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ABSTRAKT

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace firmy TEPfaktor

Hlavnim cilem této prace je zhodnoceni stavajici marketingové
komunikace firmy TEPfaktor a vytvoteni vlastniho navrhu na zlepSeni
komunikace. K vytvofeni navrhu bylo nutné provést marketingovy
vyzkum, abychom mohli zjistit stavajici marketingové nastroje, které

firma pouziva a vnimani jednotlivych néstrojii zdkazniky.

V praci byla pouzita metoda kvalitativni v podob& rozhovoru a
kvantitativni v podobé dotazniku. Rozhovor byl pouzit na zjiSténi
podrobnych informaci o firmé a pouzivanych marketingovych

nastrojii. Diky dotazniku byly shromézdény data od zdkazniki firmy.

Data z rozhovoru s pracovniky marketingového oddéleni firmy a data
z dotaznikového Setfeni, byla zpracovana v praktické ¢asti. Na zékladé
zpracovani udaji byl vytvofen ndvrh na novou marketingovou

komunikaci firmy TEPfaktor, pfevazné pro ziskani novych zakaznikd.

Marketingova komunikace, nové trendy v marketingu, marketingovy

vyzkum, dotaznik.



ABSTRACT

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing communication of the TEPfaktor company

The main aim of this thesis was the evaluation of actual marketing
communication of the TEPfactor company and creating a proposal for
making it better. For creating this proposal was necessary to do
marketing research to find out actual marketing tools which this

company use and its perception by the customers.

In this thesis was used qualitative (interview) and quantitative
(question blank) methods. Interview was used to find out detailed
information about the company and also about the actual marketing
tools. Due to question blank was collected datas by customers of this

company.

Datas from interview with workers from marketing department and
datas from written survey were utilized in practical part of this thesis.
On the base of this utilization was created a proposal of new
marketing communication of the TEPfactor company, mainly for

getting new customers.

Marketing communication, new trends in marketing, marketing

research, question blank.
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1. UVOD

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti kazdé firmy, protoze bez jejich néstrojli
by byl produkt z vétsi ¢asti zcela neprodejny. V soucasné dobé je mnoho novych trendi
a moznosti, jak produkt propagovat. Za poslednich 10 let se velmi rozrostla nabidka
sluzeb a to dokazuje i podil sluzeb na hrubém domacim produktu zemé. Firma
TEPfaktor piisla na trh s velmi originalnim napadem sluZby, ktera se v Ceské republice
nevyskytuje a to se sluzbou v podobé dobrodruzné hry TEPfaktor inspirované pevnosti
Boyard. Firma je na trhu teprve 2 roky, ale i tak méla za rok 2013 celkem 20 000

zakazniki. Zékaznici danou sluzbu sami vyhledavaji, protoze je zcela unikéatni.

Tato prace bude zaméfena na marketingovou komunikaci firmy TEPfaktor, se
zaméfenim na zvySeni poctu zakaznikli a image znacky. Prace bude mit dvé ¢asti a to
teoretickou a praktickou. V teoretické casti budou vymezeny dilezité pojmy
marketingové komunikace, jako jsou reklama, podpora prodeje, public relations, ptimy
marketing a sponzoring. Uvedeny budou také nové trendy v marketingové komunikaci,
které by méla firma vyuZzit pro svou netradicni sluzbu. Nasledné bude popsan

marketingovy vyzkum a jeho metody.

V praktické Casti se seznamime se spolecnosti TEPfaktor, vymezime jednotlivé sluzby,
které¢ nabizi a zjistime dosavadni marketingovou komunikaci a ndastroje, které firma
vyuziva. V ramci praktické casti bakalaiské prace bude proveden marketingovy vyzkum

kvantitativni metodou v podobé dotaznikového Setieni.

Cilem bakalatské prace je vypracovani ndvrhil na zlepSeni marketingové komunikace
diky ziskanym informacim z dotaznikového Setfeni a zrozhovorti s pracovniky
marketingového oddéleni ve firmé. Tato prace bude pfinosem i pro samotnou firmu
TEPfaktor, ve které autorka bakaladfské prace jiz druhym rokem pracuje V

marketingovém oddéleni.



2.  CILE AUKOLY PRACE

2.1. CIiL PRACE

Hlavnim cilem prace je zhodnoceni stavajici marketingové komunikace firmy
TEPfaktor a vytvotfeni vlastniho navrhu na zlepSeni komunikace, diky ziskanym

poznatkiim z provadéného vyzkumu.

2.2. UKOLY PRACE
Mezi tkoly prace patfi:

- studium pfislusné literatury a dalSich prament vztahujicich se k tématu, definovani

nejdulezitéjSich pojmi v teoretické ¢asti prace

- rozhovory s marketingovym odd¢lenim firmy

- vytvofeni dotazniku a nésledna pilotaz

- dotaznikové Setieni (sbér dat)

- vyhodnoceni a interpretace sesbiranych dat

- navrhy a doporuceni na zlep$eni marketingové komunikace firmy

- diskuze o provedeném Setteni, zaver.



3. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

3.1. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti k uspéchu marketingové strategie firmy.
Na trhu je nespocet vyrobkll a sluzeb a diky tomu je obrovskd konkurence mezi
firmami. Uplatnéni marketingové komunikace je tedy nezbytné pro prodavani vyrobku
nebo sluzby. ,Je to kazda forma 7izené komunikace, kterou firma vyuziva
K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebiteli, prostiednikii i urcitych
skupin verejnosti. Je to zameérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh,

a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelnd. “ (BOUCKOVA, 2003, str. 222)

Hlavnim cilem marketingové komunikace je komunikovat se soucasnymi a
potencialnimi zakazniky a ovliviiovat jejich chovani a rozhodovani v ohledu
komunika¢niho sdé€leni. Tento proces by mél vést k piesvédceni ke koupi naSich
produkti. Musime se zaméfit na vysledné sdéleni a hlavné na to, jak ho bude vnimat
cilova skupina. Pfi tvorbé komunikacni kampané musime brat ohled na marketingovy
plan. Nejdfive je nutné provést analyzu trhu, kterd ndm pomize stanovit komunikacni

cile. Jako posledni je nutné vybrat vhodnou strategii, ktera zajisti naplnéni cila.

Na rozdéleni komunikaénich néstroji je nekolik nazort podle rozdilnych pojeti autord.

Nejcastéji je rozdéleni nasledujici:

* Reklama

= Podpora prodeje
= Public relations
= Direkt marketing

= Osobni prodej

Spole¢né pouzZivani téchto néstroji vytvaii vybornou marketingovou strategii. Maji
odli$né obsahy, formy i cesty, kterymi firma miize sdélovat svym zdkazniklim vS§echny
pottebné a dilezité informace. V soucasné dob& neni vibec mozné, aby podnik
prosperoval bez marketingové komunikace. Lidé by o spousté vyrobcich ¢i sluzbach
vibec nevédéli a tim by podniky ztratily mnoho potencidlnich zakaznikl. (FORET a

kol., 2006)
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~Marketingova komunikace umoznuje spolecnostem spojovat své znacky s jinymi lidmi,
misty, akcemi, znackami, zazitky, pocity a vecmi”. (KOTLER, 2007, str. 574) Diky
pokroktm ve svété se do marketingové komunikace dostava stale vice inovaci v podobé

vyuzivani mobilniho telefonu, tablett a dalsich.
3.1.1. KOMUNIKACNI PROCES

Slovo komunikace ma celou fadu definic. Jedna z definic zni: , Komunikace Ize
definovat jako vysilani, prijimani a zpracovani informaci. Kdykoli se jednotlivec,
skupina lidi ¢i organizace pokusi o prenos myslenky ¢i sdeleni, ke komunikaci dochazi,
jestlize je prijemce (jiny jednotlivec ci skupina) schopen tuto informaci pochopit*.
(CLOW, 2008, str. 6) Komunikac¢ni proces je vzdy soucasti reklamniho sdéleni, a proto
je dobra komunikace velmi dilezita. Je podstatné, aby bylo sdéleni dobie pochopeno,

protoze by pti komunikaci mohlo dojit k nespravnému porozumeéni celé¢ myslenky.

Znéazornény postup komunikacniho procesu viz obr. 1, pfedstavuje dvé hlavni strany
v komunikaci a to odesilatele a ptijemce. Proces komunikace probihd ptes odesilatele,
ktery sdé€luje informaci piijemci. V prubéhu celého procesu dochdzi ke kddovani a
dekodovani sdéleni a poté vznikd reakce a zpétnd vazba, coz je odpoveéd’, kterd vede
zpét k odesilateli. Je nutné, aby piijemce zpravu pochopil tak, jak byla zamySlena.
V pritbéhu pienosu nékdy dochézi ke komunikadnimu $umu. Sum je prvek, ktery miize

znemoznit nebo poskodit zamyslenou komunikaci. (KOTLER, 2007)

Prvky komunikacniho procesu hatek.info
Odesilatel Kédovani | Média Dekédovani | Piijemce

= % =
! <] Sum E> I
| B ] I
L — s = Odpovéd’ |mm'l

Obrazek 1 - Prvky komunikaéniho procesu
Zdroj: http://halek.info (2014)
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3.1.2. REKLAMA

pro ziskavani zakaznikl. Diky reklamnim sdélenim zvySujeme povédomi o znacce u
spotfebiteli a mizeme ho presvédCit o koupi produkti. Firmy na reklamu vynakladaji
nejvice financnich prostfedkil, protoze je dobfe viditelnd a mé potencial oslovit pfesné

cilovou skupinu, kterou firma potiebuje oslovit.

., Reklama je jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozZi a
sluzeb. Reklama miize byt cenové efektivnim zpuisobem rozsirovani sdeleni, at jiz za

ucelem vytvoreni preference znacky nebo vychovy lidi “.(KOTLER, 2007, str. 606)

Bez dobie viditelné reklamy je produkt ¢i sluzba vétSinou zcela neprodejnéd. Reklama
ma mnoho forem a podle formy reklamy miiZze vyzadovat nizké ndklady jako u tisténé
reklamy, anebo naopak vysoké jako u televizni reklamy. Reklama ma obrovsky dopad
na prodej, protoze lidé vétSinou veéii, ze co ma velkou reklamu (Casto inzerovana
znacka), tak je také kvalitni (ma velkou hodnotu). Negativem reklamniho sdéleni je
meéfitelnost vlivu reklamy na prodej, ktery je vétSinou obtizné pozorovatelny a

méfitelny, protoZe je ovlivnén i dal§imi faktory. (KARLICEK, 2011)

Diky velké konkurenci na soucasnych trzich se vyvinuly i nové formy reklamy, které
maji podle vyzkumu vétsi dopad na spotiebitele jako je naptiklad pohybliva reklama,
mobilni reklama nebo reklama na socialnich sitich jako je facebook nebo twitter. Firmy
se snazi spotiebitele zaujmout jakymkoli efektivnim zptisobem. Dokonce se pouziva i
negativni reklama, kterda ma na v konec¢né fazi kladny dopad diky rychlému Sifeni

reklamniho sdéleni.
Rozdéleni reklamy

Reklamu mtzeme rozdélit do tii kategorii podle cile reklamy na:

=  Informacni reklama
=  Pfesvédcovaci reklama

* Pfipominkova reklama

Informacni reklamu pouzivaji pfevazné firmy, které vstupuji na trh a chtéji o svém
vyrobku ¢i sluzbé informovat potencialni zakazniky. PfesvédCovaci reklamu pouzivaji

firmy v momentu, kdy roste konkurence v odvétvi a hrozi ztrata jejich zakaznik.
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Jde o presvédCeni zakazniki, ze nas vyrobek je lepSi nez vyrobek konkurence.

Ptipominkové reklama se pouziva, kdyz uz je firma urcitou dobu na trhu a vétSina

zdkaznika. (PRIKRYLOVA, 2010)
Reklamni média

Je velmi dulezité si vybrat spravné médium na vytvoreni efektivni reklamy, podle
velikosti a finan¢nich moznostech dané firmy. Kazdé médium mé své vyhody a

nevyhody a proto si jich par ukazeme.

Televizni reklama

., Televize je vSeobecné uznavand jako nejmocnéjsi reklamni médium, které

zasahuje Siroké spektrum spotrebitelii. Tento Siroky dosah vede k nizkym ndkladum na

jednu impresi “. (KOTLER, 2007, str. 609)

Sledovanost televize a tedy i ucinnost reklamy se odviji od Casu vysilani.
Nejveétsi sledovanost je v tzv. prime time, ktery je v ¢asech od 19 hodin do 23 hodin. Na
obrazku 2 vidime nejsledovangjsi televizni stanice v Ceské republice pii primetime.
Bohuzel diky velkému mnozstvi vysilanych reklam dochazi k ptesyceni, coz ,,vede
K tomu, Ze lidé na zacatku reklamniho bloku prepinaji na jinou stanici, opoustéji
mistnost, vypinaji zvuk ¢i nevénuji reklamnim sdélenim pozornost.* (KARLICEK, 2011,

str. 54)

——— e L

I = =e T s 5
Nowva | Prima Prima | Prima | ™ | Stanice At Ostatni |

= T T T T I
| : et | | |
| i ‘ 2 b2l | AL | Bozs I Cinema | family } cooL I LOYE | Barrandow ‘ Media stanice |
| ¥ | | | M e | | |
\- I 1 | | | | | | | | | |
‘ 15,65% ‘ 4,36% ‘ 4,83% 4,35% ‘ 26,39% 5,45% 18,00% ‘ 3.82% 1.91% 5,456% ‘ 1.84% ‘ 7.95% ‘

Obrazek 2 - Sledovanost ¢eskych televiznich stanic v tzv. prime time

Zdroj: http://blogdejedna.wordpress.com (2013)
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Dalsim problémem je snizena moznost zacileni, protoze nejsme schopni uréit, kdo se na
danou reklamu bude v dany vysilaci ¢as pravé divat. Efekt snizeného zacileni mizeme
zmirnit naptiklad ,,umistovanim reklam k poradum, které jsou primarné sledované
danou cilovou skupinou a které jsou vzhledem k danému marketingovému sdélent
relevantni.* (KARLfCEK, 2011, str. 53) Také se muZzeme zaméfit jen na urcité

regiondlni televize, které oslovi pozadovanou lokalitu zékazniku.

Televizni reklamu pfevdzné vyuzivaji velké firmy s dobrym finan¢nim zabezpecenim,
protoze reklama je velmi ndkladné jak na vyrobni néklady, tak i na umisténi reklamy.
Mensi firmy vyhledavaji jiné formy reklamy, které jsou mén¢ nakladné. Jinou moznosti
nez umisténi reklamy do reklamnich bloki mezi potfady a do piestavek je sponzoring
vybraného poradu. Tento typ reklamy je méné financné naro¢ny. Jde o predstaveni
sponzora na zacatku a na konci pofadu pfevdzné vlozenim loga spolecnosti ¢i kratké

upoutavky.

Reklama v tisku

Reklama v tisku se nejvice vyskytuje ve dvou formach, v novinach a ¢asopisech. Tisk
neni tak silné médium jako televize, ale je velmi Uc¢inny, protoze tisk ¢tou tfi Ctvrtiny
lidi. Ctenafi si mohou text &ist vlastnim tempem a kdykoli se k nému vratit. V dnesni
dobé si lidé vybiraji tiskoviny podle jejich vzhledu a formatu, vice barevné a 1épe
designové feSené Casopisy se prodavaji vice nez Cernobilé a malo zajimavé Casopisy.
Reklama v tisku muze byt bud’ v podobé ¢lanku, reklamniho banneru v oblasti inzertni

Casti nebo jako ptibal v podob¢ vzorku produktu.

Casopisy maji nékolik vyhod. ,,Jednou z hlavnich vyhod je vysokd tirovei segmentace
trhu. Casopisy jsou vysoce tematicky segmentované. Specializované casopisy jsou
mnohem béznéjsi nez obecné zamérené tituly”. (CLOW, 2008, str. 241) Naptiklad
casopisy Golf budou prevazné cCist lidé, kteti hraji golf nebo jsou golfovi fanousci,
naopak casopis Extreme Sports magazines budou ¢ist milovnici adrenalinového sportu.
K casopisu se da vlozit tzv. piibal, coz mize byt nejriznéj$i vzorek produktu nebo

poukaz na sluzbu, kterou firma nabizi.

Novinovéa reklama je dilezitd z hlediska geografické selektivity. ,,Propagaci vyprodejii
a specidlnich akci, informace o prodejni dobé a adresy prodejen, to Ize vse nabidnout

formou novinové reklamy. Kratka doba mezi zadanim reklamy a jejim uverejnénim
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umoznuje prodejcum rychle obsah reklam meénit”. (CLOW, 2008, str. 243)
Nejétendjsimi novinami v CR jsou Blesk a MF Dnes. Také zajimavou variantou na
vloZeni reklamy jsou neplacené noviny, které se rozdavaji bezplatné. Mezi nejctenéjsi
neplacené noviny patii Metro, které se rozdava kazdy vsedni den na vSech stanicich

metra.

Turistické pfirucky jsou dal$i moznosti tiskové reklamy. Pfirucky jsou pouzivany
prevazné rodinami na planovani vyleti a dovolenych. Jedna se jen o reklamu na sluzby

jako napftiklad reklama na lanovy park nebo sportovni centrum.

Reklama v tisku vétsinou neni tak finanéné naro¢na a proto ji pouziva vice spole¢nosti.
Cena se odvozuje podle oblibenosti tisku a velikosti ¢lanku ¢i inzerce. Lidé si tisk

kupuji, protoZze obsahuje mnoho informaci, které by mély byt z vérohodnych zdrojt.

Rozhlasova reklamy

Rozhlasova reklama ma podobny vysilaci systém jako televizni reklama. Jednad se
pfevazné o spoty 15 — 30 vtefin, které vSak maji jen zvukovou stranku. Je mnoho
riznych stanic zaméfenych na urcitou skupinu lidi nebo na styl jejich Zivota. BohuZzel
rozhlasova reklama vyuzije jen jeden lidsky smysl. Proto je rozhlas ,,povazovan za
doplnkové médium, je zaznamendvan pouze sluchem a casto je posluchaci vniman jako

prijemnd zvukova kulisa pri jejich jiné cinnosti.“ (PRIKRYLOVA a spol., 2010, str. 74)

Rozhlasova reklama je méné nakladna a rychle upravitelna. Casto jsou rozhlasovou
reklamou podporovany soutéze, slevové akce, eventy a dalsi jednorazové akce. Aby si
poslucha¢ dany spot zapamatoval, je nutné spot nékolikrat za den opakovat a nejlépe
spustit i na jinych rozhlasovych stanicich. Béhem dne se méni poslechovost stanic, kdy
nejveétsi poslechovost je v dopolednich hodinach a v odpolednich hodinach upada.
Kolem 19 hodiny je jiz poslechovost nejmensi, protoze lidé misto rozhlasu poustéji
televize. Tento efekt mizeme sledovat na obrazku ¢. 3 poslechovosti radia Radiozurnal

z roku 2009.
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Poslech CRo 1- Radiozurnal ve véednich a vikendovych dnech.
Zdroj: Radio Projekt 1. 4. - 30. 9. 2009
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Obrazek 3 - Poslechovost radia RadioZzurnal

Zdroj: http://www.rozhlas.cz (2010)

Internet

Internet je médium, které velmi rychle roste, a dokonce se jsou naznaky toho, ze
televizni divaci prechazeji k internetu. Je to moderni zplisob propagace, ktery nabizi
nové cesty jak oslovit cilové skupiny. V sou¢asné dob& pouziva v Ceské republice
internet pfes 6,5 miliond uzivateld. (http://www.zive.cz 12/3/2013) Reklama na
internetu ma nékolik moznosti, ale nejvice se vyuziva bannerova reklama, prezentace

firmy formou www stranek a textova reklama.

Prezentace firmy formou webovych stranek jsou v dnes$ni dob¢ jiz samoziejmosti. Tyto
stranky poskytuji podrobné informace o firmé¢, jejich produktech a dalSich aktudlnich
informacich. V né€kolika ptipadech se produkty daji pfimo na webovych strankach
zakoupit, ¢emu se fika e-shopy. Na webovych strankach by ur€it¢ neméla chybét
zalozka FAQ, kterd obsahuje nejCastéjsi otdzky zakazniki a odpovédi na né. Mapa
stranek by méla byt velmi jednoducha a vSe potfebné by mélo byt pfimo v hlavnim
menu. Nepfehledné stranky mnoho zakaznik odradi od vyuZiti nabizené sluzby,

protoze nemohou potiebné informace najit.
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Bannerova reklama je jednou z nejlevnéjsich typl propagace, ale samoziejmé se jedna o
to, na jaké portaly bannery vkladame. , Banner je reklamni prouzek, ktery nese urcité
reklamni sdeéleni a po kliknuti presmeéruje uZivatele na www stranky inzerenta.*
(JAHODOVA, 2010, str. 227) Bannery mohou byt v riiznych velikostech a mohou mit
rizné podoby jako kombinace textu a obrazku, pohyblivého obrazku az po videa.
Reklamni sdéleni se pfevazné vkladaji na internetové stranky s vysokou navstévnosti,
jako je naptiklad v Ceské republice Seznam.cz, Centrum.cz a MAFRA, jak miZeme

vidét na obrazku ¢. 4.

Bannerova reklama lze piimo zacilit na cilovou skupinu nasich zakaznikti, protoze se
banner mize zobrazovat osobam podle pfedem stanovenych charakteristik. Mzeme si
napiiklad zvolit vék zékaznika, které stranky zékaznik navstévuje nejcastéji nebo podle
geografického zacileni. Nevyhodou této reklamy je tzv. bannerova slepota. ,, Rozumi se

Jji podvédoma tendence uzivatelii internetu ignorovat a prehlizet plochy, na kterych

ocekavaji reklamu. “ (KARLICEK, 2011, str. 67)
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Obrazek 4 - Nejsledovanéjsi ¢eské internetové portaly

Zdroj: www.lupa.cz (2009)

Proto vznikaji stdle nové a netradi¢ni formaty, které obsahuji animace a dal$i netradi¢ni
prvky. Nejvice agresivni bannerou reklamou jsou pop-up okna, kterd vyskoci pii vstupu
na stranku a prekryji cely jeji obsah. Tento typ reklamy vadi uzivatelim internetu

nejvice, a proto miiZe i zhorsit vztah k inzerované znacce.


http://www.lupa.cz/

Textova reklama je reklama zavisla na kliCovych slovech. ,, Zdkladni formu textove
reklamy predstavuji zapisy do katalogu a databazi portalii a vyhledavacu. Katalogy a
vwhledavace jsou mistem na internetu, odkud se uzivatel miize dostat na internetové

stranky, které hledd.“ (JAHODOVA, 2010, str. 229)
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Obrazek 5 - Schéma nejpouzivanéjSich vyhledavaci v CR

Zdroj: http://www.vyhledavace.net (2013)

Nejpouzivangj§imi vyhledava¢i v Ceské republice jsou Seznam.cz, Google.cz a
Centrum.cz (jak mlizeme vidét na obrdzku ¢. 5), nejznaméjsim katalogem je firmy.cz.

(http://www.vyhledavace.net)

Registrace do téchto vyhledavach a katalogii je bud’ zdarma, ale Castéji za urceny
poplatek. Velky diraz je davan na piedni pozici pfi vyhledavani dan¢ho klicového
slova. ,, Zajisténi takové pozice lze dosdhnout prostrednictvim optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace (SEO — searchengineoptimalization). Jejim vysledkem je
takova konstrukce a uprava www stranek, kterd zajisti, Ze v prirozenych vysledcich
vwhledavani se odkaz na stranky zadavatele zobrazi na prednich pozicich.*

(JAHODOVA, 2010, str. 232)

Internetova reklama je nejlépe méfitelnou. Vzdy se da zjistit, kolik osob kliklo na dany
banner nebo kolik osob na samotnych webovych strankach piimo zakoupilo produkt.
Diky riznym statistikdm jako je napiiklad Google Analytics lze zjistit, z jakych stranek

se k nam zakaznici dostavali a diky tomu jsme schopni se zaméfit na urcité portaly, pro
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ziskani novych zakaznik. Internet dnes najdeme prakticky v kazdé domacnosti, a proto

vzdy zasahne velké mnozstvi potencialnich zakaznikd.

Venkovni reklama

Venkovni reklama, ktera se také nazyva out-of-home reklama, je v dnes$ni dobé
nejkreativngj$i zplsob propagace. Venkovni reklama ma nékolik forem jako je

napiiklad: (http://advertising.about.com 2014)

= Billboardy a bigboardy

= Prosvétlené vitriny (tzv. citylighty)

= Plakatové plochy

= Bannerovéa reklama

= Reklama na dopravnich prostfedcich a uvnitt dopravnich prostredkt

= Reklama na ndkupnich taskach a dalSich propagacnich materialech

Billboardy jsou reklamni sdéleni velkého formatu, které jsou vétSinou umistovany na
hlavnich komunikacich nebo na komunikacich, které vedou k nasi provozné. Na
billboardu by mélo byt kratké reklamni sdéleni, které cloveék stihne zaznamenat v
prubéhu 2 — 3 vtefin, protoZze je vétSinou zaznamenavano z dopravnich prostiedkd.
., Uvddi se, ze pokud by se zmensila plocha billboardu na velikost zapalek, melo by byt
marketingové sdéleni stdle citelné a pochopitelné.” (KARLICEK, 2011, str. 60) Také

by mélo byt na prvni pohled viditelné a barevné zajimavé.

=

Obrazek 6 - Ukazka citylightu v centru Prahy
Zdroj: http://www.jcdecaux.cz (2014)
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Citylighty neboli CLV jsou prosvétlené vitriny, které se nachazeji vétSinou na
zastavkach dopravnich prostfedkii nebo pfimo v centru mést. Tato reklama ma 24
hodinovy efekt, diky jejich podsviceni. Plakaty uvnitt vitrin jsou ve formatu 118x175
cm. Mizeme si pronajmout jednotlivou reklamni plochu nebo celou sit podle urcitych

ptedem stanovenych pozadavka. (http://www.jcdecaux.cz 2014)

V poslednich letech je velké snaha o kreativni feSeni venkovni reklamy. Podle posledni
studie spolecnosti MobilBoard, kdy srovnavali statickou a pohyblivou reklamu, vyslo,
ze pohybliva reklama je o 18% ucinné¢j$i nez reklama statickd. (www.teamagency.cz
2013) V lidech budi vétsi pozornost a dokonce si ji 1 1épe pamatuji. Diky tomuto zjiSténi
se v Ceské republice vyskytuje stale vice firem, ktera nabizeji pohyblivou reklamu.
Jedna z moznosti pohyblivé reklamy je polepeni dopravnich prostfedkd, které jezdi
v centru mést. Napiiklad celopolep tramvaje na cely rok v Praze vychazi na 600 000 K¢.
Miuzeme zvolit 1 men$i variantu, napiiklad polep folii v rozméru 220x60 cm, ktery
vychazi na 2 000 K& za mésic. Nejvétsi firmou v CR, ktera nabizi polepy MHD je firma
SanCar. (http://www.sancar.cz 2014)

Dalsi moznosti pohyblivé reklamy je WalkingBoard, kdy se jednd o unikatni kombinaci
citylightu a promotéra. Jde o pohyblivou reklamu, kdy ma promotér na zadech
prosvétleny reklamni panel se zadanou reklamou. Miuze se tak dostat i do mist, kde
ostatni reklamy nejsou mozné. Cena za 4 hodinovou sménu za jeden walkingboard

vychazi na 3 975 K¢. (http://walkingboard.cz 2014)

Unikéatni formou pohyblivé reklamy je reklama na kolech nebo na koleckovych
bruslich. Jedn4 se o banner v urcitych rozmeérech, ktery za sebou tahne cyklista na kole
nebo pfimo bruslaf. Reklamni plocha neni v délce ani ve vysce, ale v urovni o¢i chodcti
a také fidi¢u. Reklama mize jezdit na frekventovanych mistech s mnoha lidmi. Cena za

100 hodin tohoto typu reklamy je 17 846 K¢&. (www.reklamanakoleckach.cz 2014)
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Obrazek 7 - Pohybliva reklama od firmy Reklama na koleckach

Zdroj: www.reklamanakoleckach.cz (2014)

Vsechny druhy, které jsme zatim uvedli, jsou povazovany za outdoorova média. Druhou
moznosti jsou tzv. indoorova média, kterad jsou napiiklad reklamni plochy v obchodnich
centrech, mistech aktivniho sportu nebo zdbavy, kde je moznost oslovit potencialni

zakazniky.
3.1.3. PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je jednim z ndastroji komunika¢niho mixu, ktery se zaméfuje na
kratkodobé zvyseni prodeje. Jde o podporu prodeje, kterd méa podpoftit dodatecny prode;j
u stavajicich zékaznikl a ptildkéni novych zakaznikd. Hlavni vlastnosti je omezenost
v ¢ase a prostoru a vyvolani okamzité nakupni reakce. Do podpory prodeje jsou
vV dnesni dobé vkladany vétsi investice nez do reklamy, protoze efektivita mize byt

méfena mnohem piimé&ji. (PELSMACKER, 2003)

Podpora prodeje zahrnuje tii zakladni podpory podle cilové skupiny, na kterou je

zamérena:

1) Spotiebitelska podpora prodeje vyuziva nastroji, které vedou ke zvySeni
objemu prodeje. Zahrnuje predevsim:
= Bezplatné vzorky produkt
= Kupony ve formé slevy nebo ndhrady

* Prémie — produkt nabizeny zdarma
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= Odmény za opakovany nakup nebo za nakup ve vétSim mnozstvi
= Soutéze a vyherni loterie

= Veletrhy a vystavy

= Vérnostni karty

=  Ochutnavky a ptedvadéni vyrobki

= Reklamni pfedméty

= Event marketing

Pro spotiebitelskou podporu prodeje se Vv posledni dobé vyuzivaji i socialni sité, které
jsou velmi oblibené. Jedna se o soutéZe o rizné vyhry, které nuti potencialni zakazniky
navstivit nase webové stranky nebo se o nasi spolecnosti dozveédét podrobnéjsi
informace. Tento trend nejvice zasdhl socidlni sit’ facebook, ktery nabizi mnoho
moznosti 1 diky soutéZznim aplikacim. Lidé zajimavé soutéze sdili a diky tomu jde o
velky zasah zakaznikii. Facebook ma jiz v Ceské republice 4,2 milionti uzivateli a pocet

stale stoupa. (www.denik.cz 2014)

Dalsi nejvice vyuzivanou spotiebitelskou podporou jsou slevy, které velmi dobie
nalakaji zakazniky. Spolec¢nost vzdy nabizi takovou slevu, ktera se jim 1 tak vyplati.
Nejpouzivangj$imi typy slev jsou slevové portaly, kde se dé najit spousta zajimavych
nabidek. Podle obrazku lze fici, Ze nejvétsi slevovy portal v CR je Slevomat.cz, druhy
Zapakatel.cz a tieti Vykupto.cz. Na slevovém portalu je velmi efektivni i reklama, ktera
doprovazi slevové akce. Naptiklad portal Slevomat.cz nabizi v priitbéhu slevové akce
vystaveni firemnich banneri na nékolik webovych stranek, které vlastni. Slevové
portaly si vzdy berou provizi z prodeje Vv pfiblizné vysi 25% (zalezi na jednotlivych
portalech a osobni domluvé) a vyplaceni penéz probihd vétSinou v poméru 80:20, coz
znamena, ze 80% z pencz se vyplati po skonceni slevy podle poctu prodanych slev a

20% az po uplatnéni. (www.markething.cz 2012)
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5 nejvétsich slevovych serveri
dle trendu vyhledavani na internetu

L B —
Slevomat Zapakatel Vykupto Hyperslevy Nebeslev

zdroj: Statistiky vyhledavani Seznam.cz (priméma denni hledanost fraze)

Obriazek 8 - 5 nejvétich slevovych serveri v CR
Zdroj: http://www.markething.cz (2012)

2) Obchodni podpora prodeje, ktera je zaméfena na podporu obchodniho
meziclanku. K obchodni podpote prodeje se naptiklad vyuzivaji:
» Slevy pfi ndkupu
» Poskytovani rabatu
= Soutéze v prodeji
» Vzorky zdarma
= Darky

3) Podpora prodeje obchodniho personalu, kterda ma motivovat prodejni personal
a v§echny spolupracovniky. Pouzivaji se hlavné tyto nastroje:
*  Odmeény za urcity vykon
* Pracovni schizky
= Vyroéni zpravy, zpravy o prodeji (HESKOVA a spol., 2009,
PRIKRYLOVA a spol., 2010)
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3.1.4. PUBLIC RELATIONS

Public relations, neboli vztah k vetejnosti, také zkracené PR, ma za kol vytvaret dobré
vztahy spolecnosti s vefejnosti a budovani image znacky. Pro komunikaci se pouziva
mnoho aktivit jako je napiiklad sponzorstvi nebo vydavani vlastnich Casopistu. Firmy

timto zpisobem udrzuji svoji ditvéryhodnost a dobré minéni lidi. (POSPISIL, 2002)

Néklady na publicitu jsou mnohem nizsi nez jiné komunikacni nastroje. Naklady jsou
ve form& mzdovych nékladti na pracovniky a nakladi na tisk. Casto dochéazi i
k negativni publicité, kterd se neda z nasi strany fidit. Nemtzeme tento obsah tiskového
sdéleni nijak kontrolovat ani ovlivnit. (PRIKRYLOVA a spol., 2010) Nékteré firmy
také negativni publicitu pouzivaji zdmémé pro zviditelnéni firmy. Naptiklad, kdyz
nakladni auto urcité znacky zptsobi nehodu na dtlezité silni¢ni komunikaci, dostanete

se béhem par hodin do hlavnich zprav a reklama je tim zajiSténa zcela zdarma.

Pojem reklama a public relations se vétSinou pletou, protoze vyuzivaji stejnd média,
ptispivaji k vytvareni image podniku a pracuji se stejnou cilovou skupinou. Hlavnim
cilem reklamy je zvySeni prodeje v co nejkrat§im Case oproti public relations, ktery ma

dlouhodoby charakter a je zaméFen na §ir§i vefejnost. (PRIKRYLOVA a spol., 2010)

Vztahy s vefejnosti maji nékolik nastroju, které lze pouzivat. Ukazeme si hlavni

nastroje media relations:

= Tiskova zprdva
Jedna se pisemné sd€leni, které je rozesilano mediim pro zvetejnéni. Tiskova
zprava musi mit danou strukturu a méla by se soustfedit na jedno stéZejni
téma. Nem¢éla by pfesahovat jednu nebo maximalné dvé stranky A4.

= Tiskova konference
Setkani zastupct jednotlivych medii, na kterych jsou zvetejnény podstatné
skutecnosti. DileZité je vybrat spravného fec¢nika a uvazit, které novinare na
konferenci pozvat.

»  Medidlné zajimavé eventy
Poradani jakékoli akce, kterd vzbuzuje zdjem médii. Naptiklad zorganizovat

zabavnou akci v podobé Road show, ktera bude sledovana médii.
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= Poskytovani odbornych komentdii
Spolecnost se dostane do médii pomoci svych zaméstnanct, ktefi napiiklad
podaji odbornou citaci do ¢lankl nebo se vyjadii ke spolecenskému déni.

= Tiskova kancelar
Jde o PR pracovniky, ktefi neustdle komunikuji s novinaii a odpovidaji na
jejich dotazy. Informace se prevazné tykaji aktivit firmy, novych produkti
nebo doprovodnych ¢innosti firmy. Na dotazy novinaft je potieba velmi
rychle reagovat, a proto by mél byt PR pracovnik byt k dispozici skoro
potad. (KARLICEK a spol., 2011)

Komunikace s vefejnosti ma dvé tirovné:

1) Komunikace s vnitinim prostfedim podniku

2) Komunikace s vnéj$im prostfedim

Komunikace s vnitinim prostiedim se snazi, aby zaméstnanci méli kladny vztah k firmé
a hovorili o firmé vzdy jen pozitivné i ve svém soukromi. Jedna se 0 posilovani loajality
pracovnikidi podnikli. Komunikace s vnéjSim prostifedim je zaméfena na budovani
dobrych vztahli se svym okolim. MiiZe se jednat o zdkazniky, dodavatele, tisk, rozhlas

nebo televize. (FORET a spol., 2006)

3.1.5. DIREKT MARKETING

Direkt marketing neboli pifimy marketing je jednou z nejrychleji rostoucich ¢asti
marketingové komunikace. Tato ¢ast marketingu nas obklopuje kazdy den, ale vétSina
lidi nevi, co pfesné pojem direkt marketing znamena. Definice direkt marketingu podle
Direct marketing association (DMA\) zni: ,, Direkt marketing je interaktivni systém, ktery
pouzivda jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy nebo

transakce V jakémkoliv misté“. (SVETLIK, 2005, str. 300)

Nastroje pfimého marketingu miZeme rozd¢lit na dva typy, adresné a neadresné.
Adresné nastroje pracuji s konkrétnimi osobami, které mame vétSinou uvedeny ve

firemnich databazich. Mezi adresné nastroje patfi:
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Telemarketing

Vyuziva telefon k prodeji, zkouSce vyrobku ¢i sluzby nebo navazani vztahu
se zékaznikem. Navolavani zakaznikii a nabizeni novych produktd v CR
vyuzivaji hlavné mobilni operatofi jako je T-mobile nebo O2.

Katalogy

Katalog je soubor produktii ve vizudlni a verbalni podobé, z které si zakaznik
mize vybrat produkt v Klidu z domova. Nakupovani z katalogii se pouziva
méné Casto, diky rozvoji internetovych katalogli. NejcastéjSimi prodeji
pomoci katalogli je prodej obleeni jako napiiklad v Ceské republice firma
Bonprix.

Piimy mail

Ptimy mail je nejpouzivangj$im médiem v pfimém marketingu. Jde o
zasilani obalek, letdkl, vzorkl, darkovych predméti nebo cenikt. Lidé
vétSinou tento typ reklamy ignoruji a reklamni sdéleni vyhodi jesté diiv, nez
se na n¢j podivaji. Urc€ité moZnosti jako zasilani PF na Novy rok nebo pfani
k narozeninam je ovSem velmi oblibené a zZadané.

Novda interaktivni média

Kombinace existujicich prostfedkii a novych multimédii. Mezi multimédia

napiiklad patfi mobilni telefony, internet, apod.

Neadresné nastroje oslovuji urcity segment trhu, ale nejedna se o jmenovité konkrétni

osoby. VyuZivaji se masova média, ale i tak se generuji pfimé reakce piijemct na

sdéleni. Mezi neadresné nastroje patii:

Tisténd reklama s moZnosti piimé odpovédi

Ukolem této reklamy je piimét spotiebitele, aby na inzerat zp&tné reagovali
formou telefonu nebo zaslanim kuponu. Muze byt ve formé inzerce nebo
inzeratu s kuponem.

Televizni reklama s moZnosti primé odpovédi

Tuto reklamu zname také pod pojmem teleshopping, kdy prostfednictvim
kratkého televizniho spotu proddvame dany produkt. Potencidlni zakaznici

mohou vidét, jak produkt pracuje a co v§e muze zakaznikovi nabidnout.
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= Teletext
Lze si pronajmout stranku teletextu a zde zvefejnit reklamni sdé¢leni.
V Ceské republice neni tento druh moc vyuZivan, ale napiiklad ve Velké

Britanii je to velmi casta reklama.

(PELSMACKER, 2003)
3.1.6. SPONZORING

Firmy stale Castéji vyuzivaji sponzoring jako nastroj marketingové komunikace, diky
jejich vyznamu i u nas. Mohou spojit jméno spolecnosti s fadou produktli nebo
S vybranou organizaci. Lidé chépou sponzoring jako dobrou véc a vzdy vrha na
spole¢nost dobré jméno. ,, Muzeme rici, ze tato forma komunikace je zalozena na
principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici financni cdstku nebo vécné
prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomiize k dosaZeni marketingovych

cilit. (VYSEKALOVA, 2012, str. 24)

Je dulezité, aby naSe cilova skupina zakaznikid vnimala vazbu mezi sponzorovanou akci
a znackou sponzora. Vazba, kterd oznacuje tento vztah, se nazyva tzv. sponzorship fit.
Proto by si mél sponzor dobfe rozmyslet, jakou akci nebo produkt bude sponzorovat.
Druh sponzoringu by mél korespondovat s positioningem znacky sponzora. Asociace
budou pfendseny ucinnéji, pokud bude vniman soulad mezi znackou a sponzorovanym

subjektem. (WOISETSCHLAGER, 2010)
Druhy sponzorstvi: (PRIKRYLOVA a spol., 2010)

= Sportovni sponzoring
Sponzorovani jednotlivych sportovcd ¢i celych sportovnich tymu ¢i klubd.
Sponzorstvi mize byt ve form¢ finan¢ni, naptiklad finan¢ni podpora soutéze,
nebo hmotné, jako zakoupeni dresu pro cely tym. Naptiklad nejvyssi ceska
fotbalova soutéZ v roce 2014/2015 nese nazev SYNOT liga podle sponzora —
spole¢nosti Synot. (http://cs.wikipedia.org 2014)

»  Kulturni sponzoring
Jedna se o podporu divadel, galerii, vystav, muzei atd. Naptiklad generalnim
sponzorem Narodniho divadla je Vvsoucasné dobé Komercni banka.

(www.narodni-divadlo.cz 2014)
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=  Spolecensky sponzoring
Spolecensky sponzoring je napiiklad ochrana pamatek nebo podpora
vzdélani.

= Socidlni sponzoring
Socialni sponzoring miizeme najit ve formé podpory skol, spolecenskych a
obcanskych organizaci, obecnich samosprav.

= Védecky, ekologicky, sponzoring médii a programii, profesni a komercni

sponzoring
3.1.7. OSOBNi PRODEJ

Osobni prodej je forma komunikace, kdy se jednd o piimy kontakt prodavajiciho a
kupujiciho. Prodavaji tak mize zménit rozhodnuti, diky lepSimu pfedstaveni vyrobku ¢i

sluzby. Osobni prodej ma n¢kolik forem:

»  Pultovy prodej — prodej v maloobchodnich jednotkach. Jde o kontakt personalu
se zakaznikem, kdy jsou pfeddvany informace o produktu. Zbozi muize byt
dikladné predvedeno. Do pultového prodeje také spada vytizovani reklamaci a
stiZznosti.

»  Obchodni prodej — prodej v supermarketech, hypermarketech. Zakaznik si
kupuje volnym vybérem.

* Prodej v terénu — pifimy osobni kontakt se zakaznikem. Pfevazné se jedna o
produkty vyrobni spotieby a spotfebni predméty.

* Misiondisky prodej — ptesvédcovani o koupi nepifimych zakaznikd. Jedna se
napiiklad o farmaceuticky primysl, kde prodejci presvédcuji lékaie, aby

predepisovali jejich vyrobky.
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3.2. TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

3.2.1. MARKETING NA SOCIALNIiCH SITiCH

V soucasné dobé€ jsou socidlni sit¢ nedilnou soucasti marketingu. Pro velkou c¢ést
populace se staly vSeobecnou komunikacni platformou a jsou nejoblibenéjsi webovou
aplikaci. Firmy se naucily socialni sité vyuzivat i pro firemni prezentace a komunikaci
se svymi zakazniky. Na socialnich sitich muzete prezentovat svou firmu, nabizet
novinky a udrzovat si své zakazniky napiiklad pofadanim riznych soutézi. Je celd fada
socialnich siti, ale v Ceské republice jsou nejvice vyuzivany tyto sit&, v potadi podle

poctu uzivateli:

1. misto = Facebook
. misto = Youtube
. misto = LinkedIn

. misto = Lidé

wm BN W N

. misto = Twitter (www.dvoran.com 2013)

vvvvvv

zabyvat pouze témito sitémi.

Facebook

Facebook je nejvétsi socialni siti svéta. Pocet uzivatelti v Ceské republice je 4,2 milionti
a poCet neustale stoupa. Nabizi celou fadu mozZnosti, jak se prezentovat a jak
komunikovat se svymi zakazniky. Hlavni komunika¢ni nastroje jsou profily, skupiny,
stranky a aplikace. Pro firemni ucely se vzdy pouzivaji stranky, které ndm umoZznuji
prezentaci firmy. Aplikace jsou také ¢asto vyuzivany, je sice naro¢néjsi je vytvofit, ale
suzivateli pracuji efektivnéji. Aplikacemi mohou byt soutéZe, hry, ankety atd.

(BEDNAR, 2011)

Lidé na facebooku udrzuji kontakt s prateli, planuji riizné akce, vkladaji fotografie a
sdileji soubory a informace. Mizeme tedy na firemni strance vklddat novinky,
odpovidat na otdzky, vkladat aktudlni fotografie a v neposledni fad¢ se sousttedit na
soutéZze pro ziskavani fanouskill, protoze atraktivni soutéze se $ifi velmi rychle diky
sdileni. Facebook je velmi silny nastroj marketingové komunikace, ktery by firmy

nemély v dnesni dobé zanedbavat.
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Twitter

Tato sit’ slouzi prevazné k prezentaci firmy formou stranek, na kterych se zobrazuji
ptispévky. Jednotlivym uzivatelim se ukazuji ptispévky jinych uzivateli, které tzv.
nasleduji (following). Mtzeme publikovat kratké texty do délky 140 znakt, které se
nazyvaji tweety. ,, Prostrednictvim kandlu na Twitteru je tak mozné ,,vysilat* napriklad
novinky, odkazy na zajimavé produkty, aktudlni zpravy z firmy a podobné.* (BEDNAR,
2011, str. 29)

Twitter nema tak velké zastoupeni uZivatelt v Ceské republice jako facebook, ale i tak
je vyuzitelny specidln€¢ pro oslovovani specifickych skupin uzivatelti, na distribuci
novinek a informaci o produktu. Pocet uzivatel twitteru U nds se pohybuje v ¢islech

okolo 186 000 osob. (www.dvoran.com 2013)
3.2.2. WORD OFMOUTH MARKETING

Velmi efektivnim trendem se stalo ustni Sifeni reklamy mezi samotnymi zakazniky,
které je oznaCovano pojmem Word od Mouth Marketing (WOMM). Lid¢ si predavaji
své zazitky kazdy den v praci, doma i mezi kamarddy. Pokud je na$ zakaznik
spokojeny, je velmi pravdépodobné, Ze o nés bude $itit kladné nazory a bude se snazit
takovy zazitek rozsifovat do svého okoli. Ustni sd&leni zékaznici vnimaji mnohem

divéryhodnéji nez jakoukoli jinou reklamu.
Buzz marketing

Buzz marketing je zaméfeny na vyvolavani rozruchu, zazitkd nebo témat okolo urcité
zna¢ky. M4 za kol poskytnout téma k diskuzi mezi lidmi a také v médiich. O tento typ
marketingu se v posledni dob¢ snazi pievazné velké spole¢nosti jako napiiklad Nike,
Unilever a dalsi. Naplanovani takového sdéleni je velmi narocné a musi se rozmyslet do
detailt, jinak by se sdéleni mohlo obratit proti nam. (http://searchcrm.techtarget.com
2009)

Viralni marketing

Jednd se o formu marketingu na internetu, kdy vytvotime zajimavou formu produktu a
ten si uzivatelé jiz sami posilaji. Lze k Sifeni vyuzit email, SMS zpravy nebo web.

Email maze byt naptiklad v podobé odkazu na stranky, kde najdou zajimavé sdéleni.
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SMS urcita sleva na produkt, kterou lze zasilat mezi své znamé. A na webu muzeme

uvést zajimavy clanek, ktery se bude §itit naptiklad na facebooku nebo pomoci emailu.
3.2.3. MOBILNi MARKETING

Mobilni zatfizeni jsou pouzivany stale vétSim poctem uzivatelti diky jejich moZnostem.
Lidé pouzivaji mobilni zafizeni na vyhledavani informaci na internetu, na komunikaci
na socialnich sitich, jako emailovou schranku a podobné. Mobilni marketing je
komunikace, pfi které je vyuzivano mobilni zafizeni. Mezi nejCastéjsi vyuziti patii
zobrazovani reklamy pii prohlizeni webovych stranek, zasilani reklamnich SMS zprav,
vyuzivani QR kodu a vneposledni fadé vyuzivani tady mobilnich aplikaci.

(www.reklamavtelefonu.cz 2012)

QR kédy se zacinaji vyuzivat ¢im dal Castéji. Diky aplikacim v telefonu, které si mizete
zdarma stahnout, si telefon nacte adresu QR kddu a telefon se automaticky pfesméruje
na nastavenou adresu. Mohou se pouzivat jako odkaz na firemni webové stranky nebo
naptiklad rovnou na pozadovanou soutéz ¢i aplikaci. Jednd se o snadngjsi ziskéani

informace pomoci mobilniho zafizeni.

Mobilni aplikace jsou dnes vyuzivany mnoha firmami a pouzivaji se pro lepsi
komunikaci se zakazniky. Aplikace muze byt bud’ vytvofena pfimo na miru, jako
napiiklad mobilni internetové bankovnictvi urcité banky, protoze potfebuje specidlni
ochranné prvky nebo aplikace v podobé Sablony. Aplikaci na miru si mohou dovolit jen
velké firmy, protoze se jedna o dost velkou finanéni zatéz. Proto se vyvinuly aplikace
Vv podobé Sablon, kam si jen zadate zaloZky, které potiebujete a doplnite potiebny text.
Hlavnim prodejcem této aplikace je firma Mobil Apps, kterda vytvofila aplikaci pro
kazdého, kterou nazyvaji ADAM. Plati se mési¢ni pausal a celou aplikaci si tvorite
uplné sami. Do aplikace l1ze vlozZit text, obrazky, videa, lze vytvofit formulaf na soutéz
nebo rezervacni formular. Nejvetsi vyhodou celé aplikace je moznost posilani push-up
zprav. Push-up zprava je kratka zprava o maximalné 140 znacich, ktera uzivateli
aplikace hned vyskakuje na displej, pokud je pfipojen k internetu. Timto zpiisobem si

tedy lze dobfe udrzet dobré vztahy s nasimi zakazniky. (www.adamapp.cz 2014)
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4. METODIKA

Marketingovy vyzkum je proces ziskdvani informaci, které ndm pomahaji délat spravna
marketingova rozhodnuti. Marketingovym vyzkumem zjistime postaveni firmy a jejich
produktii, potfeby zdkaznik a nedostatky v komunikaci. Aby byl vyzkum efektivni,
musime dodrZet nasledujicich Sest kroki: (KOZEL, 2006)

Urc¢it cile vyzkumu

Vybrat zdroje dat

Vybrat metody a techniky sbéru dat
Vybrat vzorek a urcit velikost vzorku

Sebrat data

2 A

Zpracovat a analyzovat data

4.1. CIL VYZKUMU

Cilem vyzkumu je analyzovat dosavadni pouZivané marketingové nastroje a zjistit
reakce soucasnych zakaznikti firmy TEPfaktor. Diky vysledkim muze dojit k zlepSeni
marketingové komunikace zamétené na zvySeni poctu zakaznikl a udrZeni si stavajicich

zakaznik.

4.2. ZDROJE DAT

Data mtizeme podle zdroji rozdé€lit na primarni a sekundérni:

* Primarni informace — informace, které teprve musime zjistit pro specificky ucel.
Vyhodou téchto tdaji je aktudlnost a konkrétnost.
* Sekundérni informace — informace, které jiz byly dfive shromazd’ovany nékym

jinym za jinym U¢elem. Byvaji rychleji k dispozici a méné ndkladné.

Pro tento vyzkum byla pouzita pfevazné primarni data diky informacim z dotazniku a

rozhovort s pracovniky marketingového odd¢€leni.
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4.3. METODY A TECHNIKY SBERU DAT

Zakladnimi metodami sbéru dat podle autora Kozla (2006) jsou pozorovani, dotazovani
a experiment. Dotazovani je nejcastéji vyuzivana technika a mizeme ho rozdélit na

osobni, pisemné, telefonické a elektronické.

Pro tento vyzkum bude vyuzito dotazovéani pisemné ve form¢ dotazniku a dotazovani

osobni ve formé rozhovoru.
Dotaznik

Pti tvorbé dotaznikil je potieba dodrzet urcity postup, ktery podle Kozla vypada

nasledovné:

1. Seznam informaci, které chceme zjistit:
= V¢k a pohlavi zakaznika
* Nejcastéjsi zpusob seznameni s firmou TEPfaktor
» S jakou formou reklamy se zdkaznici setkali pfed navstivenim arealu
» Zhodnoceni webovych stranek
= Registrace podpory prodeje u zdkazniki
» Znamost facebookovych stranek
= Dosah sponzoringu
= Spokojenost zékazniku se sluzbami
2. Urceni zplisobu dotazovani
Zplusob dotazovani je pisemné ve formé tisténych dotaznikd, které budou
rozdavany na recepci v arealu TEPfaktor pfi placeni za sluzbu v rozmezi
jednoho tydne. Dotaznik bude rozdan kazdému, kdo ho bude ochoten vyplnit.
3. Specifikace cilové skupiny a jejich vybér
Cilovou skupinou pro firmu TEPfaktor jsou osoby ve vékovém rozmezi od 10
do 60 let, které jsou zaméfeny na sportovni zivotni styl. Pro tento vyzkum je
cilova skupina zdkaznici TEPfaktoru, ktefi navstivili aredl v urCeny termin.
4. Konstrukce otazek ve vazbé na poZadované informace
Na zacatku dotazniku budou pouzity identifikacni otdzky, diky kterym zjistime
charakteristiku respondenta (pohlavi, v€k). Dalsi otdzky jiz budou vécné, tedy
tykajici se konkrétné¢ vyzkumu. Dotaznik obsahuje otazky polouzaviené a

uzaviené.
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5. Konstrukce celého dotazniku
Na zacatku dotazniku je Uvodni text, ktery zada respondenty, aby vyplnili
dotaznik. Seznamuje s ticelem vyzkumu a zarucuje respondentiim anonymitu.
Také respondenty informuje, jak maji dotaznik spravné vyplnit. Dotaznik je
kratky na necelé dvé strany A4 a obsahuje celkem 12 otdzek.

6. Pilotaz
Dotaznik byl predlozen celkem 3 osobdm pro kontrolu, zda je dobfe
pochopitelny. Po pilotdzi bylo nutné upravit posledni 12. otazku, kde se
roz§ifovala Skala odpovédi o moznd ano a mozna ne. Zbylé otazky byly pro

respondenty dobie pochopitelné, a proto se jiz v dotazniku nic neménilo.
Rozhovor

Kvyzkumu byl vyuzit polostrukturovany rozhovor se dvéma pracovniky
z marketingového oddéleni. Pfedem byly stanoveny body, podle kterych se rozhovor
ubiral a Vv pribéhu byl zpfesnén o dopliujici otdzky. Rozhovor probihal s ob&éma

pracovniky najednou a trval pfiblizné€ 2 hodiny. Cilem bylo zjistit nasledujici informace:

= Zékladni informace o spolec¢nosti

» Dosavadni marketingova komunikace a pouzivané nastroje
» Organizac¢ni struktura organizace

= Cilova skupina firmy

* Planovana marketingova komunikace

4.4. VVYBER A VELIKOST VZORKU U DOTAZNIKU

Zptsob vybéru vzorku mize byt bud’ reprezentativni, kdy dochazi k zjistovani udaji od
vSech €lenii zdkladniho souboru, nebo zamérny, kdy si soubor respondentli vybirdme
sami. Pro tento vyzkum byla pouzita zamérna technika, kdy jsme jako vzorek vybrali

zékazniky TEPfaktoru, ktefi areal navstivili v pribehu jednoho tydne.

Velikost vzorku ptedstavuje, kolik lidi by mélo byt dotdzano. V tomto piipad¢ je pocet
osob, které navstivi areal za jeden tyden pfiblizné 200 — 400 osob. Velikost vzorku jsme

tedy zvolili 200 respondentt.
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4.5. SBERDAT

Data byla sbirana za pomoci personalu Vv arealu TEPfaktor, ktefi dotazniky sbirali od
respondentti zpét po jejich vyplnéni. Respondenti donesli dotazniky pfimo na recepci
k obsluze nebo nechali dotazniky na stolech a obsluha je na konci dne sebrala.
Dotazniky byly sbirany v tisténé formé. Pro uvefejnéni vysledkti byl stanoven

minimalni pocet vracenych dotazniku na 50 kust.

4.6. ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

Pied zpracovanim dat byla provedena kontrola uplnosti a Citelnosti dat, protoze
Vv piipad¢ chyb by dotazniky museli byt vyfazeny. VSechny dotazniky byly vyplnény
celé a zaskrtavani bylo citelné. Data byla technicky zpracovana pomoci vypocetni
techniky. Analyza dat byla provedena pomoci tabulek, grafti a textu. K vyhodnoceni
jednotlivych ukazatelli v tabulkach byly pouzity ukazatele: absolutni ¢etnost (kolikrat se
dana znamka vyskytla), modus (znamka, kterd se vyskytla nejcastéji) a prumér (soucet

vSech hodnot vydéleny jejich poctem).

4.7. ZPRACOVANI A PREZENTACE ZAVERECNE ZPRAVY

ZavéreCna zprava je prezentace vysledkll uskutecnéného marketingového vyzkumu.
Jelikoz se jedna o samostatny soubor informujici o vysledcich vyzkumu, zavére¢na
zprava v této bakalaiské praci neni uvedena. Vysledky vyzkumu jsou zpracovany

Vv praktické ¢asti prace v dostatecném rozsahu.
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5. FIRMA TEPFAKTOR

5.1. PREDSTAVENI FIRMY

Firma TEPfaktor, spravnym obchodnim nazvem Vinterhall s.r.o., byla zalozena 2.
cervence 2012. Areal byl otevien v terminu 27.7.2014 v obci Chotilsko, okres Ptibram.
Zakladatel firmy je Tomas Chroust, ktery je také jednatelem spole¢nosti. Pravni forma
spole€nosti je spolecnost s ru¢enim omezenym, takze bylo nutné slozit zakladni kapital
v ¢astce 200 000 K¢. Hlavni naplni firmy je poskytovani sluzby v podob& dobrodruzné
hry TEPfaktor inspirovanou pevnosti Boyard. Firma se fadi mezi ,,stfedni podniky*,

diky poctu zaméstnanci, kterych je v soucasné dobé celkem 23. Organizacni struktura

neni zcela vymezena, ale podle rozhovoru s pracovniky by mohla vypadat jako na

obrazku ¢. 9:
Jednatel
spolec¢nosti
|

| |
Personalni Provozni Obchodni
usek usek usek
B _
B Obsluvha ke B o rketing
hre

Obrazek 9 - Organizacni struktura firmy TEPfaktor

Obsluha na
baru

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednatel spolecnosti rozhoduje o vSech tfech usecich a tudiz ma pravomoc na vSechny
ukony. Personalni tsek je rozdélen na obsluhu na baru, kde jsou barmani a pracovnici
V kuchyni, a na obsluhu ke hie, coz jsou uvadeci do hry a obsluha na recepci. Provozni
usek je tvoren instalatéry, elektrikaii a dal§imi délniky, kteti zajist'uji spravny chod hry.
Obchodni usek se déli na rezervace a marketing. Zaméstnanci na rezervacich zafizuji
spravny chod rezervaci a odpovidaji na dotazy zdkaznikd. Marketing ma za kol zajistit

spravnou marketingovou komunikaci, aby firma prosperovala.



Prostory jsou vybudovany ze staré¢ bramborarny a ptizpisobeny pro pozadavky hry. Je

zde n€kolik ¢asti: hlavni plaz s barem a recepci (obr. ¢. 10), herni prostory (obr. €. 11),

mistnost s pohyblivym tkolem (obr. ¢. 12) a konferenéni mistnost s ubytovanim (obr. ¢.
13).

Obrazek 10 - Hlavni plaz Obrazek 11 - Chodba hernich prostor
Zdroj: Firemni materialy Zdroj: Firemni materialy

Obrazek 12 - Pohyblivy ukol Obrazek 13 — Ubytovani
Zdroje: Firemni materialy Zdroje: Firemni materialy

Samotna hra ma celkem 24 tukold, které jsou rozdeleny do 4 kategorii a to na logické
ukoly, ukoly na trpélivost, fyzické ukoly a souhru v tymu. Vzdy se nejdiive musi splnit
4 ukoly z kazdé kategorie a poté se ziska Ciselny kod pro otevieni dodate¢né mistnosti.

Po zdoléani vSech 24 ukoll a ziskani ¢iselného kddu se otevie truhla na hlavni plazi.

V aredlu je také novy pohyblivy ukol, ktery se nazyva Coloseum. Je to prvni pohyblivy
tikol v Ceské republice ve stylu Drtivé porazky nebo WipeOut. Cely areal je postaven
ve stylu Piratl z Karibiku a hru doprovazi tematickd hudba. Na hlavni plazi je pisek,
kde se zakaznici mohou zrelaxovat a objednat si néco Kk ob¢erstveni. Areal nabizi také
ubytovani v bungalovech ve stylu Bora Bora v poctu 48 osob. Pro pracovni ptilezitosti

se miize vyuzit i konferen¢ni mistnost, kterd je pro cca 200 osob.
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Spole¢nost pouzivd vzdy jen barevnou kombinaci 3 barev: Cerna, bila, oranzova.
Z téchto barev je také vytvoreno logo firmy, které soucasné obsahuje motto: prekonejte
sami sebe! Panacek nad nazvem spoleCnosti ma predstavovat balancujici osobu na

nestabilni podloZce, coz charakterizuje nékteré ukoly ve hie.

Obrazek 14 - Logo spole¢nosti
Zdroj: Firemni materidly

Predmétem podnikani je poskytovani sluzby v podobé dobrodruzné hry TEPfaktor a

dale dopliikové sluzby. Spole¢nost nabizi nasledujici sluzby:

» Hra TEPfaktor pro vefejnost, Skoly a firmy
= ZajiSténi doplitkovych aktivit

* Prondjem konferen¢ni mistnosti

= Ubytovani v bungalovech

* Obcerstveni

* Drobny prodej reklamnich pfedméth a darkovych poukazi

V roce 2015 je v planu stavba nového arealu na Novych Mlynech. Budova by méla mit
kulaty tvar jako vajicko a stavba by méla byt architektonicky velmi zajimava. Jedn4 se o
ttipatrovou budovu, ktera bude nabizet ubytovani v pokojich, samotnou hru TEPfaktor,
konferen¢ni mistnost a restauraci. Stavba by méla byt dokoncena pied létem v roce

2016. V soucasné dobé¢ firma zajist'uje finan¢ni prostiedky na realizaci projektu.

Cile podniku jsou pfevazné ekonomické cile v podobé zisku, ktery je urCen na splaceni
poskytnutych pijcek, zabezpeceni chodu podniku a zajisténi penéz na vystavéni nového

arealu.
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5.2. ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Firma TEPfaktor se diive zamé&fovala jen na osloveni zakaznikl ve stfedoCeském Kraji,
ale v soucasné dobé se lokace rozrostla po celé Ceské republice. JelikoZ je firma na trhu
velmi kratkou dobu, tak finance na marketingovou komunikaci jsou omezené a tak se
pfevazné vyuzivda moznost barterového obchodu. Jde o unikatni sluzbu v Ceské
republice, a proto vétSina firem barterovy obchod vyuziji. Z rozhovort se zaméstnanci
marketingového oddéleni a z internich firemnich materialt, jsme zjistili, ze firma

vyuziva nasledujici nastroje marketingové komunikace:
5.2.1. REKLAMA

Televizni reklama

Doposud byla vyuzita televizni reklama na dvou televizich a to na televizi Plzenska 1 a
televizi NOVA. Plzeniska 1 je regionalni televize, kterd vysila aktualni zpravy z Plzné a
okoli. Kampan probéhla na zacatku meésice bfezen roku 2014. Jednalo se o tydenni
kampan, kdy kazdou hodinu byl vysilan kratky spot. Sou¢asti reklamy bylo 1 vysilani na
televizi Relax v sobotu a nedéli v poctu 10 spotii za cely vikend. Cena za televizni
reklamu na 1 tyden vysla na 12 000 K¢ ve formé barteru. Na televizi NOVA bézela
v unoru 2014 reportaz v potfadu Snidané s Novou. Reportaz byla natoena piimo

v arealu TEPfaktor a trvala pfiblizn€ 5 minut.

Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama probchla jen na radiu Beat v Ginoru 2014. Jednalo se o mési¢ni
kampan, kdy béZely spoty 4x denné¢ ve vSedni den a 2x denné o vikendu. Spoty bézely
Vv ¢asovém rozmezi od 6 hodin rdno do 22 hodin vecer vzdy délkou 20 vtetfin. Kampan
probéhla ve ctyfech okresech: Praha, Plzen, Liberec a Brno a celkem bylo 368 spotil.
Cena za mésicni rozhlasovou reklamu vysla po slevé na 100 480 K¢ a znovu §lo o

barterovy obchod.

Reklama v tisku

Spole¢nost nepravidelné inzerovala clanky v Casopisech. Jednalo se o casopisy
Atmosféra, Instinkt, Sedmicka a Czech Tourism. Cena ¢lanku v ¢asopisech se pohybuje
od 1 000 K¢ do 3000 K¢. Dale je firma uvedena v katalogu semindrnich hoteli

2013/2014, kde je vlozeno seznameni s firmou a reklama na stranu AS5.
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Cena za vlozeni nabidky do katalogu je 11 300 K¢ na rok. Nejcastéjsi tiSténou reklamou
je leték, ktery je rozdavan na mnoha mistech: ptfimo v aredlu TEPfaktor, v informacnich

centrech ve stiredoCeském kraji a také na raznych akcich. Nahled letakt je v ptiloze €. 1.

Internetova reklama

Reklama na internetu je dnes nepostradatelnou soucasti kazdé firmy. Spolecnost
TEPfaktor ma své vlastni webové stranky, na kterych prezentuje informace o
spolecnosti, nabidku sluzeb a kontaktni udaje. Na webovych strankach zakaznici mohou
zjistit potiebné informace, zakoupit si darkové poukazy nebo si udé€lat rezervaci na hru.
Grafika webovych stranek je zaméfena na pouziti fotek pfimo z aredlu. Naklady na
provoz internetovych stranek ¢ini cca 2 000 K¢&/mésic.

Facebookové stranka firmy je dalSi formou reklamy na internetu. Tato socidlni sit’ je
nezbytnou soucasti reklamy, protoze je to nejoblibenéjsi komunikacni kanal. Stranka je
vyuzivani pro predstaveni firmy a komunikaci se zdkazniky. Na zed stranky jsou
vkladany fotografie jednotlivych vitéznych tymu podle data vyhry a aktudlni informace
o riznych udalostech. Také dochazi ke komunikaci se zdkazniky formou odpovidani na
zpravy, tedy jejich dotazy.

Tteti formou internetové reklamy je bannerova reklama na portalu Seznam.cz. Kampan
probihala celkem 5 mésicl a byla na strankdch Homepage, Slovnik, Super, Hry,
Novinky a Sport. Jednalo se o banner v riznych rozmérech s proklikem na webové

stranky firmy. Cena za celou kampan byla 100 000 K¢ formou barteru.

£&d LEGO hry Sportovni Simultory Solitér Mahjong 0 Zetony Ke staZeni Strategie

TEP fakilr

\;vww.tepfaktor.cz

Ale velikonogni zajicek neni viibec piipraven. Vydej se od 16. do 24. dubna na

| farmu a splii rizné akéni kroky, které pomohou velikono&nimu zajickovi dokonéit
vSechny piipravy pro tento velky den. > jedineéna zabava v CR

» zabava pro kazdého

» herni tkoly pro tymovou spolupraci

> firemni akce, $kolni vylety, oslavy

Online hry pro vice hraéli zdarma > obec Chotilsko u Slap

Nejhranéjsi - Nejlépe hodnocené - Nejnovsiai - A-Z P

o ®e PoollLive Tour31.183 0000y Slovni fotbal 1.092

o@D i 2, Head H

> ®

Q Prozij kariéru kulegnikového hrage a hraj o Pool S0 Nejhrangjsi hra Geského intemetu, kterd provéfi

P\m g!___, Coins s témi nejlep3imi hraci z celého svéta tvou slovni zasobu. Nastfilej soupefi co nejvice
e branek v této skvélé hie

Ov!_V\{crds 585 PREI Préi

He enné
Dokaz. Ze jsi dobry karbanik v particce karet. Co
Ze se hraje? Pr3i:-)

(o) N Headl: 21.401 denné
w0 Akéni slovni hra, ktera provéfi jak tvoji slovni
ﬁ zasobu, tak rychlost. Viytvor vice podstatnych
jmen nez tvlij soupef.

nové dkoly, novy herni systém, vice zabavy

Obrazek 15 - Ukazka reklamniho banneru na portale Hry.cz
Zdroje: Firemni materialy
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portalem pro firmu je portdl Firemni akce.cz, kde firmy hledaji napady pro usporadani
teambuildingu. Cena za prezentaci na cely rok je 10 000 K¢&. Dalsi webové portaly jsou
Cestuj s détmi.cz, Kam dnes vyrazime.cz, Kudy z nudy.cz, E-sportovisté.cz a Atlas

firem.cz.

Venkovni reklama

V piipadé venkovni reklamy spole¢nost vyuziva navigacni tabule, které jsou na cesté
v Prahy do Chotilska a v blizkém okoli arealu. Navigacni tabule maji za ukol spravné
navést klienty do aredlu a upoutat i potencialni klienty, ktefi tabule uvidi. Piimo
v aredlu je na budové velkd plachta s logem firmy, ktera je vidét i z okoli a tudiz
upoutava pozornost.

Dalsi venkovni reklamu vyuzivaji plachty v rozméru 2x1 metr a roll-up, které jsou
prevazeny na ruzné akce, prevazné na ty, které spolecnost sponzoruje. Plachty se
vyskytuji naptiklad na plesech vysokych a stiednich $kol ve stfedoeském kraji a Praze,

na sportovnich udélostech v okoli nebo na jinych spolecenskych akcich.
5.2.2. PODPORA PRODEJE

V ramci podpory prodeje uplatituje spole¢nost podporu formou slev, soutézi,
vyzkouseni hry zdarma a reklamnich pfedméta.

Cenove slevy jsou ve form& mnozZstevnich slev, kdy se od po¢tu osob odehrava celkova
cena za sluzbu. Slevy jsou od 20 osob ve vysi 7% slevy, od 50 osob 10%, od 80 osob
13% a od poctu 110 osob 15% sleva. Dalsi sleva, kterou zdkaznici mohou vyuzit je 20%
sleva pro zakazniky skupiny CEZ. Sleva je pro jeden tym, tedy pro 2 az 5 osob a museji
se prokazat kuponem z asopisu Stava. Posledni slevou, kterou firma poskytuje, je
vlozeni sluzby se sniZenou cenou na slevovy portal. Firma v roce 2013 vlozila slevu na
portal Slevomat.cz a uvedla slevu 43% z plivodni ceny. Béhem 14 dni se prodalo
celkem 8 000 ks slevovych poukazi. Akce byla velmi Uspésna a podporovala ji i
masivni reklama na nékolika webovych portalech.

Spolec¢nost vyhlésila soutéz o zapiij¢eni vozu od Peugeot Kopecky na 14 dni zdarma za
vyplnéni dotazniku, ktery zjiStuje spokojenost zakaznikli. Dotazniky se vypliuji pfimo
v aredlu po ukonceni hry. Dotazniky jsou vyplihovany dobrovolné a po odevzdani jsou

osoby automaticky zapojeny do slosovani.
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Pro firmy spole¢nost nabizi moznost vyzkouset si hry zdarma, aby zjistili, zda je tato
zébava vhodna pro jejich spole¢nost jako teambuilding. Jde o zkouSku hry pro 4 osoby
na dobu 2 hodin.

Reklamni pfedméty firma vyuzivéa jako pozornost pro obchodni partnery a jako malé
darky pro své zdkazniky. Firma nabizi reklamni propisky, kli¢enky, odznacky a
igelitové tasky. Kazdy vitézny tym, ktery zdolad vS§echny mistnosti v arealu, dostane jako
pozornost Sampaiiské a diplomy za G€ast s malymi odznacky.

Spole¢nost ma také n€kolik zprosttedkovateli, ktefi nabizeji jejich sluzbu. Nejvétsim
zprosttedkovatelem je Firma na zazitky, kterd si bere provizi ve vysi 25% z celkové
¢astky za hru. Pro tuto organizaci jsou stanoveny balic¢ky, které mize nabizet. Pro mensi
zprostfedkovatele jako jsou napiiklad penziony v okoli, cestovni kancelafe a

teambuildingové spole¢nosti je uréena provize ve vysi 10%.

5.2.3. PUBLIC RELATIONS

V ramci vztahll s vefejnosti klade spolecnost diiraz predev§im na zpétnou vazbu
zakaznikll k personalu. Firma zachycuje spokojenost zdkaznikli pievazné diky
dotazniku, ktery je rozdavéan piimo v aredlu po skonceni hry. I samotny persondl na
baru zachycuje informace o spokojenosti nebo naopak nespokojenosti. Diky témto
informacim se stale v arealu upravuji véci ke spokojenosti.

Vroce 2013 pred Véanocemi byly rozesilany blahopiani k Novému roku spole¢né
s malou ¢okoladou s logem TEPfaktor. Pozornost byla rozesilana jen firmam, které

Vv arealu v roce 2013 uspotadaly firemni teambuilding.

TEPfak{gr

Obrazek 16 - Ukazka cokolad a obalu bonboniéry
Zdroje: Firemni materidly
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5.2.4. DIREKT MARKETING

Firma vyuziva ptimy marketing ve form¢ telemarketingu. Komunikaci s potencialnimi
klienty zprostfedkovava externi spole¢nost, ktera ma celkem 5 pracovnikt ve svém call
centru. Kontakty jsou vybirany podle poc¢tu osob ve firmé (od 30 do 100 osob) a nabizi
moznost uspofadani netradi¢niho firemniho teambuildingu a vyzkouseni si hry zdarma.
Pracovnici navoldvaji kontakty dvakrat tydn€ a cena za mési¢ni sluzby ¢ini 15 000 K¢.

Dalsi formou ptfimého marketingu je zasilani dopisii. Kazdy rok pted zacatkem Skolniho
roku firma zasild dopisy s tvodnim textem a specialni nabidkou pro Skoly. Nabizi

netradi¢ni zazitek pro déti ve forme Skolniho vyletu.

5.2.5. SPONZORING

Spolecnost se také orientuje na tuto oblast propagace a to v podob& vénovani
sponzorskych dartt ve formé poukazek na hru TEPfaktor. Sponzoring se orientuje na
dva typy a to na sportovni sponzoring a spoleCensky sponzoring. SpoleCensky
sponzoring se pievazné tyka riznych plest ve stfedoCeském kraji a Praze, festivald a
setkani. Sportovni sponzoring se zaméfuje na sportovni zavody jako je RUN UP,
hasi¢ska soutéz Podlipanska liga nebo Becker Cup. Castka sponzoringu se vétsinou
pohybuje kolem 5000 K¢ na jednu akci. Pfi vétsi akci je castka prizpisobena
moznostem. Jako protisluzbu firma pozaduje prezentaci ve formé vystaveni plachty,

moznost umisténi letakd, roll — up a umisténi loga na v§echny propagac¢ni materialy.

Obrazek 17 - Ukazka sportovniho sponzoringu VASE LIGA
Zdroje: Firemni materialy
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5.2.6. OSOBNi PRODEJ

Osobni prodej firma Vv soucasné dobé nevyuziva v zadné form&. Vzhledem k povaze
nabizeného produktu (jimz je samotna hra) a lokalit¢, kde se firma nachézi, je forma
pultového prodeje nevhodna. Zakaznici sem jezdi jiz cilené s pfedem objednanou hrou,
nabizet ji tedy na misté je bezvyznamné. Obchodni prodej neni kvili nehmotnosti
produktu mozny. Potencial se nachazi v oblasti prodeje v terénu, a to zejména v rtiznych
firmach (méné vhodné jsou schizky s jednotlivci, vzhledem k nakladim na jedinou
schiizku a jejich nizkou névratnosti). Pro misionafsky prodej firma TEPfaktor zatim
nenalezla vhodné uplatnéni, do budoucna se vsak této form¢ nebrani. Firma se zaméiuje

na ostatni druhy komunikac¢niho mixu, které byly zminény vyse.
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6. VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum byl proveden, abychom zjistili, jak jsou vnimany jednotlivé
marketingové nastroje zdkazniky firmy TEPfaktor. Vyzkum byl proveden
dotaznikovym Setfenim, kdy byly dotazniky rozdavany piimo v aredlu firmy
vV Chotilsku. Dotaznik byl rozdavan na recepci pii platbé za sluzbu, tedy az po
vyzkousSeni si vSech sluzeb. Dotazniky se rozdéavaly jeden tyden a celkem bylo rozdano
156 dotaznikii. Dotazniky byly sbirdny obsluhou na baru a poté piredany do kancelaie
firmy. Dohromady bylo sebrano 108 dotazniki, tedy navratnost byla 69%. Podminka
pro prezentaci vysledki byla dodrZena, tedy ze bylo sebrano vice nez 50 dotaznikd.
Podoba dotazniku je piilohou ¢. 2. Vyhodnoceni jednotlivych otazek prob&hlo pomoci

grafii, tabulek a doplnujiciho textu.

Otazka ¢. 1. — Pohlavi:

Z odpovédi na tuto otazku jsme chtéli zjistit charakteristiku zakaznika z pohledu jejich
pohlavi. Z vysledkli bylo zjisténo, Zze na dotaznik odpovidalo vice zen nez muzi. Na
dotaznik odpovédélo 59 zen a 49 muzl. Bohuzel nelze urcit, zda je cilovd skupina
zastoupena z vétsi ¢asti z zen nebo zda zrovna v tydnu, kdy se provadél vyzkum,

navstivilo aredl jen vice Zen.

Pohlavi respondentu:
70
60
50
40
30
20
10

Zeny MuZi

Graf 1 - Pohlavi respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2 — Do jaké vékové kategorie spadate?

Vékova kategorie je dilezitd pro stanoveni piiblizného véku cilové skupiny. Graf
ukazuje, Ze nejvétsi zastoupeni ma ve€kova skupina od 21 do 30 let (39 osob). Druhou
nejvice zastoupenou skupinou je v€k od 31 do 40 let (35 osob). Tyto dvé kategorie maji
podobné vysledky, a proto bychom méli pocitat s nejbéznéjsim vékovym rozmezim od

21 do 40 let (74 osob). Nejmensi zastoupeni ma skupina nad 61 let (nikdo).

Vékova kategorie respondentu:
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Graf 2 - Vékova kategorie respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3 — Odkud jste se o firmé TEPfaktor dozvédéli?
Nejbeéznéjsim zplsobem, jak se lidé dozveédéli o firmé TEPfaktorje od svych zndmych

(51 osob). Diky tomuto vysledku mtizeme fici, Ze verbalni marketing v pfipadé firmy

Nejcastéjsi zplsob seznameni s firmou
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Internet Radio Tisk Akce Znamy Jiné

Graf 3 - Nejcastéjsi zptisob seznameni s firmou
Zdroj: Vlastni zpracovani
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TEPfaktor velmi dobfe funguje. JelikoZ je hlavni charakteristika sluzby jeji nehmotnost
a zakaznici si nemohou sluzbu vyzkouset, lidé daji pfevazn€ na ndzor svych znamych.
Dalsi nejcastéj$i odpovédi je zinternetu, coz odpovédélo celkem 41 osob. Pred
dotazovanim béZzela na internetu reklama na slevovou akci na portalu Slevomat.cz a
proto mohl byt vysledek touto reklamou ovlivnén, protoze vétsi cast osob z
dotazovanych vyuzila slevovou akci. Nejméné Castym zptisobem byla odpovéd’ z radia
(nikdo) a jiné (nikdo). Radiova reklama béZela jen v rozmezi jednoho mésice a jen na

jedné rozhlasové stanici (Beat).

Otazka €. 4 — Ktery typ reklamy jste u firmy TEPfaktor zaznamenali?

Zakaznici nejvice vnimaji reklamu, ktera je publikovana prostfednictvim internetu (42
osob). Tyto odpoveédi mohou byt ovlivnény akci na portalu Slevomat.cz jako v predeslé
otazce. Druhou nejéastéjsi odpovedi je, ze neznaji zddnou reklamu, coz vypovida o
nedostate¢nosti reklamy. Nejméné osob zaznamenalo reklamu v radiu (2 osoby). Tato
skutecnost je déna tim, ze reklama v rddiu bézela jen v rozmezi jednoho meésice na
jedné stanici. Proto je malo pravdépodobné, Ze by reklamu zachytili odpovidajici
respondenti. V odpovédich u polozky jiné bylo odpovidano dostanim nabidky (2x) a
vizitka (1x).

Zaznamenavany typ reklam:
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Graf 4 - Zaznamenavany typ reklam
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 5 — Navstivili jste webové stranky firmy (www.tepfaktor.cz)?
Pfed navstévou se podivalo na webové stranky 82 osob, coz je 76% z dotazovanych

respondentt. Toto velké Cislo je pfevazné dano tim, Ze vSechny rezervace se délaji pres

47


http://www.tepfaktor.cz/

formulat na webovych strankach a tudiz stranku navstivit musi. Stranky také sleduji
z divodu zjisténi potfebnych informaci pied navstévou, jako naptiklad co si vzit na
sebe, prostudovani pravidel hry nebo zjisténi ceny za jednotlivé sluzby. Webové stranky
jsou pfizpiisobeny prohlizenim i na mobilnich zafizenich a to zajistuje veétsi navstévnost

webovych stranek.

Navstévnici webovych stranek:
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Graf 5 - Navstévnost webovych stranek
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 6 — Zhodnot’te webové stranky.

Na otazku zhodnoceni webovych stranek odpovidalo celkem 82 osob, protoze
z celkovych 108 respondenti 26 respondenti odpovédélo, ze webové stranky
nenavstivilo. Celkovy dojem zwebovych stranek vySel vyborng, protoze 56

respondentli uvedlo znamku 1 (vyborné). U vSech ostatnich ukazatell se jen parkrat

Absolutni ¢etnost
. 5 3 n 5 Modus Primér
Design 62 | 13| 7 | 0 | O 1 1,21
Piehlednost 51 | 23 8 0 0 1 1,46
Aktualnost 26 | 38 | 18 0 0 2 1,90
Informace 29 141 9| 3|0 2 1,83
Rychlost zobrazeni | 57 | 21 | 4 0 0 1 1,35
Celkovy dojem 56 | 23 | 3 0 0 1 1,35

Tabulka 1 - Zhodnoceni webovych stranek
Zdroj: Vlastni zpracovani
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objevila znamka 3, jinak u ostatnich ukazatelti byla nejhorsi znamka 2. Primér vSech
hodnot se pohybuje od 1,21 do 1,90.

K vyhodnoceni jednotlivych ukazatelii jsem pouzila nasledujici ukazatele: absolutni
Cetnost (kolikrat se dand znadmka vyskytla), modus (znamka, ktera se vyskytla

nejcasteji) a pramér (soucet vsech hodnot vydéleny jejich poctem).

Otazka €. 7 — Vyuzili jste néjakou mozZnou slevu na sluzby TEPfaktor?

Celkem 46 osob vyuzilo n¢&jakou slevu, kterou firma poskytla. Ti, kteti odpovédéli ano,
meli uvést, jakou slevu vyuzili. 42 osob uvedlo slevu z portalu Slevomat.cz a 4 osoby
slevu od skupiny CEZ. Tak velky pocet osob, ktery vyuZil slevu z portalu Slevomat.cz,

muze byt disledkem prave probihajici slevy. Jina sleva nez tyto dvé nebyla uvedena.

Kolik lidi vyuzili néjakou slevu:
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Graf 6 - Kolik lidi vyuzilo slevu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8 — Zapojili jste se do néjaké soutéZe, kterou vyhlasila firma TEPfaktor?
Do soutéze se zapojilo 23 osob z celkovych 108 respondentii, coz je pouhych 21%.
VSichni, ktefi odpoveédéli ano, uvedli soutéz, do které se zapojili pomoci vypliovani
dotazniku spokojenosti. Z vysledku je ziejmé, ze by se firma méla zamé&fit na zapojeni
zékaznikli do soutéze prostiednictvim vyhlaseni jedinecné soutéze o zajimavé ceny. Ne
vSichni zdkaznici se vSak do takovych soutézi radi zapojuji, a proto by se méla zaméfit 1

na dalsi formy podpory prodeje.
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Kolik lidi se zapojilo do néjaké soutéze:
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Graf 7 - Kolik lidi se zapojilo do soutéze
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9 — Jste fanouskem stranky TEPfaktor na facebooku?

Otazkou cislo 9 jsme se snazili zjistit, kolik lidi sleduje stranky firmy na socialni siti
facebook. Z celkovych respondentll odpovédélo na otazku ano 15%, coz je mala Cast
respondentti kK ohledu dnesni oblibenosti této sité. Fanousci socidlnich siti jsou osoby
mladsi generace, a proto mohou byt vysledky ovlivnény podle véku respondentd, ktefi
v dobé prazkumu navstivili aredl. Facebook je nedilnou soucasti marketingové
komunikace, a proto by se firma méla zaméfit na zvySeni poctu fanousku a aktivitu na

zdi stranek.

Fanousci na facebooku:
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Graf 8 - FanouSci na facebooku
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 10 — Vite o néjaké akci sponzorovanou firmou TEPfaktor?

Velké ¢ast z dotazovanych o jakékoli akcei, kterd byla sponzorovdna firmou, nevédéli.
Pouze 6 osob zaznamenalo sponzorovanou akci a to byl ve 4 pfipadech maturitni ples
ve meésté Neveklov a ve 2 ptipadech sportovni akce pro studenty FTVS — Sportotéka.

Z tohoto vysledku lze usoudit, ze firma by méla sponzorovat vice akci, protoze
sponzoring na potencialni zédkazniky ptsobi pozitivné a diky tomu maji k firmé vétsi
diavéru. Firma by si méla vybirat sportovni odvétvi akci, se kterymi chce byt spojovana
a které pomohou k vybudovani spravné image znacky. Vysledky mohou byt ovlivnény

demografickou strukturou tdzanych respondenti a jejich zalibami.

Znamost sponzorovanych akci:
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Graf 9 - Znamost sponzorovanych akci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11 — Jak jste byli se sluzbami firmy spokojeni?

Spokojenost zakazniki se sluzbami firmy je velmi dobra. Nejvice jsou zakaznici
spokojeni se sluzbou v podobé hry TEPfaktor, kdy vice nez 50% dotazovanych
ohodnotili hru znamkou 1 (62 osob). Naopak nejméné spokojeni byli zakazniCi
S obCerstvenim a persondlem, protoZe tyto hodnoty maji nejvyssi aritmeticky primér.
Ubytovani hodnotilo jen 31 osob, protoZe ne vSichni tuto sluzby vyuzili. Proto bychom
nem¢éli vysledky porovnévat s ostatnimi vysledky sluzeb, protoze vzorek byl mnohem
mensi. Celkovy dojem z nabizenych sluzeb byl velmi dobry. Nejcastéji uvedena
znamka byla 2, kterou uvedlo 56 osob, tedy 52% ze vSech respondentt. Z vysledki je
ziejmé, Ze by se firma mela zaméfit na zlepSeni sluzeb ohledné obcerstveni a chovani

personalu.
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Absolutni ¢etnost

] 5 3 7 Nevyuzili | Modus | Primér
Hra TEPfaktor |62 |32 |11 |3 |0 0 1 1,58
Ob¢éerstveni 15 |51 |25 |9 2 6 2 2,33
Personal 28 |49 (22 |4 |5 0 2 2,16
Ubytovani 7 16 |6 |2 |0 77 2 2,10
Celkovy dojem 33 [56 |15 |4 0 0 2 1,91

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 12 — Doporucdite tuto sluzbu svym znaimym?

Velka ¢ast navstévnikd doporuci sluzby firmy TEPfaktor svym znamym. Z vysledku

mizeme odvodit, ze v piipad¢ firmy velmi dobie funguje Word of Mouth marketing,

sluZzbami dostate¢né spokojeni, a proto sluzbu budou déle doporucovat. Je ale mozné, ze

NN

Tabulka 2 - Spokojenost zakazniki se sluzbami

respondenti odpoveédéli, ze firmu doporudi, ale v budoucnu se tak stat nemusi.
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Graf 10 - Doporuceni zakazniku

Doporuceni zakaznikt

3

MOZNA ANO MOZNA NE

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7. NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Firma TEPfaktor se snazi pokryt svou propagacni aktivitou skoro vSechny komunikac¢ni
formy. Firma ma vlastni marketingové oddéleni, ale bohuzel nema velké finan¢ni
moznosti, a proto prevazné zalezi na faktu, zda jsou firmy ochotné vyuzit barterovy
obchod. Jelikoz je firma jedinou firmou poskytujici tuto sluzbu, tak se nékteré firmy

ozyvaji samy S nabidkami, proto jsou uré¢ité formy marketingu voleny nahodné podle

nabidek.

Na zéklad¢ informaci zjisténych z dotaznikového Setfeni a z rozhovoru s pracovniky
marketingového oddé€leni jsem doporucila nékolik névrhii, které by mohli firm¢e ziskat

nové zakazniky a udrzet si dobry vztah se stavajicimi zakazniky.

7.1. NAVRHY PRO REKLAMU

Z dotaznikového Setfeni vyslo, ze nejvice lidi zaznamenalo reklamu na internetu, a
proto se zamétime praveé na tuto reklamu. Zvolila bych bannerovou reklamu, umisténou
na portalech s velkou navstévnosti. Jako prvni bude vybran portal Heureka.cz, coz je
portal pro porovnavani cen jednotlivych produktd, ktery je nejnavstévovangjsi portal
pro srovnani cen za rok 2013. Reklama by byla uvedena v kategoriich tablety, obleceni
a moda, mobilni telefony, jizdni kola a détské zbozi. Kampan by béZela celkem 3 tydny.
Velikost banneru bude ve dvou formatech a to 970x100 px a 160x600 px. Cena by se
meéla pohybovat podle poctu prokliki, ale piiblizna cena za dobu propagace bude kolem
100 000 K¢. Spole¢nost Heureka.cz by pfistoupila i na barterové plnéni, které by

ptredstavovalo uspotfadani teambuildingu v aredlu TEPfaktor pro jejich zaméstnance.

Jako dal$i by se oslovila spolecnost Economia, kterd provozuje zndmé portaly jako
Aktuélné.cz, IHNED.cz, Centrum.cz a Doporucujeme na HP. Jednalo by se o umisténi
banneru velikosti 990x100 px na tyto Ctyii uvedené portaly v délce tii tydnii. Garance
minimalniho zobrazeni je 3 000 000 zobrazeni béhem tfi tydnti. Cena za tuto kampan by
¢inila 199 000 K¢&. Media plan je uveden jako ptiloha ¢. 3. Spole¢nost Economia by také

pfistoupila na barterové plnéni v podob¢ teambuildingu pro zaméstnance.
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Dosavadni venkovni reklama firmy je zna¢né nedostacujici. Jako prvni by méla byt
vyuzita reklama v podob¢ billboardi na rychlostnich komunikacich v Praze a prevazné
na cest¢ z Prahy do Chotilska. Pron4jem ploch by byl od firmy JCDecaux, ktera je
nejvétsim poskytovatelem reklamnich ploch v Praze. V hlavnim mést¢ by byly
umistény billboardy na mistech: 5. Kvétna/ areal SOSS Bitovska, Jeremenkova/
Podolské nabiezi, K Barrandovu/ Stépaiska, Kunraticka spojka/ Libusska, Plzefiska
(proti CS Robin Oil), Strakonickd a jeden billboard na rychlostni komunikaci R4.
Celkem 7 reklamnich ploch na jeden mésic by stalo 20 812 K¢.

prekonejte sami sebe!

» logické a fyzické ukoly

» tymova spoluprace

» relax na plazi po cely rok

» pro viechny vékové skupiny

» firemni akce, $kolni vylety,
oslavy...

» celoroéni provoz

Obrazek 18 - Navrh billboardu
Zdroj: Firemni materialy
Dale by se mohl vyuzit polep automobild, které firma vyuZziva. Jedna se o jednoho
tranzita, ktery jezdi pro nakupy a dva osobni automobily, které vyuzivaji zaméstnanci.
Navrh grafiky na osobni automobil Ford Cmax je v piiloze ¢. 4. Jednalo by se o
celopolep s ¢ernym podkladem, ktery by mél motivy hernich tikolti. Na vozech by byly
uvedeny drobné informace o sluzbach a na zadnim kufru by byl uveden kontakt
vV podobé webovych stranek, telefonniho ¢isla a emailu. Cena za celopolep osobniho
automobilu by vychazela na cca 22 000 K¢ a uzitkového automobilu na cca 32 000 K¢.
Celkem tedy cena za jeden uzitkovy a dva osobni automobily by vychdzela na cca

76 000 K¢.

JelikoZ sama firma nabizi netradi¢ni sluzbu, navrhla bych netradi¢ni reklamu v podobé
reklamniho banneru, ktery je vezen za kolem nebo osobou, kterd jede na koleckovych

bruslich. Velikost reklamni plochy je 179 x 228 centimetrti.

54



Vzdy by jezdily dvé osoby najednou na frekventovanych mistech po Praze: Vaclavské
namésti, Starom¢stské namésti, Narodni tfida a Nabiezi. Cena za 100 hodin této
reklamy by vysla na 17 846 K¢. Reklama je velmi unikatni, a proto by méla zaujmout

mnoho potencialnich zdkaznikd.

Jako tiskovou reklamu bych firm¢ doporucila turistické knizky a privodce, které
nabizeji tipy na vylety. Jako prvni by byla reklama v privodci Sttedni Cechy, Praha a
okoli od vydavatelstvi MCU. Jedna se o kapesni priivodce stiednich Cech, ktery je
doprovazen tipy na vylety, turistickymi atraktivitami, webovymi adresami atd. Cena za
1 stranu inzerce (velikost 115 x 220 mm) vychazi na 15 000 K¢. Jako druha forma by
byla reklama ve formé magazind od firmy Kam po Cesku. Tato organizace vydava
celkem 4 Casopisy, z kterych bychom si vybrali Kam po Cesku a Kam na Vylet.
Magaziny jsou distribuovany do infocenter po celé CR zdarma. Kam po Cesku je
mesiénik podporujici rozvoj domaciho cestovniho ruchu. Ctenafe seznamuje
S turistickymi moznostmi a novinkami jednotlivych regionli. Cena za 1 stranu inzerce
vychazi na 22 000 K¢ (velikost A4). Kam na vylet je turisticky obcasnik, ktery se
zamétuje detailné vzdy na konkrétni kraj, region ¢i turistickou oblast. Cena za 1 stranu

inzerce vychazi také na 22 000 K¢ (velikost A4).

Firma planuje nataceni televizniho potadu, ktery by mél byt podobny jako potad
Pevnost Boyard, ale zaméfeny na détskou kategorii. Pofad by m¢l béZet na televiznim
kanale CT D (kanél pro déti) a soutézici by méli byt déti ze stfednich $kol vybrané z
celé Ceské republiky. Firma v &ervnu 2014 natoéila pilotni dil k pofadu a v soudasné
dob¢ se ¢eka na zpracovani materiali. Pofad by mél byt vysilan jiz v roce 2015, ale
zcela zélezi na televiznim kandle a sponzorech potadu. Jelikoz se planuje tato televizni

reklama, jiz bych jinou reklamu tohoto typu nenavrhovala.

Aby byla rozhlasova reklama 0¢innd, je potfeba mit reklamu na vice rozhlasovych
stanicich a opakovat ji nékolikrat za den. Ceny této reklamy jsou pro firmu pfili§ vysoké
a proto bych radia jako reklamni médium nevyuzila a zaméfila se na jinou formu

reklamy.
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7.2. NAVRHY PRO PODPORU PRODEJE

U tohoto marketingového nastroje bych se zaméfila na podporu v podobé facebooku.
Tato socialni sit’ nam nabizi mnoho moznosti jak upoutat zakazniky. Zakladni podporou
prodeje je usporadani soutéze, do které se mohou zdkaznici zapojit a kterd se miize
pomoci sdileni dostat mezi spoustu jinych uzivateli. SoutéZze by se mély pravidelné
opakovat, aby upoutaly pozornost (naptiklad 1 — 2 soutéZe za mésic). Na soutéze se
muze pouzit 1 aplikace, kterda je pfimo nabizena od facebooku. Vytvoreni takové

soutézni aplikace stoji cca 5 000 K¢.
Navrh dvou soutézi:

1. Souté? o listky na koncert NO NAME
Firma ma moznost vyuzit volnych listkil na urcité koncerty, a proto je mohou
dat také do soutézi na facebooku. Soutéz bude o celkem 8 listkli na koncert
skupiny NO NAME. Ukolem soutéze bude spravné odpovédét na vsechny
uvedené soutézni otazky do zprav na facebook TEPfaktoru. Soutéz bude trvat 14
dni a po ukonceni soutéze budou vylosovani 4 vyherci, kteti dostanou 2
vstupenky na koncert. SoutéZni otdzky mohou znit naptiklad:
= Jak se jmenuje hlavni zpévak kapely
* Vjakém mésté zacina Acoustic Tour 20147
» Kde se nachazi areal TEPfaktor?
2. Fotosoutéz,
Ukolem soutéZe je vyfotit se spartou lidi slogem firmy TEPfaktor. Logo
spole¢nosti miZze byt vytvoreno z ¢ehokoli. Fotografie budou zase zasilany do
zprav na facebooku. Soutéz bude trvat 14 dni a poté se vylosuji 3 vyherci. Ceny
pro vyherce budou poukazy na hru TEPfaktor (1. misto — v hodnot& 5 000 K¢, 2.
misto — vV hodnoté 3 000 K¢, 3. misto — v hodnot€ 2 000 K¢)

Soutézici v samotné hie TEPfaktor, nejsou plné motivovany pro dokonéeni hry. Hra je
obcas velmi zdlouhava. Pro motivovani, aby zakaznici ve hie dosli az do konce, a tudiz
nechali za sluzbu vice penéz (cena se uctuje podle Casu hry), by se po dokonceni vSech
ukoll tym dostal do slosovani o hmotné ceny. Slosovani by prob¢hlo vzdy 1x mési¢né
(prvni pondéli v mésici). Kazdy ¢len z tymu by dostal vyhru, ktera by byla naptiklad

nafukovaci karimatka, spaci pytel, spolecenské hry, elektronika atd.
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Z dotaznikového Setfeni vyslo, Ze necelych 50% dotazovanych vyuzilo slevu ze
slevového portalu Slevomat.cz. Akce by se tedy méla i v roce 2015 znovu opakovat.
Firma tuto akci chce uskutecnit vzdy jen jednou do roka, aby se nepfeplnila kapacita
arealu. Diky slevam lidé vyuzivaji sluzbu ve vétSim poctu, a proto bych doporucila i
dalsi slevy. Naptiklad zapojeni do vyhod mobilniho operatora O2, ktery nabizi svym
zakaznikim slevy na urcité vyrobky a sluzby. Sleva by byla ve vysi 22% a délka slevy
by trvala 3 tydny. Sleva by byla vyvéSena na webovych strankach firmy O2.

Firma ma jen drobné reklamni pfedméty. Doporucila bych vytvoteni dalSich reklamnich
predmétii, které by zapadaly do stylu dobrodruzné hry. Bylo by vybrano vybaveni pro
outdoor od firmy Galio, které¢ obsahuje opasek, magneticky podpalovac, nliz, svitilnu,
termosku, kompas a karabinu. Cena za 200 kust od kazdé¢ho z uvedenych predméti
vychazi na 167 360 K¢&. Cenova kalkulace je ptfilohou €. 5. Firma by darkové pfedméty
davala obchodnim partnertiim a klientim. Také by mohla darkové pfedméty prodavat
pfimo zdkaznikiim v aredlu TEPfaktoru. Darkové predméty jsou pfi uzivani také dobrou

reklamou, a proto je dulezité, aby byly predméty kvalitni.

Diky rozriistajicimu trendu mobilniho marketingu bych firmé navrhla vytvotfeni mobilni
aplikace. Aplikace by byla zalozena jako Sablona, kterou nabizi firma Anywhere. Tuto
Sablonu nazyvd ADAM. Tato moznost je finanéné mnohem dosaZitelné€jsi nez aplikace
na miru, jejichZ cena zacina piiblizné od 150 000 K¢&. Cena této aplikace je 680 K¢& pfi
smlouvé na 1 rok. Tato aplikace se je velmi jednoduchd na obsluhu a na samotné
vytvoteni, které si firma bude d€lat sama. Je zde neomezené mnozstvi zalozek, které
mohou mit charakter textu, obrazkové galerie, formulafii nebo seznamil. Aplikaci je
mozné propojit se socialnimi sit€émi jako jsou facebook a twitter. Aplikaci bude mozné
volné stdhnout na mobilnich obchodech jak pro Android, tak 1 pro Apple. Nejvétsi
vyhodou je posilani push up zprav, které se pii odeslani zobrazi uzivatelim aplikace na

displeji telefonu.
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7.3. NAVRHY PRO PUBLIC RELATIONS

Dosavadni kontakt s vefejnosti byl velmi ojedin€ly. Doporucila bych firmé potadat
ruzné akce, které¢ by prilakaly pozornost medii. Naptiklad oteviit cely areal zdarma pro
détské domovy, nadaci Dejte détem Sanci. Jednd se o nadaci, kterd pomdha détem a
mladym lidem z détskych domovii na jejich cesté k samostatnosti. Hleda pro déti
podporovatele, patrony, pratelé, zaméstnance a darce. Patroni této nadace jsou
V soucasné dobé Vladimir Hron, Bara gpotékové, Lucie Bene$ova a Roman Sebrle. Déti
by byly vybrany z détskych domovii z celé Ceské republiky od véku 14 let. Hru by mély
zdarma na celkem 6 hodin a cely areal by mély uzavieny pro sebe. Tato akce by urcité

ptilakala pozornost médii a to hlavné diky tGcasti patront organizace.

Z akce by me¢la byt napsana tiskova zprava, ktera bude uvefejnéna na webovych
strankach a facebooku a bude volné pfistupna pro média. Také se z akce nafoti mnoho
fotografii, které budou ke zpravé pfilozeny a publikovany na facebooku jako
zajimavost. Sama organizace vydava po takové akci zpravy a spolupracuje s nékolika

pravidelné a mély by byt dostupné pro média.

Dalsi moznosti je pofadani jiného druhu akce, jako je napiiklad narozeninova oslava
firmy. Areal by byl v béZném provozu pro vetejnost a ve venkovnich prostorach by byl
zdarma doprovodny program v podobé nafukovacich atrakeci (skakaci hrad, sumo
zapasy, bunggerunning), segway vozitka na pujceni, tombola a piedstaveni zabavnych

bubinki, které si mohou lidé sami vyzkouset.

7.4. NAVRHY PRO DIREKT MARKETING

Firma TEPfaktor si sama tvofi databazi klientd podle emailti, ptes které jsou vytvafeny
rezervace. Klienty si uspofadava do tii kategorii: vetejnost, firmy a Skoly. Tuto databazi
bych pouzila na rozesilani newslettertt s aktualitami nebo riznymi nabidkami. Pro
vytvotfeni newsletteri by byl pouzit program MailChimp, ktery je do poctu 2 000
odbératelli a odeslani maximalné 12 000 emailli za mésic, zcela zdarma. Program
poskytuje nékolik predem uréenych Sablon, diky kterym je vytvoreni newsletteru zcela

jednoduché.
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7.5. NAVRHY PRO SPONZORING

Z vysledkt vyzkumu vyslo, ze sponzoring Z pohledu zakaznika neni dostatecné vniman.
Firma pfevazné sponzorovala jen ty akce, jejichz potadatelé si sami 0 sponzoring
zazadali. Sponzoring bych zaméfila prevazné na stiedocesky kraj ve formé sportovniho
a spolecenského sponzorovani. Jako sportovni sponzoring bych zvolila sponzorovani
sportovnich druzstev, které soutézi ve stiedoCeském kraji. Zajimavym sportem, u
kterého se neustale rozrusta zakladna, jsou soutéze dobrovolnych hasi¢d. Z druzstev
jsem si vybrala SDH Kiizkovy Ujezdec, které ,béha“ Podlipanskou ligu a okresni
soutéze. Jednalo by se o materidlni sponzoring, kdy by firma poskytla finance na nakup
velkého stanu a potisku logem TEPfaktoru, ktery by druzstvo vozilo na vSechny
soutéze. Stan by mél rozméry 3 x 4,5 metrt i s bo¢nicemi. Naklady na pofizeni stanu i

s potiskem celkem jsou piiblizn¢ 7 500 K¢&.

DalSim velmi oblibenym sportem v dnesni dob¢ je fotbal, ktery lakd mnoho fanouskd,
tedy potencidlni zdkaznici pro firmu. Ve stfedoceském kraji je ne€kolik soutézi podle
vykonnosti. Vybrala bych tym SK Slavia Jesenice, ktery je v soutézi 1.A tfida ve
sttedoCeském kraji. Firma by poskytla finan¢ni sponzoring v ¢astce 30 000 K¢ na celou
sezénu a za to by méla reklamu na dresech hract. Tym jezdi po skoro celém
sttedoCeském kraji a proto je idealni pro osloveni potencidlnich zakaznikii. Soucasti
spoluprace by byla i reklama na domacim hfisti v Jesenici, v podob¢ banneru v rozméru

2 X 1 metr.

Spolecensky sponzoring bych zaméfila na jednorazové akce, jako jsou maturitni plesy,
vystavy a akce pofadané meéstskymi ¢astmi. Na tyto typy sponzorovani by firma
poskytla poukazy na hru v ptiblizné hodnoté 5 000 K¢&. Za to by povazovala vystaveni

roll-upu nebo banneru a rozdavani letackt na akci.

59



7.6. NAVRHY NA OSOBNIi PRODEJ

pfinaseji nejveétsi zisk. Pro zvySeni poctu firemnich akci, bych pfijala nového
zamé&stnance na pozici obchodniho zastupce, ktery by zajistoval zvySeni poctu téchto
akci. Jeho prace by spocivala v kontaktovani velkych a stiednich firem a nabizeni
sluzby ve form¢ teambuildingu pro jejich zaméstnance. Zastupce by mél v prvni fade
nabizet samotnou hru TEPfaktor a poté ostatni sluzby firmy, jako jsou ubytovani,
catering, doprovodny program. Tento zaméstnanec by dostdval zdkladni plat v urcité
vysi a k tomu by dostaval provize za uskutecnéné akce. Obchodni zastupce by mohl

zvysit pocet firemnich akci a tudiz 1 zvysit zisk.
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8. ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo provést marketingovy vyzkum a jeho prostfednictvim
zjistit, jak ptasobi marketingova komunikace firmy TEPfaktor na stavajici zakazniky.
Z vysledkl poté byly vytvofeny ndvrhy na zlepSeni komunikace. Tyto navrhy maji za

ukol ziskat nové zédkazniky a udrzet dobry vztah s dosavadnimi zakazniky.

Teoreticka cast prace byla vypracovdna na zdkladé odborné literatury tykajici se
marketingové komunikace. Problematika je zaméfena na jednotlivé néstroje
komunikace, jako je reklama, podpora prodeje, public relations, direkt marketing,
sponzoring a osobni prodej. Dale jsou vysvétleny pojmy moderni trendy v marketingu,
které zahrnuji mobilni marketing, word of mouth marketing a marketing na socialnich
sitich. V8echny poznatky jsou zpracovany tak, aby korespondovaly s praktickou ¢asti

prace.

V praktické casti bakalaiské prace byla nejprve piedstavena firma TEPfaktor —
Vinterhall s.r.o., jeji organiza¢ni struktura, samotnd dobrodruzna hra a vSechny jeji
nabizené sluzby. Tyto informace byly zjistény diky rozhovoru, ktery probihal se dvéma
zaméstnanci marketingového oddéleni. Celkova doba rozhovoru €inila necelé 2 hodiny.
Nasledné byla charakterizovana marketingovd komunikace TEPfaktoru podle
jednotlivych sloZzek komunikacnich nastroju, které firma vyuziva. U kaZzdého nastroje
bylo uvedeno dosavadni vyuziti. Nejvice pozornosti bylo vénovano reklamé, ktera tvoii

stézejni sloZzku marketingové komunikace firmy.

Nasledovalo provedeni marketingového vyzkumu. Jako metoda bylo zvoleno
dotaznikové Setfeni se 12 uzavienymi a polouzavienymi otazkami. Vyzkumu se
zGcCastnilo 108 respondentd, 59 Zen a 49 muzd ve véku 10 — 60 let. Jako nejbéznéjsi
vékova skupina zékazniki firmy TEPfaktor vysla vékova kategorie 21 — 40 let.
Nejcastéjsim zptisobem, jak se lidé o firmé dozvédéli, bylo od svych zndmych. Tudiz
muzeme fici, ze verbalni marketing v tomto piipadé funguje velmi dobie. Zakaznici si
nejvice v§imaji reklamy v podobé¢ internetové reklamy, ale tento vysledek muize byt
ovlivnén probihajici akei na slevovém portale Slevomat.cz, kterd byla doprovéazena
velkou internetovou kampani. Zhodnoceni webovych stranek vyslo vyborné, jelikoz 56

respondentll uvedlo znamku 1 u celkového dojmu stranek. Diky témto vysledkiim byl
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ponechan vzhled webovych stranek. Vyuziti slev, které firma nabizi, bylo dosti vysoké,
ale pravdépodobné byl vysledek ovlivnén také akci na slevovém portale Slevomat.cz.
Oproti tomu zapojeni zédkaznikii do soutézi mélo horsi vysledek, protoze se do soutéze
zapojilo jen 23 0sob z celkovych 108 respondentt. VSichni Gcastnici soutéze se zapojili
jen do jediné soutéze, a to do soutéze za vypliovani dotaznikli spokojenosti. Pouze 15%
Z respondentil jsou fanousci firmy na socidlni siti facebook, coz je k ohledu oblibenosti
sit¢ velmi malé ¢islo. Znamost sponzorovanych akci je také velmi maléd. Pouze 6 osob
uvedlo, Ze zaznamenalo néjakou akci sponzorovanou firmou TEPfaktor. Oproti tomu
spokojenost zékaznikli se sluzbami firmy je velmi dobra. Nejlépe byla ohodnocena
samotnd hra TEPfaktor a naopak nejhtife obcerstveni a personal. Spokojenost zakaznikl
uzce souvisi s odpoveédi na posledni otazku, ktera se tykala doporuceni zakaznikd a byla
velmi piekvapiva. Celkem 91 respondenti odpovédélo, Ze sluzby firmy doporuci svym

znamym.

Na zaklad¢ vysledkli marketingového vyzkumu byly vytvofeny navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace. Konkrétni demonstrace byly rozdéleny do jednotlivych
forem. Navrhy na reklamu jsou zaméfené na internetovou reklamu v podobé bannerové
reklamy na dvou velkych portalech a na venkovni reklamu ve formé billboardd, polept
automobili a pohyblivé reklamy. Tiskova reklama je doporucena pro dobrou
zaméfitelnost jen v turistickych pravodcich a magazinech, kde se také nabizeji tipy na
vylety. Televizni a rozhlasova reklama neni doporu¢ena z diivodii velkych financ¢nich
nakladt. Podporu prodeje jsem obohatila soutézemi na socialni siti facebook a soutézi
v samotné hie TEPfaktor o hmotné ceny. Dal§imi navrhy jsou poskytovani dalSich slev,
vytvotfeni novych reklamnich pfedmétii a vytvoreni mobilni aplikace. Pro nastroj public
relations je navrhnuta charitativni akce pro détské domovy ve formé volné hry pro déti.
Takova to akce je pofadana prevazné pro ziskani pozornosti medii. Direkt marketing je
malo vyuZivanou formou marketingové komunikace firmy TEPfaktor, a proto jsem
navrhla pouze jednu variantu a to zasilani newsletterd s novinkami a nabidkami. Navrhy
na sponzoring jsou za prvé na sportovni akce v podobé hasié¢ské soutéze a fotbalového
tymu stfedoc¢eského kraje a za druhé na spolecenské akce jako jsou plesy a vystavy.
Posledni néstroj je osobni prodej, Vkterém bylo doporuceno pfijmuti nového

zaméstnance na pozici obchodniho zastupce.
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Souhrnné lze fici, Ze firma TEPfaktor ma& velké moznosti pro vytvofeni lepsi
marketingové komunikace, aby zvysili pocet zakazniki. Osobné bych spolecnosti
doporucila, aby se vice zaméfila na podporu prodeje a vlozila do této Casti
marketingové komunikace vice financi. Vhodné by bylo ji rozsifit hlavné o vyhody pro

zakazniky, které je zaujmout a piinuti sluzbu vyuZzit.
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