orientaci na prodejni vysledky a budovani jména
a image konkrétni znacky, pfesvédceni cilové skupiny spotiebiteld za tcelem néasledného

navyseni prodeje a stimulace chovéani vedouciho k prodeji. (Karlicek, 2011).

Zpusobt, jak dosdhnout vySe uvedenych cilti je hned nékolik, a proto je pro tyto ucely
vhodné ze strany podnikajicich jednotek vyuzit marketingovy vyzkum, jakoZto prostiedku
pro zisk potiebnych informaci, z nichZ je nasledné¢ mozné tézit a vybudovat efektivni
marketingovou strategii. Problematice marketingového vyzkumu bude niZe vénovéna

samostatnd podkapitola (Vysekalova, 2014).

K zakladnim komunikaénim strategiim fadime strategii ,,push* a ,,pull* (Kotler, Armstrong,
Maly, 2004). Jedné se v podstaté o slozeninu dvou strategii, kdy strategie ,,push “ se snazi
skrze distribu¢ni sit’ protlacit konkrétni produkt nebo sluzbu k zdkaznikovi, a své
marketingové aktivity zaméfuje zejména na podporu prodeje o osobni prodej. Nasledné
na ni navazuje strategie ,pull*, kterd své marketingové aktivity realizuje skrze reklamu
a nastroje spotiebitelské podpory prodeje na kone¢ného zakaznika, a jejim cilem je sluzbu

nebo produkt prodat (Kotler, Armstrong, Maly, 2004).

1.4 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je stavem, pii némz je soubor komunikacnich

marketingovych ndastrojii podniku vniman spotiebitelem jako jeden celek. V pribéhu
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procesu jeho rozhodovani o koupi produktu nebo sluzby tedy nesleduje nastroje

marketingové komunikace jednotlive, ale celkové (Kasik, Havlicek, 2015).

Cil integrované marketingové komunikace je tedy mozné nalézt v zacileni na vhodnou
cilovou skupinu zékazniki, zjisténi jejich potieb, hodnoty, pifani a tvory marketingové
komunikace, ktera jim bude pfimo pfizptisobena. Skrze tuto komunikaci je pak mozné
dosdhnout pozadovany feedback. Je rovnéz podstatné uvést, Ze jadro integrované
marketingové komunikace tkvi v jejim ptisobeni napfi¢ linkami, neboli ,,Through the Line*,

tedy skrze vSechny dostupné nastroje (Kasik, Havlic¢ek, 2015).

1.4.1 Vyhody a bariéry integrované marketingové komunikace

Pelsmacker (2003) hovoii o vyhodach, které plynou z této efektivity a vyssiho ucinku
v piipad¢, Ze jsou jednotlivé funkce provazany. Dle jeho teze je nutnad konzistence téchto
sdéleni, jelikoZ jejich nekonzistentnost by pro koneéné¢ho zdkaznika mohla byt matouci, a
nizit pravdépodobnost jeho ndkupu, jelikoz by zakaznik nevédé€l, na zakladé phsobeni,
kterého prvku marketingové komunikace se pro koupi dané sluzby nebo produktu rozhodl

(Pelsmacker, 2003).

Optikou spotiebitele je efektivni integrovand marketingova komunikace ta, skrze kterou
je schopen spottebitel snadno a rychle pochopit sdéleni. Veskeré prostiedky integrované
marketingové komunikace na sebe musi vzajemné logicky navazovat, byt jednotné,
konzistentni a dobfe naplanované. Rozdil mezi béZnou marketingovou komunikaci
a integrovanou marketingovou komunikaci spo¢iva ve vyssi mife zacileni na zakaznika,
budovani uzkych vztahl se zdkaznikem a vzajemné interakci mezi zakaznikem a firmou

(Kitchen, Burgmann, 2015).

Uspésna implementace integrované marketingové komunikace, mtize byt zkomplikovéna
napiiklad v situaci, kdy jsou sice vyuzity nastroje marketingové komunikace, ale jejich
integrace je neefektivni, nebo jen ¢astecnd. Dalsi bariéru mohou piedstavovat zaméstnanci

odmitajici tuto implementaci a podobné (Kitchen a Burgmann, 2015).

1.5 Komunika¢ni plan

Stejné jako je tomu u vSech jinych pland, 1 plan marketingové komunikace konkrétniho
podniku musi byt propojen s komplexni sektorovou analyzou. V prabéhu této analyzy

komunikace je posuzovana firemni image z pohledu selektované cilové skupiny
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spotiebitelt. Veskeré formy komunikace, stylizace a chovéani spole¢nosti jsou pak riznym
zptisobem evaluovany piislusniky dané cilové skupiny. Cil této aktivity spociva v tvorbé
realného obrazu o vnimani spolecnosti spotiebiteli. Na zaklad¢ vysledkl takovéto analyzy
je pak mozna identifikace rozdilli mezi skute¢nou a pozadovanou podobou firemni identity.
V ptipadé, ze image firmy neodpovida zadoucimu stavu, je v prvni fad¢ potiebné tuto realitu
zménit, a az nasledné ji komunikovat. Poradi aktivit v tomto procesu neni mozné ménit.
Uvedené rozdily pak piedstavuji zaklad pro stanoveni cili komunikacni kampané

(Pelsmacker, 2003).

Jako prtiklad specifickych cili komunikacni kampané je mozné uvést napi. zlepSeni
povédomi cilové skupiny o firmé, tvorba a implementace nové strategie, budovani dobrého

jména znacky, podpora prodeje vyrobku, rebranding, apod.

Dle Kotlera je vzdy nutné, aby plan zahrnoval vSech osm kroku efektivni marketingové

komunikace, kterymi jsou:

e definice pfijemct zprav,

e stanoveni cili komunikace,

e sestaveni zpravy,

e vybér komunikac¢nich cest,

e vypracovani rozpoctu na propagaci,

e rozhodnuti o komunika¢nim mixu,

e méfeni vysledkll marketingové komunikace,

e fizeni a koordinace procesu marketingové komunikace (Kotler, 1998).

Prijemce sdéleni a cil marketingové komunikace

Tvorba planti marketingové komunikace zafind vymezenim cilové skupiny spotiebiteltl.
Odesilatel sdé€leni, tedy organizace, musi mit o cilové skupiné, tedy piijemci sdéleni jasnou
predstavu, stejné jako musi mit pfesné urceno, co ji chce sdélit, tedy co je smérem k cilové

skuping cilem celé¢ marketingové komunikace (Kotler, Armstrong, 2014).

Jako cilova skupina mohou byt definovéani potencidlni uZivatelé nabizené sluzby nebo
produktu, soucasni uzivatelé sluzby nebo produktu, uzivatelé rozhodujici se o uzivani sluzby
nebo produktu nebo jedinci, ktefi maji moznost potencidlni uZivatele néjaky zpisobem

ovlivnit. V neposledni fad¢ je jako cilovou skupinu mozno uvést rovnéz zaméstnance
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organizace. Pfijemcem vysilaného sdéleni mohou byt jak velké, tak i malé spotiebitelské
skupiny, nebo 1 Siroka vetejnost. Spravnd definice cilové skupiny ma zasadni vliv na
rozhodovani odesilatele o obsahu, zptisobu, nacasovani, umisténi, adresatovi a frekvenci

sd€leni (Kotler a Armstrong, 2014).

V ramci tvorby planu marketingové komunikace je nezbytné vénovat pozornost selekci
pouzitych nastrojii marketingové se stanovenou cilovou skupinou. Rovnéz je nutno urdit
Casovy harmonogram pfenosu informaci. V praxi je nejcastéji uzivano obousmérné
komunikace za Gcelem zisku zpétné vazby o ucinnosti jednotlivych komunikaénich metod.
Ziskana data nasledné slouzi k ptfipadnym upravam metod pro budouci pouziti (Kotler,

Armstrong, 2014).

Podle Sindlera je soudasna spoleénost piesycena informacemi a spotiebitel si podvédomé
vybudoval mechanismy pro tfidéni informaci. Z tohoto diivodu je mozné zaznamenat pokles
ucinnosti klasickych reklamnich sdéleni, ktera byla v minulosti podstatné efektivnéjsi, nez
jsou v soucasnosti. O svou efektivitu tak prichdzi zejména masova komunikace, coz je praveé
dasledkem nartstajici segmentace trhu. Moderni spotiebitel Casto reaguje velmi kritickym
zpiisobem na umeéle vytvorené prostiedi, které utvaii klasicka reklama, a to z toho diivodu,
ze jednoduSe neodpovidd kazdodennimu Zivotu a jeho realit¢. Moderni doba vyzaduje
vyuZziti modernich komunikacnich strategii, které ptinaSi dostatecné mnozstvi ptilezitosti
k pfimé a interaktivni komunikaci zajiSt'ujici maximalni odezvu komunikovanych informaci

(Sindler, 2003).
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Tvorba rozpoctu propagace

Dle Kotlera, Armstronga a Malého (2004) jsou pro vypracovani marketingového rozpoctu
v praxi nejCastéji uzivany nasledujici Ctyfi piistupy:

e rozpocet zavisly na moznostech firmy,

e rozpocet tvofeny procentem z trzeb,

e metoda konkuren¢ni rovnosti,

e metoda tkoll a cila (Kotler, Armstrong, Maly, 2004).

Rozpocet propagace je podnikem stanoven na zaklad¢ cilt, kterych chce jejim
prostiednictvim podnik dosdhnout. K efektivni volbé metody tvorby rozpoctu propagace
je nutna presnd definice reklamnich cilti, tkoli nezbytnych k jejich dosazeni a odhad
pottebnych ndkladi. Konec¢ny soucet téchto nakladi pak tvoii zéklad pro reklamni rozpocet.

[ 24

ukoly pomohou k dosazeni pozadovanych cilii (Kotler, Armstrong, Maly, 2004).
Komunika¢ni mix

Tvorba komunika¢niho mixu je ze strany podniku feSena s ohledem na typ trhu a zivotni
cyklus prezentované sluzby ¢i produktu. Rozhoduje se o zplsobu vyuziti jednotlivych
komunikac¢nich prvka, rozloZzeni celkového rozpo¢tu mezi jednotlivé propagacni nastroje,
Casovému harmonogramu a typu uzité strategie. V ramci ndvrhu konkrétniho
komunikac¢niho mixu by mélo byt vyuZito vSech nastrojli marketingové komunikace (Kotler,

Armstrong, Maly, 2004).
Méritelnost vysledkit marketingové komunikace

Podle Americké Marketingové asociace (The American Marketing Association)
je zodpovédnost marketingu za dosazené vysledky definovéana jako ,,systematické rizeni
marketingovych zdrojit a procesu k dosazeni méritelnych zisku v ndvratnosti investic
do marketingu (ROI) a zvysSeni marketingoveé efektivity, pri zachovani kvality a zvysovani

hodnoty spolecnosti. “ (Foret, 2012, s. 45).

Meteni efektivity vysledki marketingové komunikace je v praxi velmi obtiznym ukolem.
Diléi pfinos marketingové komunikace je mozné vyhodnotit kuptikladu skrze dotaznikové

Setfeni, pocet rozdanych pozvanek, navstévnost internetovych stanek nebo profil na socialni

vvvvvv
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celkova efektivita kampané. Celkovou efektivitu kampané vétSina spolecnosti uvadi

ve finan¢nich jednotkach jako je zvySeni obratu nebo ziskovost. (Kotler, Armstrong, 2014).
Management procesu marketingové komunikace

Vzhledem k tomu, Ze je na trhu k dispozici celd skdla komunika¢nich nastrojt, predavané
informace jsou rozmanité, a cilové skupiny pestré, je nutné, aby se podniky soustfedily na
modernizaci a systémovy piistup k harmonickému vyuziti komunika¢nich néstrojt. Pro tyto
ucely byla vytvofena integrovana marketingova komunikace, kterd byla piedstavena

v predchozi podkapitole (Sindler, 2003).

Efektivita integrované marketingové komunikace spociva ve vytvofeni vhodné kombinace
vSech nastroji komunika¢niho mixu a propagacnich technik. Dale je potiebné definovat
jejich roli a koordinovat jejich vyuZiti. U integrované marketingové komunikace je rovnéz
nezbytné vybrat jediného fidiciho pracovnika marketingové komunikace, ktery bude mit
na starosti definici metodiky, sledovani vydaje spojeného s komunikaci a koordinaci v§ech

souvisejicich aktivit podniku (Kotler, Armstrong, Maly, 2004).

1.6 Znacka

Pelsmacker (2010) uvadi, Zze pro tvorbu marketingovych komunikacnich strategii

wevr

Hodnota znacky z pohledu zdkaznika se snazi zachytit, do jaké miry pfidavaji znacky
vyrobkim zvlastni ,,marketingovou silu“. Podle Kellera (2007) hodnota znacky spociva

ve schopnosti znacky generovat trzby.

1.6.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky vychézejici z pohledu zakaznika vznika tehdy, kdyz mé spotiebitel vysoké
povédomi o znacce, dobie ji znd a v paméti mé silné, jedinecné a piiznivé asociace
se znackou. Hodnota znacky podle kategorii:

e povedomi o znacce,

e vnimani kvality,

e vérnost znacce (Keller 2007).
Povédomi o znacce

Povédomi hraje zésadni roli v rozhodovacim procesu spotiebiteli ze tii hlavnich divodu:
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e Vyhody uvédomit si; ovliviluje rozhodovaci proces spotiebitele; tvorba a sila
asociace se znackou jsou zakladem image znacky
e Vyhody zvazit; znacka se stane souc¢asti zvazované¢ho souboru

e Vyhody vybrat; mize ovlivnit vybér mezi znackami.

Pozitivni image znacky vytvaii marketingové programy, které spojuji v paméti silné,

pfiznivé a jedinecné asociace se znackou (Keller, 2007).
Vnimana kvalita

Dulezitou soucasti kvality znacky, kterou si zédkaznici s danou znackou spojuji je hodnota
zna¢ky. Dany rys je pfedpoklad k tomu, aby byli zdkaznici spokojeni. U kvality mliZze
dochazet k vyznamnym odchylkdm mezi vnimanou kvalitou a kvalitou skute¢nou. Pti¢inou
muze byt Spatnd zkusSenost s kvalitou z minulosti. Pfestoze firma zlepsi kvalitu, zdkaznici
jeji produkt zaSkatulkovali jako nekvalitni. OdliSnosti kvality mezi vnimanim a realitou
znacky muizou nastat také v urCitém ohledu, ktery ale spotiebitelé neocenuji (Karlicek,

2013).
Vérnost znaéce

Mezi aktiva hodnoty znacky patii loajalita zdkaznikli. Konkuren¢ni vyhodou firmy
je zékladna vérnych zdkaznikd, ktefi vyrobky konkrétni znaCky pravidelné kupuji. Péce
o vérné zakazniky je méné nakladna nez naklady na pfilakéni zédkaznikd novych. Firmy
si tyto vyhody mnohdy neuvédomuji a berou stalé¢ zakazniky jako samoziejmost. Jejich
pozornost se soustiedi na pfilakani novych zdkaznikli na misto udrzeni stavajicich zékaznikt

(Karlicek, 2013).

1.6.2 Positioning znacky

Zakladem marketingové strategie je positioning znacky. Snahou firmy je dosazeni situace,
kdy jeji znatka ma u zakaznikd hodnotnou a vyznamnou pozici. Ugelem positioningu
je umisténi znacky v myslich spotfebitelii na takové misto, aby jejich vztah byl kladny
a dokézali ji bezpecné identifikovat a odlisit se od konkurence. Potom bude pro firmu znacka
maximalnim pfinosem. Pfi sestavovani positioningu je dulezité rozhodnuti kdo jsou cilovi
spotiebitelé, kdo jsou hlavni konkurenti, jaké je podobnost znacky produktim konkurence

a také jak moc se znacka od konkurence lisi (Keller, 2007).
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1.7 Marketingovy vyzkum

Na uvod této podkapitoly je v prvni fad¢ potfebné rozlisit dva riizné pojmy, kterymi
je vyzkum trhu a marketingovy vyzkum. Podle Foreta (2008) je vyzkum trhu definovan jako
prostiedek pro mapovani struktury a Ucastnikd vlastniho trhu, je spiSe kratkodobé,
jednorazové povahy, a vyuziva pouze jeden zvoleny postup. Vedle toho marketingovy
vyzkum Karlicek (2013) definuje jako kombinaci nékolika vyzkumnych postupil,
uplatnujicich Sirsi statistické zpracovani a vyhodnocujicich vysledky z nékolika zdrojia. Cil
marketingového vyzkumu spoc¢iva v nalezeni zpusobu co nejefektivnéjsiho vstupu

na vybrany trh a nasledného pozitivniho uspokojeni potieb spotiebitele (Kozel, 2011).

Marketingovy vyzkum je proces, ktery pomaha zmapovat a reagovat na piileZitosti a hrozby
konkrétniho trhu s cilem poskytnout potfebné informace marketingovému manazerovi, nebo
odd¢leni. Vystup tohoto procesu je tvofen empirickymi informacemi o daném trhu,

ziskanymi skrze implementaci systematickych metodologickych postupt (Foret, 2012).

Dle Kotlerovy definice je ,,marketingovy vyzkum funkci propojujici spotiebitele, zdkazniky
a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych prilezitosti a problémii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych
aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu “

(Kotler 1998, s. 406).

Dle Kotlera marketingovy vyzkum rovnéZz predstavuje rozsahlou nabidku analytickych
nastroji. Vzhledem k tomu, Ze jsou jeho aktivity natolik riznorodé, a technologické
pozadavky tak rozdilné, je mozné marketingovy vyzkum oznacit za odnoz marketingu, ktera
je velmi vyznamnd. Firmy na soucasném trhu nemohou ocekavat, ze obdrzi potiebné
informace jiz v pribéhu procesu planovani. Jako prakticky ptiklad je mozno uvést informace
o tom, zda budouci produkty obstoji u zdkaznika, a zda o n¢ bude vibec mit zajem.
Konkrétné je mozné zminit zkoumani toho, zda budou ultra tenké notebooky spolecnosti
Dell Uspé€$né na cinském trhu v pfipadé, ze spolecnost Apple je na c¢inském trhu
nejvyhleddvanéjsi znackou v oblasti osobni elektroniky. Je nutné také zohlednit, ze ¢insky

trh vnima jiné znacky nez Apple jako ndhradu niZsi kvality (Kotler, 1998).

Pfredmétem zkouméni marketingového vyzkumu je rovnéz konkurence, jenz

ma na konkrétnim trhu v oblasti uspokojovani potieb spotiebitele stejné nebo podobné
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zaméry. Cil marketingového vyzkumu pak spoc¢iva v zisku konkurenéni vyhody na zakladé

dobré znalosti trznich faktord a subjekta (Kotler, 1998).

Vyzkum okolniho prostiedi je nutnosti, kterou se marketingovy vyzkum musi zabyvat,
jelikoz okoli je slozeno ze spolecenskych, technickych, ekonomickych a jinych faktort,
kterymi se podnik musi zabyvat za uc¢elem prosazeni svého produktu nebo sluzby v ramci

selektovaného trhu (Tomek, 1999).

Vsechny marketingové vyzkumy jsou realizovany na zakladé konkrétni vyzkumné otdzky
aje tedy mozné pfedem odhadnout, jaké odpovédi je od nich mozné oc¢ekévat. Z tohoto
davodu jsou hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jedinecnost, aktualnost
ziskanych dat a jejich vysokd vypovidajici hodnota, vzhledem k tomu, Ze je zaméfen

na konkrétni skupinu respondentii (Kozel, 2011).

Proces marketingového vyzkumu je slozen z n¢kolika nasledujicich krokt, jak je definuji

Kotler a Armstrong (2014).

Tabulka 1 — Proces marketingového vyzkumu

Stanoveni cilii vyzkumu na zakladé

definice problému

Tvorba planu pro zisk dat

Implementace planu

Sbér a analyza ziskanych dat

Interpretace a sdéleni zjiSténych dat

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2014.

Z vySe uvedeného tedy vyplyva, Ze marketingovy vyzkum je procesem sestavajicim
se z n¢kolika slozek. Zaklad tvoti definice problematiky, kterd vedeni firmy vlastn€ zajima

a deskripce toho, co je potteba zjistit. Na zaklad¢ téchto informaci pak mohou byt definovany
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vyzkumné cile. Pracovnici manazerskych pozic tedy potiebuji informace, na nichz budou
moci stavét svd rozhodnuti a marketingovi pracovnici zabyvajici se marketingovym

vyzkumem zase védi, jak tyto potfebné informace ziskat (Kotler, 1998).

V piipadé, ze se podniku podati jasn¢ definovat problematiku a cile vyzkumu, je mozné
ptejit k dalsi fazi, kterou je faze planovani. Nezbytné je, aby marketingovy tym povéteny
vyzkumem byl na zdkladé¢ svych zkuSenosti schopen pomoci manazerovi s feSenou
problematikou, a byl schopen pro n¢j potiebné informace opravdu obstarat. Nyni je tedy
nezbytné definovat potfebna data a postup pro jejich ziskani, stejné jako vybrat vhodné
vyzkumné metody, nastroje a zdroje dat. Problematikou primarnich a sekundarnich dat

se bude text podrobné¢ji zabyvat nize (Kotler, Armstrong, 2014).

Naésledné je realizovan samotny sbér dat prostfednictvim implementace pfedem stanoveného
planu. Ziskana data jsou posléze analyzovana, a korektné interpretovana. Tato faze spravné
interpretace a implementace je pro manazery a jejich nasledné rozhodovani nejdilezitéjsi

(Machkova, 2002).

Kazdy podnik ke své ¢innosti nékdy pottebuje vyzkum, nebo alespoii soubor dat, na kterych
by mohl postavit svou budouci strategii, rozhodovani a celkové fungovani. Dle Kotlera
(2007), se marketingovy vyzkum realizovany externé¢ nebo skrze vlastni marketingové
odd¢leni firmy, mize na prvni pohled jevit jako velmi zdlouhavy proces, na ktery maji
prostor pouze velké podniky. Opak je ale pravdou, protoze marketingovy vyzkum

je vyuZzivan 1 malymi a neziskovymi organizacemi (Kotler, 2007).

Piestoze vystupy marketingového vyzkumu ulehcuji spole€nostem rozhodovani
a napomahaji ke zvySeni jejich trZzniho potencidlu, je nutno uvést, Ze investice potiebné
k realizaci marketingového vyzkumu jsou nemalé, coz Casto byvd divodem, pro¢ neni
ze strany nékterych firem vyuzivan (Kozel, 2011). Je vSak mozné vyuzit i neformalnich
a alternativnich moznosti mimo formdlni techniky uzivané ve velkych spolecnostech, které¢

si muze z finan¢niho hlediska dovolit realizovat témét kazda firma (Kotler, 2007).

1.7.1 Data primarni a sekundarni

Komplexni proces marketingového vyzkumu se zaklad4d na sbéru a shromazd’ovéni dat

z internich ¢i externich zdroji, na zaklad¢ kterych, jsou vytvofeny a strukturovany potiebné
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zavery pro komplexni vysvétleni konkrétniho jevu a pro souhrnné pochopeni souvislosti

zkoumané problematiky (Kozel, 2011).

Jiz vyse bylo uvedeno, Ze data je mozné cCerpat z internich nebo externich zdrojt.
K externim, tedy vnéjSim zdrojtim je mozné zaradit informace o konkurenci, vyvoji obratu
v ramci trhu, Gveérové politice aj. Tato data je mozné ziskavat z nejriznéjsich katalogu,
cenikl, statnich statistik a podobné¢. Interni, tedy vnitini data, pochazeji z vnitinich zdroji
podniku, a jejich ziskdni je zpravidla snazsi i finan¢né prijatelnéjsi k ziskani, jelikoz Cerpaji
ze zprav internich pracovnikl firmy, jejich vlastnich analyz a statistik, vybeérovych fizeni
apod. Interni data tedy podavaji informaci pfedev§im o cenach, odbytu a jeho vyvoji,

dodacich podminkéch, nebo smluvnich vztazich (Tomek, 1999).

Informace uZivané pro ucely marketingového vyzkumu mohou mit dvoji ptivod. Jedna se
o data primarni a sekundarni. Na tomto zaklad¢ je pak pojmenovan i marketingovy vyzkum,

jako primarni nebo sekundarni s ohledem na jeho povahu (Kotler, 2007).

Sekundarnimi daty rozumime informace vyuzivané pii sekundarnim vyzkumu, a jsou
obsazena v jiz existujicich zdrojich, jako jsou finan¢ni plany, databidze dodavatelt
a konkurence, distributor?i, registr zakaznikl. Vykazy nékladl a trZeb, eviden¢ni prehledy
vyrobki a podobné. Souhrnné feceno se tedy jedna o data, ktera jiz ma podnik k dispozici,
a ktera byla ptivodn¢ nashromazdéna pro jiné ucely. Z uvedeného tedy plyne, ze jejich zisk
je jednodussi, avsak jejich ptivodni ucel byl jiny, a byl pouze podobny tomu soucasnému.
Tézba téchto dat nejcastéji probiha skrze firemni informacni databazi, vladni zdroje, nebo
odkoupenim od externiho dodavatele. Velké mnozstvi dat je rovnéZ voln€ dostupné
na internetovych strankdch hospodaiskych a obchodnich komor nebo primyslovych

asociaci (Kotler, Armstrong, 2014).

Primarnimi daty pak rozumime zcela nové a Ucelové ziskané informace, jez jsou
shromazdény pro konkrétni vyzkumné ucely (Foret, 2008). V majorité piipadi predchazi
procesu sbéru primdrnich dat sbér dat sekundarnich, prostfednictvim kterého jsou
realizovany snahy o nastinéni souhrnu informaci o dané problematice. Nasledny sbér
primarnich dat, ktera jsou nova a ucelové ziskand, doplni souhrn informaci pro specifické
ucely, jelikoz primarni data jsou nezavisla, presnd, relevantni a souc¢asnd (Kotler, Armstrong

2014).
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2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je slozen z konkrétnich specifickych prvki, jejichz nakladovost je rtizna.
Selekce jednotlivych prvkt komunika¢niho mixu je zavisla na tom, co je pro dany podnik
z hlediska finan¢ni naro¢nosti nejefektivnéjsi k dosazeni jeho aspiraci (Kotler, Keller, 2016).
Marketingovy komunikac¢ni mix je dle Kotlera a Kellera (2016) rozlozen mezi nasledujici
prvky, které budou nasledné podrobné&;ji specifikovany v textu nize. S ohledem na zaméteni
prace vSak nebude vénovana vycerpavajici pozornost vSem, jelikoz n€které oblasti jsou pro

ucely predlozeného textu nerelevantni.

e Reklama

e Pifimy marketing

e Podpora prodeje

e Event marketing

e (Osobni prodej

e PR apublicita

e Ustni $ifeni (Word of Mouth)

e Online marketing a socialni média

e Mobilni marketing (Kotler, Keller, 2016).

2.1 Reklama

Reklamu je mozZzné na zdklad€ jejiho charakteru roz€lenit do ctyi zékladnich skupin,
a to na presvédcovaci, srovnavaci, informativni a piesvédcovaci, pfipominkovou.
Informativni reklama zdkaznikovi poskytuje ptehled inovaci a novinek, predstavuje
moznosti nového vyuziti, zmény cen, ptedstavy o nabizenych produktech, otevieni novych
obchodu ¢inaptiklad o funk¢nosti produktti nebo sluzeb. Vedle toho ucelem reklam
pfipominkovych je snaha o udrZeni povédomi spotiebitele o konkrétnim vyrobku nebo
sluzbé 1 v dobé mimo sezonu, pro kterou je zbozi nebo sluzba ptivodné urceno, poptipade

mu piipomenout, kde je mozné vyrobek zakoupit (Machkova, 2009).

Reklamni média slouzici jako komunikacni kanaly pro pfenos reklamniho sdéleni, je mozno
roz€lenit mezi tf1 zdkladni kategorie, na prostiedky elektronické, tisténé a Out-Indoorové.
K zakladnim prostfedkiim reklamy se fadi televizni a tiskova reklama, indoor a outdoor

reklama, reklamy v kinech, rozhlase ¢i na internetu. Kupiikladu televizni reklama ma Siroky
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dosah a pokryvé velkou masu potencidlnich zakaznikt, je mozné ji opakovat, je flexibilni,
ma schopnost zvySovat povédomi o konkrétni znacce a je mozné v ni vyuzit napiiklad
1 product placement. Mezi jeji nevyhody vSak patii pouze limitovany obsah sd€leni, Casova
narocnost produkce, kratkodoby charakter sd€leni, nemoznost Cinit operativni zmény

a v neposledni fadé¢ také velkd financni naro¢nost. (Ptikrylova, Jahodova 2010).

V moderni dobé vyspélych technologii a socialnich siti nabyvd na vyznamu zejména
internetova reklama. Ve srovnani s jinymi médii jako je naptiklad tisk, radio nebo televize,
disponuje internetova reklama celou fadou vyhod. Dosah jejiho pokryti je celosvétovy,
je mozné ji velmi piesné zacilit na konkrétni cilovou skupinu, je rychlé a flexibilni a rychla,
naklady jsou pomérné pfijatelné, je mozné sledovat efektivitu, je multimedialni

a mé& moznost zdkaznika interaktivné zapojit (Ptikrylova, Jahodova 2010).

2.2 Podpora prodeje

Dle Karlicka a Krale je mozné podporu prodeje definovat jako “soubor pobidek, které
stimuluji okamzity ndkup.” (Karlicek, Kral, 2011, s. 97). Konkrétné¢ zde hovoiime
o nejruznéjsich kuponech, slevach, ¢i zvyhodnénych baliccich. Podpora prodeje mize byt
realizovana 1 skrze soutéze, darky, prémie za nakup, vé€rnostni programy pro stalé zdkazniky
a podobné. Podle Vastikové (2014) je vhodné do prostiedki pro podporu prodeje zaradit

1 prezentaci firem na vystavach a veletrzich (Vastikova, 2014).

Podporou prodeje tedy rozumime soubor aktivit, které maji za cil pfimét zdkaznika
k ndkupu, nebo k utvofeni jeho povédomi o konkrétnim produktu, zna¢ce nebo sluzbé.
Na sv¢ dulezitosti nabyva zejména v oblastech, ve kterych jsou rozdily mezi jednotlivymi
nabizenymi produkty velmi malé, jelikoZz zakaznik neni vzdy loajalni ke konkrétni znacce,
a jeho nakupni chovani je ovlivnitelné nejriiznéjSimi slevami a podobné, kdy je schopen

nakoupit 1 od znacky jiné (Karlicek, Kral, 2011).

Nevyhodou podpory prodeje je jeji kratkodobost a velké financni naro¢nost. Jeji efektivita
na trzich s vysokou konkurenci je nizka. Podpora prodeje je vhodna zejména u produkti,
které je mozné nakoupit do zasoby, nebo ve vétsim mnozstvi. Vhodna je zejména pro firmy,

které maji na trhu mensi podil (Pelsmacker, 2003).
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2.3 Osobni prodej

Charakteristickym rysem osobniho prodeje je osobni komunikace mezi zucastnénymi
subjekty. K vyhodam osobniho prodeje patii zejména piima komunikace se zakaznikem,
kterd minimalizuje riziko neporozuméni, prodejce okamzité vidi zpétnou reakci zdkaznika,
a ma moznost mu sd¢lit vétsi objem informaci. Rovnéz naristd prostor pro presvédceni
spottebitele ke koupi konkrétni sluzby nebo produktu, a je mozné selektovat zakaznikovi
na miru produkty, které by pro né¢j mohly byt zajimavé, a ty nerelevantni naopak vytadit.

(Pelsmacker, 2003).

Dle Vastikové (2014) je formu sdéleni mozné uzpuisobit aktudlni situaci (Vastikova, 2014).
Osobni prodej je orientovan na vztah mezi zdkaznikem a prodejcem, kdy tento vztah miZze
pterust az k ptatelstvi mezi jednotlivymi subjekty tohoto procesu (Kotler, Keller, 2016).
Nevyhoda osobniho prodeje muize spocivat v rizné prezentaci firmy a jejich vyrobku
riznymi obchodniky (Pelsmacker, 2003). Osobni prodej je mozné praktikovat zejména pii
mensim poctu spotiebiteli, jelikoz je nutné definovat vhodnou formu osobniho prodeje
(Karlicek a Kral, 2011). V neposledni fad€ je podstatné mit zdjem o konkrétni ptani

a oc¢ekavani zakaznika (Vastikova, 2014).

2.4 Public relations

Public Relations (neboli vztahy s vefejnosti) jsou prosttedkem k tvorb& pozitivniho
vefejného minéni o konkrétnim podniku, produktu, znace nebo sluzb&. Ukol public
relations spoc¢iva v ovlivnéni spotiebitele takovym smérem, aby si ke spolecnosti vytvoril
divéru, na zaklad¢ které, pak firma miiZze budovat vztah s vefejnosti. K public relations
se fadi naptiklad krizova komunikace, lobbing, sponzorstvi a utvafeni corporate identity

(neboli identity podniku) aj. (Vastikova, 2014).

Dle Vysekalové a MikeSe (2018) je k podnikové identit¢ vhodné zatadit 1 firemni design,
jako jsou barvy a loga podniku, nebo znacky. Loga zastavaji urcitou funkci, jelikoz
predstavuji urcité informacni symboly, které maji i funkci emocionalni, kdy zakaznik
zohlediiuje prozitky souvisejici s konkrétni znackou, barvu a tvar loga a podobné

(Vysekalova, Mikes, 2018).
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2.5 Primy marketing (direct marketing)

Podle Janoucha (2014) je do pfimého marketingu mozné zatadit prostfedky jako jsou
emailova komunikace, konference, online chaty, seminafe na webu, workshopy a VoIP
telefonicka komunikace. Vyhodami pfimého marketingu jsou podle n¢j nizké naklady, nebo
dobré moznosti zacileni na Uzky segment trhu. K nevyhoddm pak fadi potfebu dobré
databaze potenciadlnich zakazniki, nebo piipadnou moznost implementace pouze na stavajici

zékazniky (Janouch, 2011).

Nastroje ptfimého marketingu je mozné roz€lenit do tii zakladnich kategorii, a to na sd€leni
distribuované postou nebo kuryrni sluzbou, jako jsou katalogy, neadresné donasky
a elektronicky direct mailing. Déle sem patii i telefonicka sdéleni, jako je mobilni marketing,
také telemarketing a internetovd sdéleni jako jsou nejriznéj$i informacni emaily

a newslettery (Karlicek, Kral, 2011).

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) se direkt marketing déli na Ctyfi skupiny; Direct Mail,

Telemarketing, reklama s pfimou odezvou a online marketing, které jsou blize popsany nize.

Telemarketing mize byt dvojiho charakteru, a to aktivni a pasivni. Aktivni telemarketing
seje charakteristicky oslovenim cilové skupiny spotiebitelil z vlastni iniciativy spole¢nosti.
Vedle toho pasivni telemarketing pfedstavuje komunikaci skrze vySkolené operatory, které
zakaznici sami kontaktuji s cilem zjistit podrobnéjsi informace, stav objednavky nebo
naptiklad chtéji-li sdé€lit stiznost a podobné. Jedna se rovnéz o néstroj, ktery dava prostor pro

zjistovani spokojenosti firemnich zédkaznikl (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Reklama s pFrimou odezvou pouziva neadresnd masova média, a cili tak na pfimé reakce
zakaznika. Pfikladem jsou reklamni spoty, ve kterych je prezentovan konkrétni vyrobek

a zdkaznik ma moznost prodejce okamzité zkontaktovat (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Direct Mail piedstavuje zpravy obchodniho charakteru obsahujici informace zamétené
na cilové skupiny. NejCastéji se jedna o nejriiznéjsi pohlednice, letaky, skladacky a brozury,
které mohou svym napadem a originalitou zédkaznika zaujmout, a pfimét ho tak ke koupi

(Prikrylova, Jahodova, 2010).

Online marketing predstavuje komunikaci zprostfedkovanou prostfednictvim internetu,
elektronickych zafizeni a mobilnich telefonli. V soucasnosti se jednd o nejpestiejsi
a nejrozvinutgjsi formu pfimého marketingu. K jeho zakladnim nastrojim patii webové
stranky, newslettery, virdlni marketing, nebo vyzadany mailing (Pfikrylovd, Jahodova,

2010).
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3 NOVE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Ptestoze internet pivodné vznikl jakozto obranny projekt USA, jeho vyznam neuvétitelné
rychle vzrostl, a v oblasti komunikace a marketingu se vyvinul v naprosto nepostradatelného

pomocnika vSech podnikatelskych jednotek na svété (Ptikrylova, Jahodova 2010).

Vyvoj internetu mnohé zmeénil, kdy distribucni kanaly byly ndhle doplnény o novy,
inovativni prvek, jehoz prostfednictvim je mozné rychle oslovit potencialniho spotiebitele.
Internet mimo jiné umoznuje distribuci sdéleni s dynamickym stanovovanim cen bez vazby
na konkrétni region nebo zemi, nybrz celosvétove. Vyznamnost elektronickych trzist’ zacala
prudce naristat, jelikoz dochézelo ke stietu poptavky a nabidky, a to nejen v oblasti
business-to-business (dale jen B2B), business-to-customer (dale jen B2C), ale i pfi
referen¢nim prodeji produktii skrze Amazon, nebo v oblasti customer-to-customer (dale jen
C2C), kdy se zacal vyvijet prodej pouzitého zbozi nebo sluzeb mezi zékazniky navzajem

(Kumar, 2008).

Néstup internetu znamenal obrovsky zlom pro internetovou marketingovou komunikaci
obecné. Online marketingova komunikace uziva riznych nastrojl s cilem propagovat urc¢itou
znacku nebo podpofit prodej a zvysit vykonovy efekt. Néstroji pro propagaci znacek mohou
byt kuptikladu online reklamni kampan¢, online PR, burz marketing, komunitni marketing,
viralni marketing, mikrostranky apod. Nastroji ovliviiujicimi efektivitu prodeje jsou pak
kuptikladu online spotiebitelské soutéze, affiliate marketing, email marketing aj. Jednotlivé
nastroje ovliviiujici efektivitu prodeje ¢i propagace konkrétni znacky na sebe vzajemné

pusobi (Ptikrylova, Jahodova 2010).

3.1 Viralni marketing

Je moderni marketingovou technikou, které ke svému Sifeni pouZivd modernich
a popularnich socialnich siti typu Facebook, Twitter, Youtube nebo Instagram. Jedna se o
typ sdéleni stimulujici pfijemce k dal§imu Sifeni skrze internetovou sit’. Viralni marketing
pfedstavuje marketingovy kanal poskytujici moznost osloveni pocetné skupiny spotiebitelti
a potencionalnich zakaznikl, pfi minimalni spotfebé nakladi. Jsou-li vhodné selektovani
Sifitelé, je mozné virdlni marketing vyuzit jako komunikacni néstroj, ktery nabyva
na ucinnosti za soubézného uziti dal§ich nastroji komunika¢niho mixu. K hlavnim vyhoddm

viradlnitho marketingu patii pfedev§im rychlost a zacileni na cilovou skupinu, velmi rychla
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zpétnd vazba, jednoducha realizace, relativné nizké naklady, a samovolné Sifeni sdéleni mezi

uzivateli (Foret, 2013).

Obsah marketingového sdéleni musi byt pro ptijemce zajimavy natolik, aby jej samovolné
epidemie®. Vyuzitim tohoto zpisobu komunikace se podniky snazi cilit na spotiebitele

a ovliviiovat jejich chovani, s cilem navysit odbyt svého produktu nebo sluzby (Foret, 2013).

Nejcastéji dochazi k vytvoreni zajmu o konkrétni sluzbu nebo produkt skrze internetové
stranky, socidlni sit¢ nebo email, formou videa, odkazu, obrazku nebo hudebniho spotu,
skrze ktery s pak Sifi dal. Nejpodstatnéjsi je kreativni stranka sdéleni. Mezi nevyhody
viradlnitho marketingu patii minimalni kontrola nad béhem komunika¢niho procesu, jelikoz
viralni sdé€leni je preposilano mezi jednotlivymi piijemci a zpétné€ neni jeho obsah, ohlas na

n¢j ani nic jiného ovlivnit (Foret, 2013).

3.2 Product placement

Oznaceni product placement oznacuje umisténi konkrétniho produktu nebo sluzby v Zivém
vysilani, filmu, serialu, a tiskovinach nereklamni povahy s cilem jejich zviditelnéni (Foret,

2013).

Product placement mizeme roz¢lenit na aktivni a pasivni. V aktivnim product placementu
je konkrétni produkt nebo sluzba piimo zapojena do scénéfe a postavy s timto produktem
nebo sluzbou pracuji. Pasivni product placement pak pouze prezentuje sluzbu ¢i produkt tak,
Ze jej bezné pouziva, a neni na né&j vazan zadny rozsitenéjsi ptibéh jako je tomu v piipade
aktivniho product placementu. V Ceské republice je tento typ komunikadniho kanalu

vyuzivan od roku 2010, musi vSak byt vzdy oznafen zkratkou PP (Vysekalova, 2014).

Product placement miize byt ve scénafi postavou piimo pouZzivan, nebo o ném muze byt
pouze hovoteno, popiipadé¢ miize byt produkt viditelné zachycen v zabéru ¢i umistén
do virtualniho prostedi. Podstatné je, aby nenaruSoval scénaf. Pro tvlirce audiovizudlnich
dél je product placement rovnéz vyznamny a vyhodny, jelikoz redukuje celkové néklady

dila. Jedna se tedy o situaci win-win, kdy je vyhra na obou stranach (Foret, 2013).
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti predlozené diplomové prace byl poloZen teoreticky zéklad pro pochopeni
celé stati, a zaroven pro vyzkumnou c¢innost realizovanou v nasledujici, praktické casti

tohoto textu.

Nejprve byla pfedstavena problematika marketingové komunikace, kdy byly objasnény jeji
cile, vyznam a popsan byl rovnéz cely proces jeji realizace. Déle se text zabyval
integrovanou marketingovou komunikaci a jejimi vyhodami a bariérami. Definovéan byl
rovnéz komunikaéni plan a tématika marketingového vyzkumu s akcentem na primarni

a sekundarni zdroje dat.

Druh4 kapitola prace se pak vénovala problematice komunika¢niho marketingového mixu,
kdy se autor vénoval jeho jednotlivym slozkdm a jejich definici. Konkrétné se jednalo
o reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy marketing. VSechny vyse

popsané oblasti byly na zaklad¢ poznatkl ziskanych studiem odborné literatury popsany.

Tteti, a tedy posledni kapitola teoretické ¢asti textu byla zaméfena na nové, moderni formy

marketingové komunikace, jako je virdlni marketing a product placement.

Na zavér teoretické ¢asti této diplomové prace povazuje autor za podstatné uvést, ze vycet
popsanych oblasti a obsah jednotlivych podkapitol neni zcela vyCerpavajici, jelikoz se snazil
s ohledem na rozsah pfedloZeného textu obsahnout pouze ta témata, které maji pfimy vztah

k obsahu vyzkumné ¢asti této prace.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI LEVIOR S. R. O.

Spole¢nost LEVIOR s. 1. 0. se uzZ vice jak 25 let specializuje na nafadi pro femeslniky,
stavebni profese, zahradu a Zelezaiské zbozi. Spole¢nost je na trhu od roku 1992
a v soudasné dob& ma 3000 dlouholetych a spokojenych zakazniki z celé Ceské republiky,

Slovenska a dalSich 15 zemi Evropy (Levior, © 2019).
5.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: LEVIOR s. 1. 0.

Sidlo: Tovacovska 3488/28, Prerov I-M¢sto, 750 02 Pierov
Identifikacni ¢islo: 61973939

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: ~ Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdich 1 az 3
zivnostenského zédkona

Statutarni orgén: Ing. Ondfej Marek - jednatel
Zpisob jednani: Jednatel jedna jménem spole¢nosti samostatné
Zakladni kapital: 500 000,- K¢ (Justice, © 2019)

Obrazek 2 — Spolecnost LEVIOR s. 1. 0.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Historie spole¢nosti

Spole¢nost LEVIOR s. r. o. byla =zalozena v roce 1992. Mezi prvnimi
obchodovanymi polozkami byly svinovaci metry a odlamovaci noze. Ty jsou dodnes
dilezitou a nedilnou soucasti nabidky ruéniho naradi, ktera se v soucasné dobé¢ blizi téméer

7 000 polozkam (Levior, © 2018).

Prvnim sidlem spolecnosti byly pronajaté objekty v ZD Kokory. Vlivem ristu a potieby
vétSich skladovych prostor se spolecnost piest¢hovala v roce 2003 do arealu byvalych
driibezéiskych zdvodi v Prerové. Aredl modernizovala arozsifila do dnes$ni podoby

s kapacitou 20 000 paletovych mist (Levior, © 2018).

5.3 Organizacni struktura spolecnosti
Obrazek 3 — Organizacni struktura spole¢nosti

Majitel spoleénost:

| | | |
Marketingové Obchodni Finanéni Nakupni
oddéleni oddéleni oddéleni oddéleni
| | | |
Vedouci Obchodni Vedouci Vedouei
marketingu feditel financi nakupu
[ \ [
| | s
. . Nakupéi
Obchodni Obchodni Asistentka P
zastupei zastupei |
tuzemsko zahraniéi L Grafik
Fakturace Sklad

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.4 Motto spole¢nosti

,Naradi pro Vas tspéch*

5.5 Sortiment spole¢nosti

Spole¢nost LEVIOR s. r. o. rozd€luje sviij sortiment nasledovng: 1. Méfidla, 2. Dilenské
nafadi, 3. Rezné a brusné nastroje, 4. Stavebni nafadi, 5. Zahradni nafadi, 6. Zelezaiské

zbozi, 7. Automotive, a 8. Laserova technika (Levior, ©2019).

Spole¢nost LEVIOR s. r. 0. vyuziva ,,dudlni distribuci pro sviij sortiment jako ,,obchodni
prostiednik®. Nakupuje za Uucelem jeho dalSiho prodeje. Cilovou skupinou jsou
velkoobchody, maloobchody, sité stavebnin a hobby fetézce. Spolecnost LEVIOR s. r. o.

neni zamétena na koncového zakaznika (Levior, ©2019).

Obrazek 4 — Distribuéni uroven

VYROBCE ﬁD
VELKOOBCHOD @

MAILOOBCHOD

FINALNI UZIVATEL Cb Cb

Zdroj: (Chovancova, 2018, vilastni zpracovani)
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5.6 Registrované znacky spole¢nosti

5.6.1 FESTA

Pod znackou FESTA pfinési spolecnost LEVIOR s. r. o na trh jiz pies 20 let celou fadu
vyrobkl kvalitniho profesiondlniho nafadi pro dilenské, stavebni i zahradkaiské profese.
Spole¢nost LEVIOR s. r. 0. ma dan zavazek vici znacce FESTA, kdy se neustale snazi
o budovani dobrého jména této znacky. Z tohoto divodu je spolecnost neustidle hnana
k novym vyzvdm a snazi se pfindSet zdkaznikim produkty, které jsou pro né zarukou
spolehlivosti. Tento cil se spole¢nosti LEVIOR s. r. o. dafi plnit, jelikoZ neustale nartsta

prestiz a renomé znacky FESTA (Levior, © 2019).

Obrazek 5 — Logo znacky FESTA

FESTA

PROFESSIONAL >{ TOOLS

Zdroj: www.levior.cz

5.6.2 HORIZONT

HORIZONT je znacka profesionalnich vodovah s vysokou ptfesnosti a stahovacich lati
s dlouholetou prestizi a zasadni pozici ve stavebnim oboru. Evropsky vyrobce, ktery
vodovahy vyrdbi je drzitelem certifikatu ISO 90001. Vodovéhy a laté nabizeji moderni,
inovativni technologie vyroby, kvalitni materidly a zpracovani. Dikazem spokojenosti
se znaCkou HORIZONT je neustale vzriistajici mnozstvi prodanych kust na vSech trzich,

kde spole¢nost ptisobi (Levior, ©2019).
Obrazek 6 — Logo znacky HORIZONT

—HORIZON'T.

Zdroj: www.levior.cz
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5.6.3 ROSA

Pivod znacky ROSA je spojen se zavedenim sortimentu zavlazovaci techniky do nabidky,
ktera se ihned zaradila k nejproddvangjSim. Aktudlné je v nabidce pod znackou ROSA
nejenom zavlazovaci systém, ale celd fada kvalitniho zahradniho néfadi a potfeb (Levior, ©

2019).

Zavlazovaci technika ROSA mé vysoce kvalitni a odolné materialy, moderni technologie
a precizni zpracovani, dlouholetou zivotnost a velmi dobry pomér mezi cenou a kvalitou

(Levior, © 2019).
Obrazek 7 — Logo znacky ROSA

Zdroj: www.levior.cz

5.7 Distribuované znacky spole¢nosti

5.7.1 D+N

D+N je obchodni znackou nejznaméjsiho némeckého vyrobee feznych nastrojit MPS Sigen
GmbH, ktery vyrabi pro profesionalni znacky BOSCH, HITACHI a jiné. Znacka D+N nabizi
ucelenou fadu platkd do pfimocarych pil pro rizné druhy materidlti, s uchycenim pro
nastroje typu BOSCH, NAREX, PROTOOL, BLACK DECKER, FERM a dalsi (Levior, ©
2019).

Obrazek 8 — Logo znacky D+N

¢

Zdroj: www.levior.cz
5.7.2 KAPRO

Izraelsky vyrobce s celosvétovou pilisobnosti specializujici se ve svém portfoliu na kvalitni

¢

mefici ndstroje a pristroje. Motem firmy KAPRO je ,,naradi s vizi “, coz dokazuje v oblasti
méfici techniky cela fada patentem chranénych inovaci. Od roku 2019 se stala spolecnost

LEVIOR s. r. 0. vyhradnim distributorem této znacky na ¢eském trhu (Levior, ©2019).
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Obrazek 9 —Logo znacky KAPRO

F4dKAPRO

TOOLS WITH VISION

Zdroj: www.levior.cz

5.7.3 KDS

ZnaCka teznych a méficich nastrojit z produkce japonské firmy MURATEC-KDS.
Profesionalni fada nozli KDS je jiz léta nedilnou soucasti nabidky spolecnosti
LEVIOR s. r. 0. Kvalitni materidly, zpracovani, zptisoby brouseni i specialni povrchové

upravy fadi noze a bity KDS mezi svétovou $picku (Levior, © 2019).

Obrazek 10— Logo znacky KDS

KDS

Zdroj: www.levior.cz

5.7.4 KOMELON

Svétoznama znacka méficich a feznych nastrojl. Jednim z vyrabénych sortimentii korejské
firmy KOMELON, zaloZené jiZ v roce 1967, jsou profesionalni a pfesné svinovaci metry
a pasma, které ma v nabidce spolecnost LEVIOR s. 1. 0. jiz od prvnich let plisobeni na trhu.
Kvalitni zpracovani, materialy, technologie 1 inovace fadi KOMELON mezi oblibenou

znacku profesionald (Levior, © 2019).

Obréazek 11 —Logo znacky KOMELON

KOMELON.

Zdroj: www.levior.cz
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5.7.5 LESCHA

Némecky vyrobce elektrickych michacek s tradici i kvalitou od roku 1907. V roce 1927
si jako prvni registroval patent v oblasti vyroby michacich nastroji. Od roku 1997 je firma
Lescha kvalitativné nejdokonalejsi soucasti francouzského holdingu FRENCH ALTRAD
GROUP (Levior, ©2019).

Obrazek 12 — Logo znacky LESCHA

Lescha

Zdroj: www.levior.cz
5.7.6 STAHLBERG

Uznavany taiwansky vyrobce Sroubovacich néstavcet, adapteri a dal$ich dilenskych nastrojii
s mnohaletymi zkuSenostmi v oboru s klientelou po celém svéte.
Renomé znacky STAHLBERG se opird o moderni technologie a znalosti v oboru zpracovani

a opracovani dosud nejlep$ich vyvinutych materialti (Levior, © 2019).

Obrazek 13 — Logo znacky STAHLBERG

A\ Stahlberg

Zdroj: www.levior.cz
5.7.7 SUPER PRO

Znacka profesionalnich fezacek na obklady a dlazbu od renomovaného italského vyrobce,
specializujiciho se na vyrobu strojii a nastroji pro profesiondly v oboru. Italové jsou znami
vyrobou kvalitnich dlazeb s vysokou tvrdosti. Tomu odpovidaji i naroky na ptesné

a profesionalni fezani, které fezacky SUPER PRO spliuji (Levior, © 2019).
Obrazek 14 — Logo znacky SUPERPRO

Svper Pro

Zdroj: www.levior.cz
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5.7.8 WINLAND

Taiwansky vyrobce profesionalniho zahradniho naradi, drzitel nékolika patenti v oboru.
Cilem znacky WINLAND je design, ergonomie, inovace a prakticka funk¢nost. Diky tomu
nuzky WINLAND velmi dobfe padnou do ruky profesionalnim i amatérskym zahradniktim,
floristim, vinafim a dal$im, kteti vyzaduji kvalitni a spolehlivé zahradni néafadi (Levior, ©

2019).

Obrazek 15— Logo znacky WINLAND

Iy e
@®WINLAND
Zdroj: www.levior.cz

5.8 Cile, vize a strategie spole¢nosti LEVIOR s. r. 0

Spolecnost LEVIOR s. r. o razi heslo: ,, Vas spolehlivy partner dnes ocenuje vice nez 3000
dlouholetych a spokojenych zdkaznikii po celé CR a dalsich 15 zemi Evropy. Plnéni tohoto
cile se nam dari dlouhodobym vykryvanim objednavek ve vysi 97%, cimz jsme
nespolehlivéjsi dovozce rucniho naradi v CR. Béhem jediného dne expedujeme vice nez 150
malych i kamionovych objedndvek. Tento ukol plni tym 65 zkusenych, technicky a obchodnée
vzdeélanych pracovnikii* (Levior, © 2019)

K dal$im ciltim spolecnosti LEVIOR s. r. 0. patii, udrzet stavajici zdkazniky a ziskavat nové.
Zaméfit se na Usp&€Snou marketingovou komunikaci, 1épe propagovat nabizené znacky,
zejména znaCku FESTA. Zaméfit se na kvalitni reklamni materialy a zviditelnéni znacky
FESTA. Z pohledu zboZi udrzet i nadale soucasnou kvalitu zboZzi a se sou¢asnymi dodavateli

pracovat na ergonomii zboZzi.

Vizi spolecnosti z pohledu majitele je navySovat obrat spolecnosti o 5% roc¢né€, zvySovat

pocet poloZzek v nabizeném sortimentu a do 5 let se stat druhym nejvétsim prodejcem v CR.
Strategii spole¢nosti LEVIOR s. 1. 0. je:

e Flexibiln¢ a pruzné reagovat na neustalé zmény,

e Z pohledu odbératelti poméhat a fesit pozadavky,

e Zajistovat a dodavat pravidelnou a komplexni péci tymem odbornik,

e Vramci praxe aplikovat moderni metody a formy, z pohledu objednavek a

zpracovani zboZi,
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e Nabizet efektivni komunikaci a informace pro zékazniky, a to zejména o novinkéach
a zménach, které spole¢nost nabizi a planuje,

e Poskytovat marketingovou podporu prodeje napi. formou prodejnich stojand,
bezplatnych katalogti, navrhii i samotné vyroby reklam,

e Efektivni logistiku — doprava vlastnimi auty a pfepravnimi spole¢nostmi,

e V neposledni fad¢ udrzet a neustale pracovat na vztahu se zakazniky, ktery by nemél

byt jen na obchodni urovni (Levior, © 2019).

5.9 Zakaznici spole¢nosti

Jak jiz bylo zminéno spole¢nost LEVIOR s. r. 0. neni zaméfena na koncového zakaznika.
Zakaznici spolecnosti jsou tedy prodejci, at’ uz dale zprostfedkovavajici nebo konecni. Tato
strategie je vyhodna nejen z diivodu kapacitnich, personélnich, ale pfedev§im ma vliv na

rychlost a finalni distribuci produkta.

5.10 Dodavatelé spolecnosti

Obrazek 16 — Mapa dodavatell a odbératelil

MAPA NASICH DODAVATELU A ODBERATELU
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DODAVATELSKE A ZAKAZNICKE
ZEME

Zdroj: www.levior.cz
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Nejvétsim dodavatelem spoleénosti LEVIOR s. r. 0. je Cina, nasledovana Indii a Pakistanem.

K dal$im dodavateltim patii i Polsko, Némecko, Slovinsko a dal$i mensi staty.

Spolec¢nost LEVIOR s. r. 0. provadi vlastni kontrolu kvality zbozi, ke které¢ vyuziva sluzeb
renomovanych zkuSeben, ale i1 vlastni pracovniky ve vyrobnich destinacich. V ramci
vyrobnich postupl jsou pouzivany vhodné a inovativni technologické postupy. V ramci
provozu jsou pouzivany kvalitni a nezdvadné suroviny a materidly. Z oblasti ergonomie
adesignu jsou aplikovany moderni poznatky. V rdmci ucasti na veletrzich jsou
monitorovany moderni trendy a vyvoj. Déle je mapovéan trh a je rozsifovano a dopliiovano
firemni portfolio. V neposledni tadé nabizi spole¢nost produktova Skoleni tymem

obchodnich zastupcti.

5.11 Konkurence spole¢nosti

V ramci CR patii spoleénost LEVIOR s. r. 0. mezi pét nejvétsich firem na trhu. K jejim
nejveétsim konkurentim patii MADAL BAL a. s, XTLINE s. r. o, VEN s. r. o, PROTECO
nafadi s. r. 0. a TOPTRADE PRODUCTION s. r. o. Jak je patrné, spole¢nost LEVIOR
s. 1. 0. mazpohledu konkurence dobré postaveni, pfesto je nutné neustile pracovat
na presvédcovani zakazniki, Ze ¢innost spolecnosti je opravdu kvalitni a stoji za to, i nadale

zustat jejimi zakazniky a odbérateli.

Spolenost MADAL BAL a. s. se v Ceské republice zamé&fuje na vyvoj, vyrobu, pfimy
dovoz a velkoobchodni distribuci Sirokého sortimentu ru¢niho a elektrického naradi,
elektrocentral, motorovych cerpadel, zahradniho naradi a dalSich potieb pro stavbu, diim,
dilnu a zahradu. MADAL BAL a. s. buduje sedm hlavnich produktovych skupin, v nichZ
usiluje o vytvoreni skladby sortimentu optimalizované jak pro distributory, tak i Zelezate,
a pro spotiebitele riznych narok, od profesionalnich femeslniki, stavati, techniki ¢i hasict
Pti své praci pro zdkazniky se spolecnost zamétuje na vysokou rychlost dodani, Sirokou
prodejni podporu, zajisténi hladce fungujiciho technického servisu a pfedevsim na to, aby
obchodovani probihalo vzdy s usmévem.

Madal Bal zastupuje znacky EXTOL, HERON, FORTUM, KITO, OPERA (Madal Bal, ©
2019).

Druhou konkuren¢ni firmou je spolecnost XTLINE s. r. o, kterd byla zaloZena v roce 2001.

Na evropském trhu je poté registrovana od roku 2008. Ve svych pocatcich byla firma
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zamétena na lokalni velkoobchod ruéniho naradi a néstroji. Postupem let se firma rozsitila
do podvédomi Sirokého rozptylu zakaznik, kterym je vénovana péce skolenych obchodnich
zastupctl a distributorti paisobicich po celé CR. Od roku 2008 se poté distribuéni sit’ firmy
rozsifila 1 do dalSich zemi Evropy (Slovensko, Polsko, LotySsko, Mad’arsko, Rumunsko
a Némecko). Hlavni Cinnosti spolecnosti je tedy velkoobchodni prodej Zzelezatského,

stavebniho a zahradniho naradi.

Distribuované znacky: Firma je jiz vice nez 13 let tradicnim dodavatelem zelezatského,
stavebniho, zahradniho néfadi a nastrojit XTLINE, STAVTOOL, HONITON, GK TOOLS,
ASSIST, KINGNETY, HONITON a ENCO systému (Xtline, © 2019).

Tteti konkurencni spole¢nosti je Ven s. r. 0. Jedna se o firmu majici pomémé dlouhou
tradici, jelikoz byla zaloZena v roce 1996. Béhem své existence si vybudovala pevné
postaveni na trhu s ruénim naradim, které pochazi nejen z tuzemska, ale i ze zahraniéi.
V ramci svych poskytovanych sluzeb, kam spada tym vyskolenych obchodnich zastupci,
telefonicky servis, vlastni autodoprava, majici pevny rozvozovy plan je schopna zajistit

prodejni servis vice jak 1200 odbérateltim po celé CR.

Spolecnost je vlastnikem nékolika ochrannych znamek: BECCO, LIBELLE, LOBSTER,
MITAKO, TOOLUX a MASIPRO (Ven, © 2019).

Dalsi konkuren¢ni spole¢nosti je PROTECO nafadi s. r. 0., ktera byla zalozena v roce 1992
a je z konkurentd tou nejstarsi. Jeji prvotni nazev byl AZ-SATELIT s. r. 0. Zaméteni
spolecnosti byla velkoobchodni ¢innost a distribu¢ni ¢innost nafadi a nastrojit do obchodnich
siti celé CR. Vroce 2011 byla firma v reakci na trzni situaci, kdy byla stile Zastéji
vyhledavanym zdrojem poptavky a nabidky, pfejmenovana na PROTECO nafadi s. r. o.
V soucasné dobé disponuje firma velkym skladovym zdzemim (3500 paletovych mist)
a mizeme ji najit hned ve ttech maloobchodnich prodejnach (Hradec Kralové, Rychnov nad

Knéznou a Dobruska).

Spolec¢nost nabizi Siroky sortiment z oblasti hlavic, ruéniho néafadi, vrtani, vybaveni dilen,

zahrady, staveb a stojanli pod vlastni znackou PROTECO (Proteco-naradi, © 2019).

Posledni vyznamnou konkurenci je spole€énost TOPTRADE PRODUCTION s. r. o., ktera
byla zaloZzena v roce 1997. Spolecnost je Ceskym vyrobcem zednického naradi, ale zaroveil
1 vyznamnym dovozcem a exportérem. Na ¢eském trhu je jiz 20 let jako prodejce naradi,
na Slovensku je tomu 18 let. Firma ma své sidlo v HoleSové, kde je zaroven sidlo

zahrani¢niho obchodu a také centrum ucetnictvi. Koli¢in, ktery se nachdzi nedaleko
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HoleSova je zaméten na vlastni vyrobu a distribu¢ni sklad, ve kterém se nachéazi az 3 700
polozek naradi, které je zaméteno na zedniky, sddrokartonéie, obkladace a zahradkare.
V neposledni fad¢ spolecnost nabizi i pomuicky pro kutily a femeslniky, a to zejména

méfidla, lopaty, kolecka, rizné druhy nadob, hadice a dalsi.

Znacky spolecnosti: REFLEX PROFESIONAL, RACEK PROFESIONAL a PROTECO
(Toptrade, © 2019).
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6 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE
SPOLECNOSTI LEVIOR S. R. O.

Nasledujici kapitola je rozborem komunika¢niho marketingového mixu a jeho nastroja.

6.1 Reklama

Reklama je v zakladu postavena na komunikaci mezi zadavatelem, v naSem piipade
spole¢nosti LEVIOR s. r. 0. a zékazniky (odbérateli), tedy témi, kterym je produkt ¢i sluzba
nabizena. Reklama je v podstaté zaloZena na presvédcovani a kvalité¢ nabizenych produktii
a sluzeb s ticelem co nejvétsiho zisku zadavatele. Lze ji vyuZzit jako informacni zdroj pro
potencionalni zdkazniky o produktech spolecnosti. Spole¢nost LEVIOR s. r. 0. vyuziva vice

druhii néstroju reklamy, kterou prezentuje predevsim znackou FESTA.

6.1.1 Reklama u zakazniku

Jednad se o velmi G€inny marketingovy nastroj, které¢ se bézny CElovék téméetr nevyhne.
Spole¢nost LEVIOR. s. r. o. prezentuje znacky, pfedevS§im znaCku FESTA, pomoci

reklamnich panelll a plachet. Konkrétni velikost a typ si urcuji zdkaznici sami.

6.1.2 Reklama na stadionu

Spole¢nost LEVIOR s.r.o. ma umisténou reklamu v podob& reklamnich plachet

a na mantinelech na stadionu HC ZUBR Pierov (1. hokejova liga).

6.1.3 Mobilni reklama

Spolecnost vidi v tomto typu reklamy velky potencidl a hodld jej neustdle prohlubovat.
V soucasné dobé¢ je reklama umisténa na 3 firemnich dodavkach a na plachté nakladniho
automobilu. Obchodni zastupci maji za kol oslovovat potencionalni uchazece s nabidkou
vytvofeni autoplachty na miru zdarma, za podminky 5 let provozu. Drobné logo znacky

FESTA se nachazi na firemnich automobilech.
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Obrazek 17 — Mobilni reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.4 Reklamni katalogy a stojany

Spole¢nost LEVIOR s. r. 0. nabizi reklamni katalogy. Jedna se o hlavni katalog nabizenych
znaCek + doplikové katalogy (katalog novinek, znacek KAPRO, LESCHA a KDS).
Reklamni katalogy nabizi spolecnost nad urCity obrat zdkaznikiim zdarma. Na ptéani
zakaznika lze opatfit hlavni katalog obalkou dle konkrétniho pozadavku. Spolecnost je

rovné€Z schopna poskytnout reklamni stojany na lopaty a ry€e, metry, noze, vodovahy a laté.

Obrazek 18 - Katalogy

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime veSkeré aktivity zaméfené na posileni prodeje produktu

¢i sluzby. Podpora je vétSinou kratkodobym stimulem, ktery zvysi objem prodeje produktu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

az o desitky procent. Akce podporujici trh jsou u spolecnosti LEVIOR s. r. o. cileny
na podporu trhu B2C a B2B (B2B + B2C aplikace levior.cz nabizi rychly a pohodlny nékup

z obchodu, kancelaie i domova).
Podpora prodeje zacilené piredevsim na zaregistrované zakazniky je zaméien na:

e optimalizované prostiredi pro vsechny druhy prohlizecii je na pocitacich i vsech
mobilnich zarizenich jednoduché,

o prehledné a intuitivni ovladani, trideni, vyhledavani a orientaci v nasi nabidce,

o okamzity pristup k informacim o cendch, skladové dostupnosti, novinkdch a akcich,

e jednoduché a snadné zadavani objednavky, efektivni varianty importit objednavky
primo do nakupniho kose,

e informace o mnozstvi, dostupnosti a pripadnem naskladnéni chybéjicich polozek,
nastaveni funkce ,, hlidaci pes * - zpétna informace opétovné dostupnosti nedostupné
polozky,

e prehled a rychla informace o stavu a expedici vasi objednavky, prehledna historie
realizovanych objednavek,

e kontrola hodnoty objednavky pro dosazeni limitu bezplatné dopravy,

e  kontrolni systém upozornéni na upravu mnozstvi pro dosazeni akcnich cen,

e moznost stazeni dokumenti, manudlu i obrazkii k jednotlivym polozkam nasi
nabidky, primé kontaktni informace na vaseho obchodniho zdstupce a jeho odbornou

pomoc“ (Levior, © 2019).

Vérnym zakaznikim poskytuje spole¢nost LEVIOR s. r. o. niz$i ceny, nez zakladni

cenikové. Pro velkoobchodni partnery jsou organizovany slevové akce na podporou prodeje.

6.3 Osobni prodej

V ramci spolecnosti LEVIOR s. r. 0. je tento prodej omezen na jednani se zastupci
maloobchodti, velkoobchodl, siti prodejen = PRO-DOMA stavebniny, STAVMAT
stavebniny a vneposledni fadé¢ sobchodnim oddélenim fetézce BAUHAUS.
Ale to neznamena, ze tento nastroj je ve spolecnosti opomijen. Jak je se zakazniky jednano
ajaké péce se jim dostava, se podstatnym zpiisobem promitd do celkové spokojenosti
zakaznik® a vnimani znacky jako takové. Spole¢nost LEVIOR s. r. 0. dba na dobré jméno.

Profesionalita a odborna zdatnost zaméstnancii je samoziejmosti.
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6.4 Public relations

Pro spole¢nost LEVIOR s. 1. 0. je duilezité budovani vzajemného respektu nejenom ke svym

zékaznik, ale 1 k Siroké verejnosti.

6.4.1 Obchodni marketing

Obchodni marketing ma spolecnost LEVIOR s. r. o. oficialn¢ vytvoteny od roku 2017
a je tvofen pouze vedouci marketingu. V takto dynamicky se rozvijejici spolecnosti je tento

stav neudrzitelny.

6.4.2 Logo

Logo spole¢nosti LEVIOR s. r. 0. se zménilo pted deseti lety. Porad je designové velmi

zdarilé. Spliiuje jednoduchost a snadnou zapamavatelnost. Typickym znakem je Cervené

V uprostied loga.
Obrazek 19 — Logo spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani
6.4.3 E-mail

Na internetovych strankach je zvetejnéna elektronicka adresa levior@levior.cz. Tato adresa

slouzi k prvotnim dotaziim a informacim.

6.4.4 Vizitky

Vv

NejbéznéjSim zptisobem piedani kontaktu jsou firemni vizitky, obsahuji logo spole¢nosti,
jméno zaméstnance, jeho funkci, telefon, mobil, webové stranky, e-mail a adresu

spole¢nosti.


mailto:levior@levior.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

6.4.5 Darky pro obchodni partnery

Spole¢nost LEVIOR s. r. 0. kazdoro¢né ptipravuje darky pro své obchodni partnery. Jedna
se o podékovani za dosavadni spolupraci a posileni dlouhodobych vztahii. Mezi darky bych

uvedl med od firemnich vcel, kvalitni Moravska vina a pterovské pivo ZUBR.

6.4.6 Sponzoring

Spole¢nost LEVIOR s. r. o. se aktivné podili na sponzoringu ptes svou znacku FESTA.
Podporuje sportovni ¢innost prerovskych klubt, sportovnich klubti s aktivitou firemnich
zakazniki, zaméstnanci 1 jejich déti.

e HC ZUBR PREROV - 1. hokejova liga

e TALENT MAT TEAM - extraliga hazené

e MG BIKE TEAM - cyklisticky oddil Pierov

e TJ SOKOL KOKORY - oddil narodni hazené
6.4.7 Charitativni ¢innost

Spolegnost LEVIOR s. 1. 0. neni lhostejna ke svému okoli. Pfes nadaci DOBRY ANDEL
pomahd rodindm s détmi v tizivych Zivotnich situacich. Podporuje studium socidlné
slabych déti prostiednictvim NADACNIHO FONDU MANZELU LIVIE a VACLAVA
KLAUSOVYCH i &innost pierovského Azylovém domu pro matky s détmi pod zastitou
ARMADY SPASY.

6.5 Primy marketing

Spole¢nost LEVIOR s. 1. 0. vyuZziva ptimého marketingu komunikaci se svymi zdkazniky.
Jedna se zasilani katalogii, komunikaci po telefonu a internetu. Prave internet je nejcastéji
vyuzivan v podob& rozesilani e-mailu, tzv. newsletter. Ty obsahuji informace
o probihajicich akcich, novinkéach a vyprodejovych polozkach. Spolecnost LEVIOR s. r. o.
je u vétsiny polozek pfimym dovozcem, ne pouhym prostiednikem. Diky tomuto néstroji ma

spole¢nost k dispozici informace o zpétné vazbe.
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6.6 Internetovy marketing

6.5.1 Webova prezentace spole¢nosti

Webové stranky www.levior.cz jsou zaméieny predevSim na prezentaci spolecnosti
a nabizenych produktt, které jsou clenény do nasledujicich sekei: Méfidla, Dilna a Néstroje,
Stavba, Zahrada, Zelezafstvi a Domécnost, Novinky. Vlevo nahote se nachdzi pftistup
do internetového obchodu. Soucésti stranek informace: O firmé, O nakupu, Obchodni
podminky, Ke stazeni, Aktuality, Sponzoring, Charitativni ¢innost, Kontakty, Osobni idaje,
Reklamace. Jak jiz bylo n¢kolikrat uvedeno spole¢nost LEVIOR s. r. o. necili na koncové
(neregistrovan¢) zdkazniky, proto ceny zbozi jsou nastaveny schvalné vysoko oproti
konkurenénim webim. Dle obchodniho feditele se do budoucna uvazuje, ze e-shop bude
uzavien koncovym (neregistrovanym, bez ICA) zakaznikiim. Jako piiklad nedokonalosti
nastaveni obchodnich podminek uvedu cenu nadrozmérné zésilky pro neregistrované
zakazniky. Zakaznik zaplati 130,- na dobirku, spole¢nost LEVIOR s. r. o. zaplati pfepravci
cca 350,- (zona 3, Geis CZ).

Cilem je naucit stavaji zdkazniky, aby webové stranky vyuZzivali v plném rozsahu, tj. stali
se registrovanymi zdkazniky. Objednavali pfimo zbozi pifes formuldi (zefektivnéni

a omezeni chyb lidského faktoru).

Webové stranky povazuji za ptehledné se snadnou orientaci a s vybornou grafickou Grovni.

6.5.2 Socialni sité spolec¢nosti

Spolec¢nost LEVIOR s. r. 0. potazmo jeji hlavni produkt znacka FESTA nekomunikuji ptes

zadnou socialni sit’.


http://www.levior.cz/
http://www.levior.cz/clanek/o-firme
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7 MARKETINGOVE ANALYZY SPOLECNOSTI

7.1 SWOT analyza spole¢nosti

Analyza neboli rozbor je zaméfen na zjisténi aktualni stavu spole¢nosti LEVIOR s. r. o.
a také k jejimu soucasnému postaveni na trhu. V ramci analyzy jsou rozebirany silné a slabé
stranky a také zjiStovany prilezitosti a hrozby, které by spolecnosti mohly uskodit.
Spolecnost LEVIOR s. r. o. disponuje silnymi strdnkami a bude schopna jich efektivné
vyuzit ve svij prospéch. Rovnéz i slabé stranky je nutné neptehlizet, jelikoz by to mohlo mit
do budoucna nepiijemny dopad. Analyza byla provedena na zéklad¢ ziskanych informaci
o spolecnosti, dale na zdklad€ rozhovort s manazery, zdkazniky a v neposledni fad¢ také na
zaklad¢ vlastni zkuSenosti, jako zaméstnance spolecnosti. Vysledky pak budou dle pravidel

SWOT analyzy rozdé€leny na silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

7.1.1 Silné stranky

e Portfolio znacek
Spole¢nost LEVIOR s. 1. 0 je zastupcem a prodejcem kvalitnich znacek, u kterych se ceni
kvalita nejen materidlova, ale 1 kvalita technologii pouZzitych k jejich zpracovani. Jelikoz ma
spolecnost mnohaleté zkuSenosti, dochazi v rdmci registrovanych znacek k neustalému

vyvoji a zlepSovani produktt a sluzeb.
e Odborné proskoleny personal a obchodni zastupci

Spolec¢nost LEVIOR s. r. 0. Gizce spolupracuje se svymi dodavateli, coz ji umoZznuje tcastnit
se Skolni o produktech piimo u vyrobci. Diky témto moznostem maji zaméstnanci
spoleCnosti  pfistup k velkému mnozstvi informaci zpohledu materialii, produktd,
technologii a samoziejmé funkcénosti a bezpecnosti nabizenych produktl. Ziskané
zkuSenosti jsou pfedavany obchodnim partnerim, ktefi se nejcastéji dostavaji do kontaktu
s koncovym zakaznikem a tim se vyrazné podileji na preferencich a rozhodovani zakaznika

(odbératel).
¢ Finan¢ni stabilita spolecnosti

Spole¢nost LEVIOR s. 1. 0. je stabilni spolec¢nosti vice jak s 25 letou historii na trhu. UZ tento
fakt miize budoucim obchodnim partnerim ledasco napovédét. Je také dilezité zminit,
ze spolecnost dostava svym finanénim zavazklim vici dodavatelim a zaméstnancim vzdy

vcas.
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e Postaveni na trhu

Nejenom dlouh4 historie, ale také postaveni na trhu v Ceské republice je silnou strankou.
Spolecnost LEVIOR s. r. 0. je pfimym dovozcem u vétSiny produktll a proto se muze

pochlubit az 97% vykryvanim objednéavek.
7.1.2 Slabé stranky

e Jasné rozdéleni kompetenci mezi jednotliva oddéleni

Jelikoz nejsou kompetence jasné vytyCeny, dochéazi napiiklad k dublovani nékterych
¢innosti nebo naopak jejich nedofeseni. Nasledkem muze byt nespokojeny zékaznik, coz je

pro kazdou spole¢nost velmi neptiznivym faktorem.
e Nizké povédomi a znaéce FESTA

FESTA je kvalitni znackou, oceniovanou nejenom na domdcim trhu, ale také v mnoha
zahrani¢nich zemich. Slabym mistem je nizké povédomi o kvalité produkti této znacky.
Domnivam se, Ze pokud by zékaznici znali kvalitu produkt, byl by jeji prodej daleko vyssi

a zakaznici spokojené;si.
¢ Firma potazmo znacka se neprezentuje na socialnich sitich

Reklama je dilezita, to jiz bylo vySe uvedeno. VétSina obchodi a prodeje produkti
je zalozen na reklaméch, které se dostanou mezi zdkazniky at’ vSeobecné, ¢i specialné
namifené mezi konkrétni typ zédkaznikt. Nejinak je tomu i s produkty spole¢nosti LEVIOR
s. I. 0. a spolecnosti samotnou. V soucasné dobé jsou socidlni sité¢ nejvice uZivanym

komunikacnim i reklamnim prostfedkem.

e Absence Fizeného skladu

Ma za nasledek chybovost pii vychystavani objednavek. Navic fakturantky piepisuji
vychystané objednavky ruéné do systému, coz je znacné zdlouhavé a neefektivni pii
soucasném stavu nedostatku pracovnich sil. Modernizace a zakoupeni specializovaného
informacéniho systému by jednak sniZilo chybovost a ¢astecné 1 nahradilo lidsky zdroj.
V dnesni hospodaiské situaci, kdy se zvySuje tlak na rychlost, kvalitu a bezchybnost je tato
slaba stranka podstatnym tdajem pro analyzu SWOT.
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e Neexistence marketingové komunikacni strategie

Spolec¢nost LEVIOR s. r. 0. nema zpracovanou marketingovou komunikacni strategii. Tato
informace jen podtrhuje vySe uvedené. Nizké povédomi o znacce FESTA, nekomunikace

ptes socialni sité¢. Chybi jasna strategie jak oslovit zakazniky.

7.1.3 Prilezitosti

¢ Ekonomicky rust

V dobé ekonomického rtstu a tim dostatku financnich prosttedkd, nakupuji zékaznici
kvalitni znacky. Takové obdobi je pfilezitosti posilit image znacky FESTA a ziskat

konkurenéni vyhodu oproti konkurenénim znackam.
e Investice spole¢nosti

Jelikoz se obrat spolecnosti neustale zvySuje, je vhodna doba investic jak do spolecnosti
samotné (zavedeni centralniho skladu, zvétSeni skladovych prostor), tak i do reklamnich

aktivit.
¢ NevycCerpany obchodni potencial

PrestoZe je obchodni sit’ obrovska, zdaleka neni konecné a je mozné ji neustale zvétSovat.
I renomované firmy, tak maji neustalé moZznosti i nadéale prordZet na trh ¢i svymi vyrobky
trh ozivit a oslnit. Toto je v podstaté 1 vizi spolecnosti, ktera by se z paté nejvétsi, chtéla

dostat na druhé misto.
7.1.4 Hrozby

e Konkurence
Ptestoze je spolecnost LEVIOR s. r. o. silnou spole¢nosti majici dobré postaveni muze
se stat, ze dojde k rozvazani spoluprace s nékterym z dodavateld, ¢imz mtze dojit k prevzeti
vyhradniho zastoupeni znacek n¢kterou z konkurencnich firem. Zadna spolecnost by neméla

brat konkuren¢ni boj na lehkou vahu.

e Zmény v ekonomice

Mozné riziko neptiznivého vyvoje ekonomickych ukazatell (inflace, nezaméstnanost). Dale

pak hrozba rizika nové financni krize (naposledy rok 2008).
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¢ Riist cen vstupii do vyroby
Neustaly rtist cen vstupti do vyroby ma za nésledek zdrazovani produktt. To se projevi smérem
k zékaznikim, ktefi mohou poptavat levnéjsi znacky.

e Ztrata zakaznika (odbératele)
K odchodu zakaznika muize vést mnoho véci. Jednou z nich je napt. Spatny zdkaznicky
servis, ktery povede k odchodu zdkaznika ke konkurenci.

¢ Riist ceny prace

V dob& ekonomického boomu a vysoké zaméstnanosti je nedostatek kvalifikovanych

zaméstnanci, coZ se muze projevit v budoucnu smérem k zakaznikm.

Tabulka 2 — Analyza SWOT

Portfolio znacek Nejasné rozdéleni kompetenci
Odborné proskoleni zaméstnanci Nizké povédomi a znac¢ce FESTA
Financni stabilita spolecnosti Absence na socialnich sitich

Postaveni na trhu Absence Fizeného skladu

Neexistence marketingové
komunikacéni strategie

Ekonomicky rist Konkurence
Investice spole¢nosti Zmény v ekonomice
Nevy¢erpany obchodni potencisl Ruiist cen vstupii do vyroby

Ztrata zakaznika (odbératele)

Riist ceny prace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 3 — Zpracovani analyzy SWOT

Vaha Hodnoceni
sSinéstranky |
Portfolio znacek 0,1 4 0,4
Odborné proskoleni zaméstnanci 0,2 4 0,8
Finan¢ni stabilita spole¢nosti 0,4 5 2
Postaveni na trhu 0,3 5 1,5
Soucet 4,7

Nejasné rozdéleni kompetenci 0,1 -2 -0,2
Nizké povédomi o znaéce FESTA 0,25 -4 -1
Absence na socialnich sitich 0,1 -2 -0,2

Absence Fizeného skladu

Ekonomicky rist 0,3 5 1,5
Investice spole¢nosti 0,3 3 0,9
Nevy¢erpany obchodni potencial 0,4 4 1,6
Soucet 4

Celkem

Konkurence 0,5 -2 -1
Zmény v ekonomice 0,1 -4 -0,4
Riist cen vstupi do vyroby 0,1 -5 -0,5
Ztrata zakaznika (odbératele) 0,2 -1 -0,2
Riist ceny prace 0,1 -3 -0,3
Soucet -2,4
Interni ¢ast SWOT analyzy 0,7

Externi ¢ast SWOT analyzy 1,6

Zdroj: Viastni zpracovani

Vysledek -0,9 neni pro spolecnost LEVIOR s. r. 0. moc lichotivy. Zapracovat se musi vné

spoleCnosti. Nejvetsi potencial na zlepSeni celkové bilance SWOT analyzy ptedstavuje

vypracovani marketingové komunikacni strategie.
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7.2 Porterova analyza konkurenc¢nich sil

Porteriv model analyzy péti konkurenc¢nich sil je modelem zachycujicim rivalitu na trhu.
Tato metoda je nastrojem pro manazery, diky které 1ze odhalit piipadné hrozby a ptilezitosti

firmy.

Analyza se stava ze subjektil, které na trhu plisobi. Nejdiive charakterizuji subjekty a poté

se zam¢iim na spolecnost LEVIOR s. 1. 0. a provedu analyzu dle Portera.

e Soucasni konkurenti — jednd se o firmy, kter¢ maji moznost ovliviiovat ceny
a mnozstvi nabizeného produktu ¢i sluzby.

e Mozni konkurenti — jedna se 0 mozné firmy, které¢ by mohly svym nastupem na trh
ovliviiovat ceny a mnozstvi produkti a sluzeb.

e Dodavatelé — v jejich rukach je moznost ovlivnit ceny produktti a sluzeb v mnozstvi,
které firma potiebuje.

e Kupujici/odbératel — také ovliviiuji cenu a mnozstvi produktu ¢i sluzby.

e Substituty — jedna se o ndhrazky, které také maji moc ovlivnit ceny a mnozstvi

poptavaného zbozi.
Soucasni konkurenti

Jak jiz bylo uvedeno, soucasnych velkych konkurenc¢nich firem je pét. Po dikladné analyze
konkurenénich sil nebyl shledan ditvod k obavam, nebot’ ani jeden z konkurentt nedisponuje

stejnymi znackami, které spolecnost LEVIOR s. r. 0. ma registrované nebo zastupuje.
MozZni konkurenti

Z pohledu moznych konkurentt je tieba neustale pracovat na zlepSovani nabizenych sluzeb.

Spolec¢nost je na trhu vice jak 25 let a ptfipadnd nova konkurence neohrozi jeji existenci.
Dodavatelé

Pokud by se stalo, Ze by ncktery z dodavatelti vypoveédel své sluzby, dostala by jedna
z dalSich konkuren¢nich firem Sanci zastupovat prémiové znacky a tim by mohlo dojit
k ohroZeni spolecnosti LEVIOR s. r. 0. Nov¢ pfichozi dodavatelé by také mohli zamichat
soudasnym stavem, ale vzhledem k faktu, e nejvétsim dodavatelem je Cina, neni diivodu
k obavam, Ze by tuto zemi n&kdo piekonal. Ceny, které uréuje Cina, jsou téméf

nepiekonatelné.
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Kupujici/odbératel

V rukéch zakaznikl je samoziejmé& moc ceny ovlivnit. Pokud se n€ktery produkt neprodava
je tfeba ceny snizit, 1épe zpropagovat apod. Ale vzhledem k preferovanym znackam
produktii a sluzeb se domnivam, ze zakaznici védi, kde kvalitn€ nakupovat a k ovlivnéni cen

z jejich strany nedojde.
Substituty (ndhrazky)

Ani z této strany nehrozi spolecnosti LEVIOR s. r. 0. Zadné riziko. Substitut je cela fada, ale
odbératelé nabizenych produktii jsou specialisté, kteti nebudou kvalitu nahrazovat kvantitou

a nizkymi cenami.
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8 PRIMARNI VYZKUM O POVEDOMIi ZNACKY FESTA

V nasledujici ¢asti provedu analyzu dotaznikového Setfeni. Byly provedeny dva typy

dotazniku:

e dotaznik pro koncové zdkazniky, jehoz cilem bylo zjistit povédomi o zna¢ce FESTA,
e dotaznik pro firemni zakazniky (prodejce), ktery se tykal jak znacky FESTA, tak

1 marketingové komunikace se spole¢nosti LEVIOR s. r. o.

8.1 Stanoveni hypotéz u koncovych zakazniki

Byly stanoviny nésledujici hypotézy, které budou na konci Setfeni potvrzeny nebo

vyvraceny.

Stanovené hypotézy:

Hypotéza 1: Vice jak 50% respondenttl zna znacku FESTA.

Hypotéza 2: Respondenti budou uvadét spravny sortiment znatky FESTA.
Hypotéza 3: Vice jak 30% respondentl zna logo znacky FESTA.

Hypotéza 4: Vice jak 60% respondentli je spokojeno s vyrobky znacky FESTA.

8.2 Analyza dotaznikii pro koncové zakazniky

K tomu, aby bylo mozno zhodnotit situaci a ur€it, zda je znalost znacky FESTA znacna
¢i naopak mizivd, bylo nutné provést online dotaznikové Setfeni mezi béZnou populaci.
Nejdtive bude provedena analyza dotaznikli v béZné populaci, kdy nebyla oslovena Zadna
specificka skupina respondentil. Setieni bylo provedeno v obdobi od 3. 3. — 23. 3. 2019.
a zucastnilo se ji 316 respondent. Navratnost dotazniku byla 80%, coz lze povaZovat

za dostacujici a relevantni vyzkumny vzorek.
Otazka €. 1: Znate znaCku FESTA?

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfen na znalost a povédomi o existenci znacky FESTA. Jak
je zfejmé znacna ¢ast respondentl 262 (83%) vitbec znacku neznd, zbylych 54 (17%) o ni jiz
slySelo. Na n¢které z dalSich otazek z dotazniku jiz tedy nemohl odpovidat stejny pocet
respondenttl, ktery byl na pocatku u otazky €. 1. Je tedy ziejmé, ze zaméteni této prace a i cil

préce je vice nez nutné naplnit.
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Graf 1 — Znalost znacky

Znalost znacky FESTA

B Ano

® Ne

Zdroj: www.vyplnto.cz, 2019, vlastni zpracovani
Otazka ¢. 2: Vite, na jaky sortiment se znacka FESTA zaméruje?

Druhé z otazek hledala odpovédi na otazku, zda respondenti védi, na jaky druh sortimentu
se znacka FESTA zamétuje. Z 54 (82%) vétSina odpovidajicich respondentti odpovédéla, ze

zna sortiment, ktery znacka FESTA nabizi. 12 (18%) respondenti nevi.

QGraf 2 — Zaméreni sortimenta

Zaméreni sortimentu znacky FESTA

H Ano

B Ne

Zdroj: www.vyplnto.cz, 2019, vlastni zpracovani
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Otazka €. 3: Ktery sortiment mate se znackou FESTA spojeny? Je moZné vybrat vice

neZ jednu moznost.

Samoziejmé, pokud jiz respondenti znacku znaji, bylo dulezité zmapovat také, o ktery
konkrétni produkty se jednd. Z uvedené¢ho grafu vyplyva nasledujici: za pozitivni lze
povazovat, ze vétSina respondentt si znacku FESTA spojila se spravnym druhem sortimentu.
Jen 14 odpovédi z celkovych 176 si mylné¢ mysli, ze jde o znacku nabizejici kosmetiku,
kadetnické ptipravky, obleceni ¢i obuv. Respondenti u této otdzky mohli zaSkrtnout vice

moznosti.

Graf 3 — Sortiment znacky

Sortiment znacky FESTA

Kuchynské potieby m® 3%
Obuv, kabelky m 3%
Kosmetika Wl 5%
Kadernické potreby mE 5%
Oble¢eni mmE 6%
Méfidla I 42%
Gola sady NN 42%
Dilenské naradi I 46%
Stavebni naradi I 55%

Zahradnické potreby a naradi I 65%
Zdroj: www.vyplnto.cz, 2019, vlastni zpracovani

Otazka €. 4: Vite, jak vypada logo znacky FESTA?

Ctvrta otazka se zajimala o znalost loga znatky FESTA. Z odpovidajicich respondentti byla
presné polovina 32 (50%) téch, kteti logo znaji a polovina, ktefi logo neznaji. Z pohledu

vyzkumu by se dalo tato odpovéd’ povazovat za uspokojujici.
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Graf 4 — Znalost loga

Znalost loga znacky FESTA

H Ano

M Ne

Zdroj: www.vyplnto.cz, 2019, vlastni zpracovani

Otazka €. 5: Odkud znate znacku FESTA?

Otazka cislo 5 analyzovala misto, odkud je respondentim znacka FESTA znama. Podle

odpovédi se respondenti mohli se znackou setkat nejvice v kamennych obchodech 17 (28%),

na internetu 14 (23%), z doporuceni znamého 14 (23%), z propagacnich materiala firmy 11

(16%). Dale respondenti uvadeéli od obchodniho zastupce, zreklamy na vozidle, ze

zameéstnani a z firmy, kde jsem pracoval.

Graf 5 — Misto znalosti znacky

Misto znalosti znacky FESTA

Z firmy, kde jsem pracoval Wl 2%
Ze zaméstnani Wl 2%
Z reklamy na vozidle HH 2%
Od obchodniho zastupce firmy I 7%
Nevim NN 9%
Z propagacnich materidld firmy IS 16%
Doporuéil mi znamy I 23%
Zinternetu NN 23%

Z kamenného obchodu I 28%

Zdroj: www.vyplnto.cz, 2019, vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: Vlastnite néjaky vyrobek znacky FESTA?

Na otazku cislo 6, zda respondenti vlastni néjaky vyrobek znacky FESTA, odpovédélo 64
respondenttl, z toho (44%) nevlastni zadny z vyrobek znacky FESTA a 56% respondentii
ma alespon jeden z fady vyrobku, které FESTA zakazniklim nabizi. U ostatnich odpovéedi

jsou zahrnuty vyrobky, u kterych, nebyla shoda s ostatnimi.

Graf 6 — Vlastnictvi vyrobku

Vlastnictvi vyrobku znacky FESTA?

Prohazovacisito m 2%
Vozik na hadici ® 2%
Tavna pistol B 2%
Klesté, kombinacky mmm 3%
Golasada mmm 3%
Zahradnické nlizky mmm 3%
Klesté, kladiva, Srobovaky mmmmm 5%
Vodovéha mmmE 5%
Metr I 3%
Naradi m—— 11%
Ostatni odpovédi IEEEEEE———— 13%
Ne | 4 4%

Zdroj: www.vyplnto.cz, 2019, vlastni zpracovani

Otazka €. 7: Pokud ano, kde jste jej zakoupil (a)?

Otazka cislo 7 byla zaméfena na misto, kde respondenti majici néktery z vyrobkii znacky
FESTA doma, tento vyrobek zakoupili. Nejvice respondentit 27 (42%) zbozi zakoupilo
v kamenném obchod€, na internetu vyrobek zakoupilo 11 (17%) a zbylych 26 (41%)

si vyrobky nezakoupilo.
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Graf 7 — Koupé€ vyrobku

Koupé vyrobku znacky FESTA

m V kamenném obchodé
B Nezakoupil(a)

® Na internetu

Zdroj: www.vyplnto.cz, 2019, vlastni zpracovani
Otazka ¢. 8: Jste spokojeny s vyrobky znacky FESTA?

Otazka cislo 8 se zajimala o spokojenost se znatkou FESTA. 44 (71%) z odpovidajicich
respondentli je spokojeno a 18 (29%) je nespokojeno. Tato odpovéd’ je pozitivni a hovoti
pro kvalitu této znacky.

Graf 8 — Spokojenost se znackou

Spokojenost s vyrobky znacky FESTA

H Ano

B Ne

Zdroj: www.vyplnto.cz, 2019, vlastni zpracovani
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Otazka €. 9: Znate konkurencni znacky oproti zna¢ce FESTA?

Otézka ¢islo 9 se ptala na znalost konkuren¢nich znacek. 42 (68%) respondenti odpovédélo,
ze neznd zadnou konkurencni znacku. Zbylych 20 respondenti znalo nékterou
z konkurencnich znacek. Ne¢ktefi respondenti uvedli misto konkurenc¢nich znacek,
konkuren¢ni firmy.

Ale 1 pres tento fakt Ize povazovat odpovéedi za spravné. Respondenti oznacili jako hlavniho

konkurenta znacku FISKARS, ENPRO a EXTOL.

Graf 9 — Znalost konkuren¢énich znacek

Znalost konkurencnich znacek

Extol, Enpro ® 2%

Bosh, Narex, Fiskars, Gardena B 2%
Fiskars, Black and Decker m 2%
Makita, Black and Decker ®m 2%

Extol ® 2%

Enpro, Xtline, Madal Bal, Topline ® 2%
Tescoma B 2%

Fiskars, Hecht ®m 2%
Enpro mm 3%
Fiskars mmm 5%
Ostatni odpovédi m——m 11%
Ne ST (3%

Zdroj: www.vyplnto.cz, 2019, vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10: Jaky je prosim Vas vék?

Otazka ¢. 10 mapuje vékovou hranici respondentti, nejvice jich bylo ve vékovém rozmezi
18 - 29 let 108 (35%), v rozmezi 30 — 39, 63 respondentt (21%), 40 — 49, 67 respondentli
(22%), 50 — 59, 55 respondentli (15%) a ve vékovém rozmezi 60 — 69+, 23 respondentli
(7%).
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Graf 10 — V¢ék respondentil

Vék respondent

m18-29
®30-39
40 - 49
50 - 59
m60-69

Zdroj: www.vyplnto.cz, 2019, vlastni zpracovani
Otazky ¢. 11: V jakém Kraji Zijete?

U posledni otazky je z grafu patrné, nejvice dotazovanych bylo ptimo z hlavniho mésta
Prahy 41 (13%) a také ze Zlinského kraje 32 (10%), nasleduje Olomoucky kraj se 30
respondenty (9%). VSechny zbylé kraje byly zastoupeny rovnomérné tedy mezi 16 — 24
respondenty (5 — 8%).

Tyto odpovédi jsou klicové pro moje doporuceni do projektu, jak vice znacku zviditelnit,

aby jeji povédomi mezi koncovymi zakazniky vzrostlo.

Graf 11 — Kraj respondentil

Kraj respondent

Vysofina m— 5%,
Pardubicky  m—————— 59,
Jihomoravsky m—————— 5,
Karlovarsky m——— (%
L’Jsteck\'/ e 6%,
Kradlovehradecky m— ————————— (%
JihoCesky m—— %,
Plzensky m———s—— (Y
Moravskoslezsky e —————— %,
Liberecky e ——— 7%,
Stredocesky mE—————— 3,
Olomoucky  ——————————— O Y,
Zlinsky 10%
Praha e | 3%

Zdroj: www.vyplnto.cz, 2019, vlastni zpracovani
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8.3 Zavér vyplyvajici z analyzy dotaznikového Setfeni mezi béZnou
populaci

Z vysledkt dotaznikového Setieni vyplyva nésledujici: odpovédi na dilezité otazky povazuji
za opodstatnéné a je z nich patrné, ze znacka FESTA je opravdu na Ceském trhu témér
neznama. Vzhledem k faktu, Ze spolecnost LEVIOR s. r. o. je hlavnim distributorem této
znacky. K vzhledem k viSe uvedenému si dovoluji fici, ze marketingova podpora znacky
FESTA je nedostate¢na. A proto je nutné navrhnout marketingovou kampan, kde spole¢nost
LEVIOR s. r. 0. bude vice propagovat svou stéZejni znacku, tak aby se dostala do podvédomi
Ceskych potazmo evropskych zdkaznikli a byla vice prodévana, ocefiovana, protoze jeji

kvalita za to opravdu stoji.

8.4 Vyhodnoceni hypotéz u koncovych zakazniki

Hypotéza 1: Vice jak 50% respondentii znd znacku FESTA.

Pouze 17% respondentli znd znacku FESTA.

Hypotéza 2: Respondenti budou uvadeét spravny sortiment znacky FESTA.
Ano respondenti spravné uvadeéli sortiment znacky FESTA.

Hypotéza 3: Vice jak 30% respondentii zna logo znacky FESTA.

Ptesné 50% respondentti zna logo znacky FESTA.

Hypotéza 4: Vice jak 60% respondentui je spokojeno s vyrobky znacky FESTA.

71% respondentt je spokojeno s vyrobky znacky FESTA.

8.5 Stanoveni hypotéz u oslovenych prodejct

Rovnéz jako u dotaznikli pro koncové zékazniky, byli stanoveny hypotézy u oslovenich

prodejcu.

Stanoveni hypotéz:

Hypotéza 1: VSichni prodejci budou znat znacku FESTA.
Hypotéza 2: 50% prodejct objednava zbozi ptes e-shop.

Hypotéza 3: Vice jak 70% prodejcti je spokojeno s pomérem kvality a ceny.
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8.6 Analyza dotaznikl mezi oslovenymi prodejci

V ramci provedenych vyzkumi nebyli osloveni tedy jen nespecifikovani respondenti,
ale také samotni prodejci znacky FESTA. Analyza byla provedena mezi 14 prodejci
a vysledky Setfeni jsou pro lepsi piehlednost zpracovany také do grafiis popisem ziskanych

informaci.
Otazka €. 1: Znate znacku FESTA?

Odpoveéd vyplyvajici ztéto otazky je zcela jasna. JelikoZ jsou otdzky sméfovany

na prodejce, je zcela jasné, ze znacku, kterou prodavaji, museji znat vSichni, tedy 100%.

Graf 12 — Znalost znacky FESTA

Znalost znacky FESTA

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2: Jste pravidelnym odbératelem vyrobkit FESTA?

Pouze jeden osloveny prodejce neni pravidelnym odbératelem znacky FESTA, zbylych

13 ji odebira pravidelné.
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Graf 13 — Pravidelny odbér

Pravidelny odbér vyrobkt znacky
FESTA

g

H Ano

B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3: Jaky objem zboZi (v K¢) znacky FESTA VaSe spoleCnost odebrala za

posledni kalendaini rok?

Jak je z grafu ziejmé, nejvice prodejci odebiralo v poslednim kalendainim roce, zbozi

v hodnot¢ mezi 2 az 5 mil. K¢ a to 4 prodejci, zbozi za vice jak 5 mil. K¢ odebrali 3 prodejci,

v rozmezi 1 az 2 mil také 3 prodejci. Do 1 mil. K¢ odebral 1 prodejce, 2 prodejci odebrali

zboZzi do 500 000 K¢ a 1 prodejce odebral zboZi za méné nez 100 000 K¢&.

Graf 14 — Objem zbozi

Objem zbozi za posledni kalendarni
rok (mil. Kc)

B Méné nez 100 000 K¢
m 100 001 aZz 500 000 K¢
501 000 az 1 mil. K¢

1 az 2 mil. K¢
B2 az 5 mil. K¢

M Vice jak 5 mil. K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 4: Jak dlouho se znackou FESTA spolupracujete?

Nasledujici otazka se tyka spoluprace prodejct se znackou FESTA. Spoluprace je nastavena
dobie, 5 prodejct udrzuje kontakt se znackou FESTA v rozmezi 3 az 5 let, 4 prodejci vice
jak 5 let. 3 osloveni prodejci spolupracuji v rozmezi 1 az 3 rokt, zbyli 2 prodejci jsou
novacky a proto je zde spoluprace kratkodoba. Z této otazky vyplyva nutnost udrzovat dobré

kontakty se vSemi prodejci, nejen s témi dlouholetymi.

Graf 15 — Spoluprace se znackou

Spoluprace se znackou FESTA

Méné nez rok
1- 3 roky
3-5let

5 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 5: Je pro Vis znacka FESTA zarukou kvality vyrobku?

Dalsi z odpovédi jsou pozitivni, jelikoZ 13 prodejcti se domniva, Ze FESTA je znackou, ktera
zarucuje kvalitu vS§em nabizenym produktiim. Tuto mySlenku nepochybné& prodejci predavaji

1 svym zékaznikim, ¢imz se znacka FESTA dostava do jejich podvédomi.
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Graf 16 — Zaruka kvality

FESTA a zaruka kvality

H Ano

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6: Jakym zpiisobem objednavite zboZi znacky FESTA?

To, jakym zplisobem je zboZi objednavano, je zmapovano v nésledujicim grafu. 10 prodejct
objednava zbozi ptes obchodniho zastupce. 2 prodejci preferuji objednavku az pii osobnim
odbéru, 3 prodejci vyuzivaji e-shop. Spole¢nost LEVIOR s. r. 0. v rdmci svych cilt sleduje

naudit stavajici zakazniky (prodejce), aby své objednavky zbozi uskuteciiovali ptes e-shop.

Graf 17 — Objednavky vyrobkt

Objednavky vyrobkt FESTA

@ o  shop

M Pres obchodniho zastupce
firmy

M Pro zboZi jezdim osobné

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka €. 7: Jak jste spokojen (a) s komunikaci se spolecnosti LEVIOR?

Nasledujici odpovéd’ je pro spoleénost LEVOR s. r. 0. vice nez pozitivni. 11 prodejcti je

komunikaci spokojeno, 3 prodejci spise spokojeno a nenasel se nikdo, kdo byl nespokojen.

Graf 18 — Komunikace se spole¢nosti

Komunikace se spolecnosti LEVIOR

g

M Velmi spokojen

M Spise spokojen

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka &. 8: Jak byste hodnotil (a) marketingovou komunikaci se spolecnosti LEVIOR
g hlediska rychlosti vyFizeni objedndvky?

S kvalitou marketingové komunikace z pohledu rychlosti vyfizovani objednavek je velmi
spokojeno 10 prodejcti, 3 prodejci jsou spiSe spokojeni, pouze jeden prodejce je spise
nespokojen, a to z divodu dlouhé doby dodéani objednaného zbozi. Rychlost vyfizeni

objednévky je nastavena na vysoké urovni.
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Graf 19 — Rychlost vytizeni objednavek

Rychlost vyzizeni objednavek

m Velmi spokojen
H SpisSe spokojen

1 Spise nespokojen

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 9: Jak byste hodnotil (a) marketingovou komunikaci spole¢nosti LEVIOR
z hlediska vyrizovani reklamaci nebo i'eSeni pripadnych problémii se zboZim?

Otazka mapuje spokojenost marketingové komunikace z pohledu spokojenosti
s vyfizovanim reklamaci, ¢i jinych problému se zbozim. I zde vychézi spolecnost LEVIOR
s. r. 0. velmi dobfte, 10 prodejcti je velmi spokojeno, 3 jsou spiSe spokojeni a jeden osloveny
prodejce je spiSe nespokojen z divodu dlouhé doby pfti vytizovani reklamaci.

Graf 20 — Rychlost vyftizeni reklamaci

Rychlost pfi vyrizovani reklamaci

H Velmi spokojen
W Spise spokojen

m SpiSe nespokojen

Zdroj: viastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

Otazka €. 10: Poptdvaji Vasi zakaznici znacku FESTA?

U 13 oslovenych prodejct poptavaji zdkaznici znacku FESTA. Tato informace je pozitivni
pro spole¢nost LEVIOR s. r. 0. Pouze jeden prodejce odpovedél, Ze zakaznici o zminovanou
znacku nejevi zdjem.

Graf 21 — Poptavka po znacce

Poptavka po znacce FESTA

H Ano

M Ne

Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 11: Jste spokojen (a) s pomérem ceny a kvality sortimentu znacky FESTA?

Ptedposledni otdzka z dotaznikového Setfeni urceného pro prodejce byla zamétena
na spokojenost poméru ceny vici kvalité u sortimentu znacky FESTA. 13 prodejcti hovoii o
spokojenosti, jeden prodejce spokojen neni, a to jak uvedl ,, kupuji i levnéjsi a lepsi vyrobky. *

Graf 22 — Pomér ceny a kvality

Pomeér ceny a kvality

H Ano

B Ne

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 12: Je néco, co Vam na marketingové komunikaci znacky FESTA nevyhovuje

a chtél (a) byste to zménit?

Posledni otdzka ukazuje na mozné navrhy souvisejici s marketingovou komunikaci znacky
FESTA. 11 prodejct by nic neménilo, 3 prodejci by zménu uvitalo a to konkrétn€ v oblasti

e-shop, kde se prodejctim nelibi celkova propagace, nepiehlednost a vizualizace.

Tato odpovéd’ je pro moji diplomovou préci a jeji cil velmi dulezita. Jakozto zaméstnanec
spolecnosti LEVIOR s. 1. 0. si nedostatky v této oblasti uvédomuji a jsem rad, ze i prodejci,
byt’ z oslovenych pouze 3, vidi problém. V podstaté jsem jejich odpovéd’'mi ziskal navrhy,
kterym smérem postupovat pii vylepSeni webovych stranek a tim ke zvySeni propagace

znaCky FESTA.

Graf 23 — Zmény v marketingové komunikaci

Zmeény v marketinové komunikaci

g

H Ano

B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

8.7 Zavér z vysledki analyzy dat ziskanych od oslovenych prodejci
znacky FESTA

Vysledky analyzy problematiky marketingové komunikace mezi prodejci jsou mnohem
priznivéjsi. UZ samotny fakt, Ze se jedna o prodejce je vice ¢i méné zavazujici ke znalosti
urcitych znacek, tedy 1 znacky FESTY. VSech 14 prodejcti znd znacku FESTA vSichni
ajinabizeji svym zdkaznikim. S kvalitou 1 cenou produkti FESTA jsou spokojeni.

Nepatrnd nespokojenost je spojena s delsi dobou pii vyfizovani objednavek a také reklamaci.
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Z vysledki analyzy také vyplynuly podklady pro névrhy, jak zlepSit propagaci znacky
FESTA.

8.8 Vyhodnoceni hypotéz u oslovenych prodejcii

Hypotéza 1: Vsichni prodejci budou znat znacku FESTA.

Ano, vSichni prodejci znaji znacku FESTA.

Hypotéza 2: 50% prodejcii objednava zbozi pres e-shop.

Jen 20% prodejcti objednava zboZi pies e-shop

Hypotéza 3: Vice jak 70% prodejcii je spokojeno s pomérem kvality a ceny.

79% prodejct je spokojeno s pomérem kvality a ceny.
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9 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Zaverecna cast diplomové prace obsahuje konkrétni navrh na inovaci marketingové
komunikace ve spolecnosti LEVIOR s. r. o., konkrétn¢ se zaméfim na nejprodavané)si
znacku FESTA, ktera je podle online vyzkumu téméf neznamd. Vedeni spolecnosti by tuto
situaci rado zménilo a posililo svlj podil v segmentu B2C, ktery je pfimo zaméfeny

na komunikaci s koncovymi zékazniky.

Bude dilezité zacilit na spravnou cilovou skupinu, tak aby finan¢ni prostiedky byly vyuzity

co nejefektivnéji.

Dulezité informace vyplynuli z analyz, ptedev§im vSak z online vyzkumu, ktery tvoii zaklad

pro inovaci souc¢asného stavu marketingové komunikace ve spole¢nosti LEVIOR s. 1. o.

Dulezité poznatky vychazejici z provedenych analyz:

e Spolecnost LEVIOR s. 1. 0. se dostate¢né nevénuje propagaci své nejprodavanéjsi
znaCky FESTA a zlstava pozadu oproti svym konkurentliim v daném segmentu.

e Propagace znacky FESTA pfes online komunika¢ni kanaly je t¢éméf nulova.

e Spolecnost LEVIOR s. r. 0. nema definovanou firemni kulturu.

e Spolecnost LEVIOR s. r. o. neméd zpracovanou marketingovou komunikaéni
strategii.

e Silnou strankou spolecnosti LEVIOR s. r. o. je dostatecnd sit’ prodejci doma i
v zahrani¢i. Prodej znacky FESTA je realizovan pfes tuto sit s minimalni

marketingovou podporou.

9.1 Cile projektu

Cil projektu je vice nez jasny. Hlavnim cilem je v rdmci projektu dosdhnout navySeni
povédomi a image znacky FESTA. Navrh projektu je na obdobi jednoho roku tj. ¢erven 2019

—kvéten 2020. Ze ziskanych informaci a uvedenych skute¢nosti vyplyvaji nasledujici kroky:

e zvySeni povédomi a image znacky FESTA,

e zlepSeni komunikace pies webové stranky spolecnosti,
e nalézt vhodné komunikaéni kanaly,

e osloveni novych zékaznikd,

e redesing facebookového profilu.
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9.2 Doporuceni pro sestaveni akénich plant k inovaci marketingové

komunikace zacilenou na zna¢ku FESTA

Spole¢nost nemé zpracovanou marketingovou komunikacni strategii zacilenou na propagaci
a zvySeni image znacky FESTA. Tento projekt se sklada z jednotlivych ak¢nich plant, které

se zabyvaji jednotlivymi prostfedky marketingové komunikace.
Néavrhy (akéni plany) znacky FESTA:

e vytvofeni zcela novych prezenta¢nich webovych stranek,
e ziizeni konta na Instagramu a reklama,

e zatraktivnéni facebookovych stranek a reklama,

e ziizeni kanalu na Youtube,

e vyuziti reklamy na Google,

e vyuziti sponzoringu na televizi Prima.
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10 AKCNIi PLANY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V nasledujicich kapitolach jsou rozpracovany konkrétni akéni plany, které by méli splnit cil

o zvySeni povédomi a image znacky FESTA.

10.1 Akéni plan 1: Vytvoreni novych prezentacnich webovych stranek

Soucasna webova stranka spolecnosti LEVIOR s. r. o. je sice atraktivni, ale rozhodné
neslouzi jako propagacni web znacky FESTA. V dnes$ni dobé¢, kdy lidé hledaji veskeré
informace prostfednictvim internetu je nutnosti prezentovat svoji znacku. Je dilezité
vyuZivat veSkerého potencidlu, ktery znacky skyta a oslovit jak stavajici ¢i nové zékazniky.
Cilem je vytvofit prezentacni stranky, kde uZivatelé najdou kompletni sortiment znacky
doplnény o technické informace a fotografie, které stranky udé€laji co nejatraktivnéjsi.
Nejprve je nutné zaregistrovat doménu napt. festa.tools. Je dualezité vymyslet
informace.
Obsah webovych stranek:

e kompletni informace o znacce FESTA, jeji historie, soucasnost i budoucnost,

e katalog rozdéleny do nasledujicich sekci: Métidla, Dilna a Néstroje, Stavba,

Zahrada, Zelezaistvi a Domécnost,

e Novinky,

e Ke stazeni: Katalog, Navody, Prospekty,

e Prodejni sit, tj. kompletni seznam prodejcii jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi.
Design webovych stranek je velmi dilezity. Pozadavky: jednoduchost, snadna orientace

v obsahu, jazykové mutace, propojeni se socidlnimi sit€émi.

Obrazek 20 — Navrh prezenta¢niho webu

FESTRAR -
- DILNA TELEZARSTV
ol NASTROJE i £OEUI DOMACNOST
PROFESSIONAL 3{ TOOLS

Zdroj: viastni zpracovani
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Tabulka 4 — Ak¢ni plén 1

Vytvoreni prezentacnich

Akéni plan 1 stranek
cil zvySeni povédomi a image znacky
FESTA
Odpovédnost vedouci marketingového oddéleni
Realizace externi agentura
x . tvorba webu 5 tydnti
Casova narocnost . SnD
sprava webu 12 mésicu
Délka akéniho planu 12 mésicli
Financ¢ni naro¢nost tvorba webu 50 000 K¢
sprava webu | 1 000 K¢ (mésic)
Celkova cena 62 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

10.2 Akéni plan 2: Vytvoreni profilu a reklama na Instagramu

Instagram je jednou ze socidlnich siti dneSni doby a zarovei také jednou z nejnavstévovanéjSich

socialnich siti. Vytvoteni profilu je jednoduché a je to zadarmo. Instagram je zalozen na principu

pridavani obrdzkd, které jsou zajimavé (reklama pro produkty FESTA). K obrazkim jsou

pfidavany vlastni hashtegy. Na Instagram je mozné déavat i kratka videa, napf. s vyuzitim

produktti v praxi apod.

Je nutné¢ davat na Instagram jen velmi kvalitni obrazky s dokonalou grafickou podobou.

V soucasné dobé¢ spolecnost LEVIOR s. r. 0. disponuje ucelenym portfoliem fotografii produktt

znacky FESTA. Bylo by vhodné nafocené produkty zvefejnovat kazdy mesic jinak, aby byly

stranky pro zékazniky atraktivni a neokoukané.

Pro podnikatelské tcely je dobré piejit z osobniho profilu na firemni G¢et. Divodem je

predevsim placena reklama (jeji nastaveni a sledovani vysledka).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

Tabulka 5 — Ak¢ni plan 2

Akénf plén 2 Vytvoreni profilu a reklama na
Instagramu
Cil zvySeni povédomi a image znacky
FESTA
Odpovédnost vedouci marketingového oddéleni
Realizace externi agentura
x . tvorba profilu 1 den
Casova narocnost . S
sprava profilu 12 mésici
Délka akéniho planu 12 mésicii
Finanéni ndronost tvorba/sprava | 1 000 K¢ (mésic)
reklama 900 K¢ (mésic)

Celkova cena 22 800 K¢

10.3 AkéEni plan 3: Zatraktivnéni Facebookovych stranek a reklama

Znacka FESTA ma4 ztizeny ucet na Facebooku pod nazvem Festa Tools. Bohuzel stranky lze
povazovat za ,,mrtvé®. Pratel je minimum a nejsou pfidavany absolutné zadné piispévky,
tedy neni naplnéna funkce socialni sit€¢. Mélo by dochézet k sdileni produkti a ziskavani
novych pratel, ¢imz je vytvafena nejlepSi reklama produktim Festa. Facebook je
nejrozsifené;si socialni siti na svété. Z vyzkumu vyplynulo, Ze lidé vyhledéavaji své oblibené
predméty, a je jedno z jaké jsou oblasti lidského déni, pravé na Facebooku. Pfispévky, které
vyhledaji, ¢i které je zajimaji, komentuji a sdileji. Zapojuji se do riznych soutézi, na cemz
by znatka FESTA mohla také tézit. V ramci soutézi by mohla nabizet nektery ze svych

produktl, coZ by bylo bezesporu jednou z nejvétsich reklam.

Jakmile by doSlo k vytvofeni dostate€né¢ho poctu fanouskd, ktery jak jiz bylo feceno,
je vsoucasné dobé téméer nulovy, ziskala by znacka obrovskou vyhodu a zlepSila
by se i marketingova komunikace. Spole¢nost by se rychle zapojila do déni a mohla by

reprezentovat své produkty.

V ptipad¢ produkti, které by byly nové uvadény na trh, by dochazelo k jejich rychlé prezentaci
a kvalité mezi Sirokou vetejnost. Vzhledem k tomu, Ze ma profil cca 30 fanousks, mélo by byt
prioritou ziskat daleko vétsi pocet fanouskli. Prvnim krokem je vytvofeni podnétného
a zajimavého contentu. Profilova fotka neni Spatnd a jednoznacné piedstavuje znacku FESTA.

Na strankach by méla byt nabidka i dalSich fotek s uvedenim produkta a jejich odlisSenim dle
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oblasti, pro kterou jsou prioritn¢ uréeny. V odkazu na Informace nejsou informace zadné. Zde

by méla byt znacka piedstavena a vyzdvizena jeji kvalita, proc ji kupovat!

Obrazek 21 — Facebookové stranky

ESTA

Festa Tools

. Timeline Informace Pratelé Fotky Dalsi »

Zdroj: www.facebook.com, 2019

Tabulka 6 — Akéni plan 3

Akéni pliin 3 Zatraktivnéna profilu na
Facebooku a placena reklama
Cil zvyseni povédomi a image znacky
FESTA
Odpovédnost vedouci marketingového oddéleni
Realizace externi agentura
¥ . tvorba profilu 1 den
Casova narocnost . D
sprava profilu 12 mésici
Délka akéniho planu 12 mésicii
Finanéni nronost tvorba/sprava | 1 000 K¢ (mésic)
reklama 1 200 K¢ (mésic)
Celkova cena 26 400 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Spole¢nost LEVIOR s. r. 0. by méla pro znatku FESTA a jeji reklamu vytvofit content plan,
v ramci kterého by dochézelo k publikovani pfispévkl na této socidlni siti. Lidé jsou v jadru
lehce naprogramovatelny stroj, ktery vyzaduje v pfipad¢ naucCeni se urcité rutiny dodavani
ptispévki v pravidelném casovém sledu. Vzhledem k faktu, ze doposud byly stranky FESTA
na Facebooku necinné, Ize doporucit zacit s podavanim piispévkli a novinek 1x za tyden. Pokud
by byli fanousci stranek zasypani €astéjSimi ptispévky, mélo by to opaény a negativni dopad na
propagaci znacky. K propagaci znacky lze vyuzit celou fadu moznosti, napt. kvalitni

profesionalni obrazky ptes giphy, blogové clanky a soutéze.


http://www.facebook.com/
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10.4 Ak¢ni plan 4: Vytvoreni kanalu na YouTube

YouTube je video portal, diky kterému muze spole¢nost LEVIOR s. r. 0. nechat své
zékazniky nahlédnout do zakulisi spolecnosti a uvést znaCku FESTA. Videa by méla byt
zamétena na predstaveni produktii a praci s nimi, aby fanousek vidé€l, pro¢ zvolit prave
znacku FESTA. Druhou moZznosti je natoceni videa, které bude znacku prezentovat. U obou
variant by bylo vhodné vybrat profesionalni spolecnost, ktera se reklamou a nataceni zabyva.
Mnoho lidi v souc¢asné dob¢ se radéji podiva na tento portal, nez aby sledovala reklamy

v televizi.

O takto vytvofené reklamy je nutné se starat, aktualizovat je hlidat, zda jsou plné funkéni,
toto by bylo vhodné svétit specializované agentufe. Sprava vyZaduje mnoho ¢asu, tedy neni
vhodné volit nékoho z fad pracovniku spole¢nosti LEVIOR s. r. 0., kterému by to zabralo

spoustu ¢asu z jeho vytizeného pracovniho dne.

Tabulka 7 — Ak¢ni plan 4

Akéni plan 4 Vytvoreni kanalu na YouTube
Cil zvySeni povédomi a image znacky
FESTA

Odpovédnost vedouci marketingového oddé€leni
Realizace externi agentura
* C s tvorba kandlu 1 den
Casova narocnost . . R

sprava kanalu 12 mésict
Délka akéniho planu 12 mésicii
Financ¢ni naro¢nost tvorba/sprava

1 000 K¢ (mésic)

Celkov4 cena | 12000 K&

Zdroj: vlastni zpracovani
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10.5 AkéEni plan 5 : Vyuziti reklamy pres Google

Propagace znacky FESTA bude v dalSim ak¢nim planu provedena i na strankach Googlu.

Kampan bude vytvotena pies Google Adwords.

V ramci vyhledavani riznych produktl na internetu se velmi ¢asto objevuji reklamy. Téchto
reklam v rdmci online propagace by mélo byt vyuzito i v rdmci propagace znacky FESTA.
Zaclenéni reklam na Google by méla tedy spole¢nost LEVIOR s. r. 0. vyuzit i v rdmci

komunikacni strategie.

Nez dojde k samotnému spusténi kampané pres Google mélo by dojit k analyze kli¢ovych
slov. Tato je vytvofena na podklad¢ analyzy klicovych slov z vlastnich nadvrhi pomoci

nastroje klicovych slov v Google Adwords.

Tabulka 8 — Ak¢ni plan 5

Akéni plan 5 Reklamy na Google
cil zvySeni povédomi a image znacky
FESTA

Odpovédnost vedouci marketingového oddé€leni

Realizace externi agentura

* PR tvorba 3 dny

Casova narocnost . SN
sprava 12 mésicu

Délka akéniho planu 12 mésici

tvorba/sprava 1 000 K¢ (mésic)

Financ¢ni narocénost

reklama 1 300 K¢ (mésic)
Celkova cena 27 600 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

10.6 AKk¢ni plan 6 : Vyuziti sponzoringu v televizi Prima

Predstaveni znacky FESTA pomoci sponzorského vzkazu je naplanovano na zari 2019
v ramci odvysilani potadu Receptai prima napadt. Potad je vysilan kazdou nedé¢li od 11:45
na Primé. Druhou moznou variantou jsou Vychytavky Ladi Hrusky. Potad se vysila taktéz
kazdou nedé¢li po skonceni Receptafe prima napadl. Pofady jsou obsahové zaméfeny na
kutilské dovednosti, coz je i cilem zaméteni produkti znacky FESTA. Cena 2 sponzorskych

vzkazl (10s) v jednom dile poradu je 50 000 K¢. Pro vétsi efektivitu je tento sponzoring

naplanovan 4x v jednom mésici.

(Mediaclub, © 2019)

Tabulka 9 — Ak¢ni plan 6

Akéni plan 6 Sponzoring v televizi prima
cil zvyseni povédomi a image znacky
FESTA
Odpovédnost vedouci marketingového odd€leni
Realizace externi agentura
* PR tvorba 3 dny
Casova narocnost . o
sprava 1 mésic
Délka akéniho planu 2 mésice
tvorba 5000 K¢
Financ¢ni naro¢nost 200 000 K¢
reklama (mésic)
Celkova cena | 205000 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani
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11 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt inovace marketingové komunikace bude zahdjeny v ¢ervnu 2019, od kdy se za¢nou
spoustét jednotlivé akéni plany. Trvani projektu je naplanovano v délce 12 mésici. V nasledujici
tabulce jsou uvedeny jednotlivé akéni a jejich realizace v mésicich. Z tabulky vyplyva, ze
nejprve musi byt spuStény nové prezentatni webové stranky znacky FESTA. Divodem je
propojeni a reklamy na socidlnich sitich a Googlu. Samotna realizace akéniho planu 6
(sponzoring na televizi Prima) je naplanovana na mésic zaii 2019. Tento mésic byl vybran
zamérng, protoze vétsina lidi jiz ma po dovolené a taky to, ze spole¢nost LEVIOR s. r. o.

ma v tomto obdobi druhou nejsilnéjsi ¢ast roku.

Tabulka 10 — Casova analyza projektu

I
I

Zdroj: vlastni zpracovani
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12 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

V nésledujici kapitole je sestavena nakladovéd analyza projektu. Nasledujici tabulka uvadi
naklady spojené s projektem. Naklady (v K<) jsou pfitazeny k jednotlivym aktivitim ak¢énich
plant a rozd€leny na jednotlivé mésice. Spusténi projektu inovace marketingové komunikace
ve spolecnosti LEVIOR s. 1. 0. je planované v ¢ervnu 2019. Trvani projektu je naplanovano

v délce 12 mésicu.

Tabulka 11 — Nékladova analyza projektu

Zdroj: vlastni zpracovani

Céstky uvedené v tabulce jsou uvedené v korunach. Celkové naklady na realizaci projektu

inovace marketingové komunikace jsou 346 400 K¢.
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Nejvyssi naklady tvoii sponzoring na televizi Prima, tedy ak¢ni plan 6, dale nasleduje vytvoreni
prezentatniho webu znacky FESTA, akéni plan 1. V dal$ich akénich planech je nejenom
zahrnut redesing facebookovych stranek, zalozeni profilu na YouTube, Instagramu
areklama na Google, ale také poplatek za spravu externi agentufe. Spoluprace s externi
agenturou je vice nez potiebnd. V dob¢ nedostatku kvalifikovanych pracovniki je zvolena
pravé tato moznost.

Rocni rozpocet na inovaci marketingové komunikace ve spolec¢nosti LEVIOR s. r. o.
je navrhovan v castce 346 400 K¢. Navrhované castka by neméla byt problém protoze,
spole¢nost ma dostatek zakazniki (odbératell) a vysledky hospodatfeni se dlouhodobé

pohybuji v kladnych ¢islech.
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13 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Pti kazdém projektu existuje urcité riziko, Ze vSe nedopadne, tak jak je naplanovano. Neni
vzdy mozZné predchazet v§em moZznym rizikiim s realizaci projektu. Jeding jejich nasledky
vCas identifikovat a byt dopfedu pfipraveny, tak aby bylo mozné pfijat opatfeni, které

je dokazi zmirnit nebo Gpln¢ eliminovat.

Mezi rizika, které mohou nastat pfi realizaci inovaci marketingové komunikace ve

spole¢nosti LEVIOR s. 1. o patfi:

e Spatné nadefinované cile projektu,

e vcasné nedodani vstupl/vystupli od externi spolecnosti,

e nekvalifikované vedeni projektu,

e neochota vedeni spole¢nosti LEVIOR s. 1. 0. realizovat projekt,
e nedodrzeni ¢asového planu,

e nedostatek finan¢nich prostiedki.

Na jednotliva rizika je nahlizeno ze dvou pohledt. Prvni pohled je pravdépodobnost vzniku
daného rizika. Druhy pohled je zaméfen na riziko na dosazeni cile. V nasledujici tabulce je

souhrn pravdépodobnosti vzniku a stupné rizika.

Tabulka 12 — Rizikova analyza projektu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky jednotlivych rizik jsou rozdélena do nasledujicich kategorii:
e Nizké riziko: 0,05 - 0,15,
e Stifedni riziko: 0,16 - 0,30,

e Vysokeé riziko: 0,31 a vice.

Nizké riziko

V této kategorii se nachazi jedno riziko a tim je nedostatek finan¢nich prostiedkd.

Toto riziko je skute¢né nizké, spole¢nost LEVIOR s. r. 0. je zdravou firmou s dostate¢nym
roénim rozpoctem a viSe zminénd castka na inovaci marketingové komunikace

je zanedbatelna.

Stiedni riziko

V této kategorii se nachazi Ctyfi rizika: Spatn¢€ nadefinované cile, v€asné nedodani vstupt/
vystupl od externi agentury, nekvalifikované vedeni projektu a nedodrzeni ¢asového planu.

Spole¢nost nema dostatecné zkuSenosti v oblasti marketingové komunikace a dosavadni

préace byla nedostatecna.

Tyto rizika se daji eliminovat dobrym vybérem externi agentury, kterd ma dostatecné
dovednosti v této oblasti. Vzajemna spoluprace po celou dobu trvani projektu mezi
spole¢nosti LEVIOR s. r. 0. a vybranou externi agenturou je vice neZ nezbytna. Jen tak mtze

byt naplnén cil a tim je zvySeni povédomi a image stézejni znacky FESTA.
Vysoké riziko

Do této kategorie spadd neochota realizovat projekt inovace marketingové komunikace.
Nelze tvrdit a firemni statistiky do jasn¢ dokladaji, ze znacka FESTA je prodejna
a nepotiebuje zadnou ,,marketingovou podporu . Je diilezité se divat do budoucna a odliSit
se od konkurence. Dosavadni aktivity, které se uskutecnili, byli pouze dil¢imi ukoly ne vSak
jednotnou strategii. Ochota a jasné rozdéleni kompetenci mezi jednotlivymi oddélenimi
(za marketing odpovida marketingové oddéleni) miize byt tou nejvétsi prekazkou v realizaci
projektu. Také chut’ a ochota pustit se do néco nového co ve spolecnosti doposud chybélo,

muze byt problém.
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Eliminaci tohoto rizika muze byt rozdéleni jasnych kompetenci. Cilem to, aby znacka
FESTA konec¢né dostala odpovidajici marketingovou podporu a uspéch dosavadni prace byl
jeste vice znasoben po mnohaletém usili pfi prosazovani znacky na trhu v nelehkém

konkuren¢nim prostiedi.
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ZAVER

Dnesni trh je pfesyceny celou fadou znacek, které nabizeji vesmés stejny sortiment produkta
jen s jinym designovym provedenim je mnoho. Je zapotiebi se od téchto znacek odlisit.
Stanoveni a zvladnuti kvalitni marketingové komunikace muze byt klicem k uspéchu.
Nestaci jen to, ze se znacka prodava. Spotiebitel potifebuje védet, pro¢ si ma koupit konkrétni
znacku. V dnesni dobé¢ je spoustu kvalitnich nastroji marketingové komunikace, jen je potieba
vybrat ty spravné. Spolecnosti, které to zvladaji, ziskavaji konkuren¢ni vyhodu a postaveni
na trhu.

Cilem této diplomové prace bylo vypracovat projekt marketingové komunikace. Spolecnost
LEVIOR s. 1. 0. se pohybuje na trhu se silnou konkurenci, ktera 1épe komunikuje se svymi
zakazniky. Dosavadni marketingové komunikace byla slaba.

V teoretické Casti jsou zpracovany podklady z dostupné aktudlni literatury, kterd nasledné
slouzila k vypracovani praktické ¢asti prace.

Prakticka ¢ast diplomové prace je rozdélena na dvé Casti.

Prvni ¢ast je analyticka, ve které jsou vypracované nastroje marketingové komunikacni strategie
a také primarni vyzkumy.

Druha cast praktické c¢asti je projektova, ve které je vypracovany projekt na inovaci
marketingové komunikace. Konkrétni projekt byl vypracovany z vysledkil jednotlivych analyz
a primarnich vyzkum. Projekt je rozdéleny do Sesti akénich plant, které se zabyvaji vytvofenim
novych prezentatnich webovych stranek, vytvofenim profilu a reklamou na Instagramu,
zatraktivnénim facebookovych stranek a reklamou, vytvofenim kanalu na YouTube, vyuzitim
reklamy ptfes Google a v neposledni fad¢ vyuzitim sponzoringu na televizi Prima. U kazdého
ak¢niho planu je uveden cil, odpovédnost, realizace, ¢asova narocnost, délka akéniho planu,
finan¢ni naro¢nost a celkova cena.

Na konec je cely projekt inovace marketingové komunikace podroben casové, ndkladové
a rizikové analyze.

Domnivam se, Ze cil této prace byl naplnén a vétim, ze pro spole¢nost LEVIOR s. r. 0. bude

diplomova prace piinosem.
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Seznam pouzitych symbol a zkratek

B2B

B2C

Business to Business, obchodni vztah mezi 2 podniky

Business to Consumer, obchodni vztah s cilovou skupinou
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SEZNAM PRILOH
Priloha PI: Rozhovory s Prodejci

Priloha PII: Dotaznik pro koncové zakazniky



PRILOHA P I: ROZHOVORY S PRODEJCI

1. Znate znacku FESTA?
a) Ano
b) Ne

2. Jste pravidelnym odbératelem vyrobki FESTA?
a) Ano
b) Ne

3. Jaky objem zboZi znaCky FESTA VaSe spolecnost odebrala za posledni
kalendaini rok?
a) Meén¢ nez 100 000 K¢
b) 100 001 az 500 000 K¢
c) 500001 az 1 mil. K¢
d) 1az2mil K¢
e) 2az5mil K¢
f) Vice nez 5 mil K¢

4. Jak dlouho se zna¢kou FESTA spolupracujete?
a) Meéné ne 1 rok
b) 1 az 3 roky
c) 3az5let
d) 5avicelet

5. Je pro Vas znacka FESTA zarukou kvality vyrobku?
a) Ano
b) Ne

6. Jakym zpiisobem objednaviate zboZzi znacky FESTA?
a) E-shop
b) Pies obchodniho zastupce firmy
¢) Do firmy pro zbozi jezdim osobné
d) Séam kontaktuji obchodni odd¢€leni firmy

7. Jak jste spokojen (a) s komunikaci se spole¢nosti LEVIOR?
a) Velmi spokojen
b) SpisSe spokojen
¢) Spise nespokojen
d) Velmi nespokojen

Pokud jste vybral moznost ¢) nebo d), prosim zdivodnéte svou odpovéd'.



8.

10.

11.

12.

Jak byste hodnotil (a) marketingovou komunikaci spole¢nosti z hlediska
rychlosti vyFizeni objednavky?

a) Velmi spokojen

b) Spise spokojen

¢) SpiSe nespokojen

d) Velmi nespokojen

Pokud jste vybral (a) moznost c¢) nebo d), prosim zdiivodnéte svou odpoveéd'.

Jak byste hodnotil (a) marketingovou komunikaci firmy z hlediska vyFizovani
reklamaci, nebo feSeni pripadnych problému se zboZim?

a) Velmi spokojen

b) SpiSe spokojen

¢) Spise nespokojen

d) Velmi nespokojen

e) Nikdy jsem nepotieboval/a fesit zadné problémy

Pokud jste vybral (a) moznost c) nebo d), prosim zdivodnéte svou odpoved’.

Poptavaji Vasi zakaznici znacku FESTA?
a) Ano
b) Ne

Jste spokojen (a) s pomérem ceny a kvality vyrobki sortimentu FESTA?
a) Ano
b) Ne (Prosim zd0vodn€te.........ccooviiiiiiiiii e ).

Je néco, co Vam na marketingové komunikaci vyrobce znacky FESTA
nevyhovuje a chtél (a) byste to zménit?

a) Ano (Prosim zdlvodnete:.........ccveiiiiiiiiiiiiiieieeee e ).
b) Ne



Priloha PII: Dotaznik pro koncové zakazniky

1. Znate znaCku FESTA?
o Ano
o Ne

2. Vite, na jaky sortiment se znacka FESTA zaméruje?
o Ano
o Ne

w

Ktery sortiment mate se znackou FESTA spojeny. Je moZné vybrat vice nez
jednu moZnost.
Zahradnické potieby a naradi
Obleceni

Kosmetika

Dilenské naradi

Gola sady

Stavebni naradi

Kadetnické potieby

Méridla

Kuchyiiské potieby

Obuv, kabelky

O O OO0 O O O o O O

Vite, jak vypada logo znacky?
Ano
Ne

o &

Odkud znate tuto znackou?

Z internetu

Z kamenného obchodu

Na doporuceni znamého

Od obchodniho zastupce firmy
Z propagacnich materialt firmy
Jinak (uved'te jak)

O 0 00 0 O W

6. Vlastnite néjaky vyrobek znacky FESTA?
ANO (UVEAte JAKY ...ttt e )
o Ne

(@]

7. Pokud ano, kde jste jej zakoupil (a)
Na internetu
o V kamenném obchodé

O
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O O O 0O O O O O O O o0 o o

Jste spokojeny s vyrobky znacky FESTA?
Ano
Ne

Znite konkurenéni znacky oproti znaéce FESTA?

Ano (uvedte Jake. ... ..o

Ne

Jaky je prosim Vas vék?
18 -29

30-39

40 —49

50 -59

60 — 69+

.....

Jihocesky
Jihomoravsky
Karlovarska
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzensky
Praha
Stiedocesky
Ustecky
Vysoc¢ina
Zlinsky



