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Uvod
Motto: ,Marketing neni jednordzovd akce, ale proces. Md zacldtek, stfed, ale nikdy konec,
proto je to proces. MiZete ho zlepsovat, zdokonalovat, ménit, nebo zastavit. Ale nikdy s nim

uplné neskoncite.”  Jay Conrad Levinson

PfedloZend bakalarskd prace si primarné klade za cil formulovat marketingova doporuceni a
navrhy pro zvolenou spolecnost. Autor ndvrhy zakldda na vlastnim empirickém vyzkumu
v podobé dotaznikového Setfeni. Doporuceni jsou ddle stavéna na analyze dfivéjsich i
soucasnych marketingovych aktivit zvolené spolecnosti, kterou je podnik TECHMOBIL CHEB

s.r.o. sidlici v Chebu.

Sekundarnim cilem autora textu je reserse literarnich zdrojli na téma teorie marketingu a
marketingového mixu. Popis problematiky postupuje od SirSiho pojeti slova marketing k uzsi
specifikaci jednotlivych casti marketingového mixu. Prace se specifi¢téji vénuje tématu

komunikac¢niho mixu na pozadi rozboru ¢innosti zvolené firmy.

V rdmci zpracovani autor této bakalarské prace vyuzivda mnozstvi metod a zdroj(i informaci.
Hlavni metodou, predevsim v teoretické ¢asti textu, je prace s literaturou v podobé vyuziti
odbornych publikaci. Pfi zpracovani teoretické €asti autor Cerpa jak z elektronickych zdroj,
tak oralnich pramenl(, které predstavuje osobni komunikace s managementem firmy. Pfi
feSeni praktickych otazek vyuzil autor také vlastniho pozorovani a osobnich zkusenosti
s vyuzitim reklamy ve vybraném regionu. V neposledni fadé se platformou informaci staly
materidly poskytnuté samotnou spoleénosti. Zdvérem je nutno zminit dalsi vyuZitou metodu,
kterou byla vlastni tvirci prace autora, jez cili predevsim na dotaznikové Setreni, jeho syntézu

a vlastni grafické navrhy reklamnich sdéleni.

Predkladand bakalarska prace je rozdélena do tfi stéZejnich kapitol. V rdmci prvni kapitoly jsou
¢tenari seznameni s definicemi pojmu marketing, marketingovy mix a déle se podrobnéji
zorientuji ve slozkach 4P marketingu. Béhem analyzy marketingové komunikace autor textu
hlubsim zplisobem specifikuje tématiku reklamy, podpory prodeje, public relations a osobniho
prodeje. Druha kapitola se orientuje na prehled dat a informaci o zvoleném subjektu, firmé
TECHMOBIL CHEB s.r.o. Jedna se predevsim o formulaci klicovych aspektl marketingovych

aktivit podniku. V zavéru druhé kapitoly je ptiblizen autorsky empiricky vyzkum v podobé



dotaznikového Setfeni. Zde je pfriblizena podoba dotazniku a softwarového zajisténi
zpracovani statistickych dat. Kapitola cislo tfi formuluje navrhy v podobé autorovych
doporuceni pro podnik TECHMOBIL CHEB s.r.o. a analyzuje jejich finanéni narocnost a

proveditelnost.



1 Marketing

V této kapitole je zpracovan teoreticky Uvod do problematiky marketingu. Prvni subkapitola
predkladd nékolik definic marketingu. V dalsi subkapitole je podrobnéji analyzovan
marketingovy mix a jeho zakladni slozky. Posledni subkapitola se zabyva komunikacnim

mixem, jeho ndstroji a vybranymi komunikaénimi médii.

1.1 Definice marketingu

Slovo marketing je mnohdy spojovano pouze s reklamou nebo prodejem. Nicméné tento
vyklad je v modernim pojeti marketingu nedostacujici. Marketing zahrnuje Sirokou $kdlu

procesl, jejichZ cilem by mélo byt uspokojeni potieb vsech zucastnénych stran. (Svétlik, 2005)

Kotler a Keller (2013, s. 35) ve své publikaci zdUrazniuji spole¢enskou ulohu marketingu, kdyz
konstatuji, ze ,marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivci a
skupiny ziskdavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki a

sluZeb s ostatnimi”.

Jedna ze starSich publikaci definuje marketing jako , proces pldnovdni a realizace koncepce
cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zboZi a sluZeb s cilem tvorit a smériovat hodnoty a

uspokojovat cile jednotlivct i organizaci” (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003, s. 23).

Americkd marketingova asociace uvadi na svych webovych strankach obdobnou definici:
»Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu slouZicich pro vytvdareni, komunikaci,
doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a Sirokou

verejnost” (American Marketing Association, 2013, para. 2, vlastni preklad).

1.2 Marketingovy mix

Marketingové aktivity firmy lze rozdélit pomoci marketingového mixu. Aby firma dosahla
svych marketingovych cili, musi uplatriovat specifické marketingové nastroje, které z tohoto
mixu vychazeji. (Kotler & Keller, 2007) Prvni, kdo pouzil termin marketingovy mix, byl
harvardsky profesor Neil H. Borden. Sdm Borden se inspiroval kolegou Jamesem Cullitonem,
ktery ve své praci pfipodobnil marketingového pracovnika k ,, misiteli ingredienci, ktery obcas
vari podle receptu pripraveného nékym jinym, obcas si v pribéhu procesu vytvori svij vliastni
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recept, nékdy prizplsobi recept dle dostupnych ingredienci a nékdy experimentuje nebo vytvari
pfisady, které nikdo jiny pfed nim nezkousel” (Culliton, 1948 in Borden, 1984, s. 7, vlastni

preklad).

Kotler a Keller (2007) s odvolanim na McCarthyho (1996) uvadi déleni marketingového mixu
na ctyfi zakladni slozky. Pro toto déleni se ujalo oznaceni 4P marketingu, které vychazi
z pocatecnich pismen jednotlivych sloZek v anglickém jazyce: product, price, place, promotion.
Danymi slozkami jsou tedy vyrobek, cena, umisténi a propagace. Alternativné se pak posledni
dvé slozky mohou prekladat jako distribuce a komunikace. (Kotler & Keller, 2013) Tento

preklad, dle autora této bakalarské prace, vice koresponduje s obsahem zminénych slozek.

Zakladni 4P marketingu byvaji ¢asto doplfovana o dalsi prvky. Napfiklad model 5P kromé jiz
zminénych sloZzek obsahuje jesté patou slozku, a to pojem lidé, z anglického slova people. U
sluzeb se uvadi marketingovy mix 7P, ktery k zdkladnim 4P pridava slozku zaméstnanci,
z anglického slova personnel, slozku proces, z anglického slova process, a jako posledni slozku

zarazuje fyzicky dlikaz, z anglického slova physical evidence. (Zamazalova, 2009)

V zatim poslednim vydani knihy Marketing management uvadi Kotler a Keller (2013)
aktualizovanou verzi zminénych zakladnich 4P. Autofi zde hovofi o takzvanych 4P moderniho
marketingu, které jsou komplexnéjsi, a vice tak odrazi sou¢asnou podobu marketingu. Nové
definovanymi slozkami jsou lidé, procesy, programy a vykon (z anglického people, processes,
programs a performance). Slozka pojmenovana lidé zahrnuje interni marketing firmy a také
fakt, Ze jsou zaméstnanci pro firmu velmi dlleziti. Procesy reprezentuji disciplinu, kreativitu a
také strukturu, kterd vstupuje do marketingu managementu. Moderni marketingové myslenky
a koncepty by mély byt uplatiovany ve vsech c¢innostech, které ve firmé nastdvaji, nejen
v jednotlivém firemnim planu ¢i rozhodnuti. DalSi slozkou jsou programy. Do této skupiny radi
autori mimo jiné klasické 4P marketingu. Jedna se tedy o rliznorodé aktivity, které firma cili
smérem ke spotrebiteli. Posledni aktualizovana slozka, vykon, zahrnuje celou rfadu ukazateld,

jez maji pro firmu financ¢ni i nefinan¢ni dopad. (Kotler & Keller, 2013)

Kromé pohledu ze strany firmy existuje také opacny pohled. Marketingovy mix tohoto typu se
utvari z pohledu zdkaznika, tudiz se orientuje na jeho prospéch. Pro tento ,zakaznicky”

marketingovy mix se vZil vyraz 4C marketingu. (Kotler & Keller, 2007) Porovname-li oba
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marketingové mixy, klasicky 4P mix a marketingovy mix 4C, zjistime, Ze spolu prvky

jednotlivych mixt koresponduji. Tento vzajemny vztah je zfejmy v nasleduji tabulce:

Tab. €. 1: Slozky marketingového mixu 4P vs. 4C

4P prodejce 4C zakaznika

Produkt (product) Redeni potieb zakaznika (customer solution)
Cena (price) Vydaje zdkaznika (customer cost)

Distribuce (place) Dostupnost feseni (convenience)

Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016 dle Kotler a Keller, 2007, s. 58

Pro bakaldrskou praci byl vybran zakladni marketingovy mix 4P, jehoZ prvky jsou v nasledujici

kapitole definovany do hloubky.

1.3 Slozky marketingového mixu 4P
1.3.1 Produkt

Jako produkt mizeme chapat hmotny statek, sluzbu nebo dokonce myslenku. Produkt slouzi
primarné k uspokojeni potteb ¢i prani zakaznikd a je s nim obchodovano na spotfebnim trhu.
(Svétlik, 2005) Podobné produkt definuje i Foret (2011, s. 191), kdyz uvadi: ,,V marketingu se
za produkt povaZuje vse, co Ize na trhu nabizet k vyvoldni zdjmu, k ziskani pozornosti, ke sméné,

k pouZivdni nebo ke spotrebé, co md schopnost uspokojit prani a potreby druhych”.

Produkt je moZzné rozdélit do tfi zakladnich dUrovni: jadro, redlny produkt a rozsifeny produkt.
Jadro produktu vyjadiuje, k jakému Ucelu si zdkaznik produkt kupuje ¢i pronajima. Jedna se
tedy o hlavni uZitek nabizeny nebo pfinaseny produktem. Realny produkt je nékdy nazyvany
jako vlastni, formalni nebo také skutecny produkt. Produkt na této Urovni se sklada z péti
charakteristik, kterymi jsou kvalita, provedeni, design, znacka a obal. Posledni Urovni je
rozSifeny produkt. Zde nalezneme dodatecné sluzby nebo vyhody, které jsou zakaznikovi
nabizeny. MUzZe se jednat o prodlouZeni zarucni doby, zarucni i pozarucni servis, instruktaz,

montaz zdarma ¢i riznorodou nabidku financnich sluzeb. (Foret, 2011)
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Kromé tohoto pfistupu se mizZeme setkat napfiklad s délenim do péti Urovni, které pfinasi
Kotler a Keller (2013, s. 364). Ti hovofi o ,hierarchii hodnoty pro zdkaznika”, kterou

demonstruji na hotelovém hostu a jeho pokoji:

zakladni prinos (jadro produktu) — napf. spanek, odpocinek;
zakladni vyrobek — napft. postel, koupelna;
ocekavany vyrobek — napf. Cista postel, vyprané rucniky;

rozsifeny vyrobek — vlastnosti produktu a sluzby prevysujici zakaznikovo ocekavani;

v o hpoe

potencialni vyrobek — rozsifeni a transformace, jimiz mize hotelovy pokoj projit.

V nékterych publikacich se miZzeme setkat také s urovni, kterd zahrnuje symboly ostatnich
urovni a jejich psychologické vnimani zdkazniky. Jednd se vnimanou hodnotu produktu. Tato
hodnota je subjektivni a zahrnuje napftiklad jméno prodejce a jeho image nebo znacku
produktu a predstavu spotiebitele o tomto produktu. (Vysekalova & kolektiv, 2006) Soubor

vSech Urovni produktu tvofi aplny produkt, ktery je zndzornény na nasledujici ilustraci.

Obr. &. 1: Uplny produkt a jeho tUrovné

jadro produktu

formalni produkt

rozsifeny produkt

psychologické vnimani
uplného produktu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016 dle Vysekalova a kolektiv, 2006, s. 109

Produkt je téZ moziné délit podle toho, komu je nabizeny. M(zZe se jednat bud o produkt pro
koncového zakaznika, nebo o produkt slouzici pro uUcely jiného podniku. V pfipadé, kdy se
jednd o vlastni spotfebu produktu koncovym zdkaznikem, mluvime o tzv. business-to-

consumer marketingu (B2C). Nabizi-li firma svdj produkt jiné organizaci, ktera ho ddle
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zpracovava, prodava nebo zajistuje jeho podnikatelské aktivity, hovofime o tzv. business-to-

business marketingu (B2B). (Svétlik, 2005)

Nabizené produkty mohou spadat do tfi zdkladnich cenovych poloh. Produkty za nizké ceny
jsou cileny na segment zakaznik(, ktefi jsou citlivi na vysi ceny. Pro segment zdkaznik(, ktefi
zadkaznici simohou vybirat z produktl za vysoké ceny, které jsou kvalitnéjsi nebo jsou prestizni.
(Zamazalova, 2009) Je pak pouze na rozhodnuti podniku, jestli bude nabizet zbozi pro vSechny

zminéné segmenty, nebo se bude specializovat na konkrétni typ zdkaznikd.

Znacka

Znacka tvori dalezZitou ¢ast vlastniho produktu, respektive podniku. Sklada se ze jména (nazvu
firmy), znaku a barev. Ne vSechny ¢asti musi byt ovSem ve znacce obsazeny. Napfiklad jméno
firmy mizZe byt graficky upraveno tak, aby tvofilo urcity symbol. Dale mlze byt pouzZit tzv.
logotyp, tedy charakteristické pismo, které samo o sobé zastdva zminény znak. Ze slova

logotyp vzniklo také dnes jiz bézné pouzivané slovo logo. (Foret, 2011)

PFi vytvaieni znacky je tfeba klast ddiraz na pravni fad daného statu. V Ceské republice je
problematika nazvu resena v obcanském zakoniku v § 132 aZ § 135. (Zakon ¢. 89/2012 Sb.,

v aktualnim znéni)

Za ucelem budovani znacky a jeji Zivotaschopnosti uvadi Foret (2011, s. 198) Ctyfi aspekty,

které jsou obecné povazovany za dllezité:

e diferenciace — znacka se musi zietelné odliSovat od konkurence, byt jedinecnd;

e relevantnost — musi mit pro zdkaznika vyznam, pripadné vyznam odpovidajici
vlastnostem produktu (...);

e prestiZ—je zdvisld na kvalité produktu, jeho oblibé, ale mizZe byt posilena i cizojazycnym
slovem (...);

e znalost — lepsi znalosti pochopitelné vynikaji zavedené, celosvétové proslulé znacky

(...)"

1.3.2 Cena

Stanoveni spravné ceny je klicovym ukolem vétsiny podnik(. Pravé podle ceny se totiz zdkaznik

Casto rozhoduje, jestli nabizeny produkt zakoupi, ¢i nezakoupi. Obecna definice této slozky
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marketingového mixu zni: ,Cena je suma penéz, mnoZstvi vyrobki nebo objem sluZeb, jeZ
kupujici poskytuje proddvajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo poskytnuti urcité
sluzby” (Urbanek, 2010, s. 71). Jak z definice vyplyva, nemusi se vZdy jednat pouze o finan¢ni
Castku, za kterou je dany produkt nabizen. V pfipadech, kdy dochazi ke sméné zboZi nebo
sluzeb za jiné zboZi nebo sluzby, hovofime o tzv. barterovém obchodu. Cena je tak kupujicim
vnimdna jako hodnota nabizeného produktu v porovndni s hodnotou poZadovaného

produktu. Zalezi tedy jak na kvalité produktu, tak i na jeho uzitné hodnoté. (Urbanek, 2010)

1.3.2.1 Tvorba ceny

Pti uréovani ceny v maloobchodni firmé je potfeba sledovat fadu faktor(, které maji vliv na

uspésnost dané firmy. Cenova hladina je ovliviiovana jak internimi, tak externimi faktory.

vvvvvv

Tab. ¢. 2: Faktory ovlivAujici cenovou uroven

Vnitini faktory Vnéjsi faktory

Naklady na nakup zbozi Celkovy stav ekonomiky zemé
Mzdové naklady Poptdavka a jeji cenova elasticita
Naklady na zasoby a finanéni sluzby Konkurence a jeji cenova strategie

Naklady na prodejni, skladovaci a dalsi plochy | Legislativa zemé

Naklady za reklamu a podporu prodeje Kulturni a etické faktory

Marketingové cile a strategie firmy

Sortimentni zaméreni, charakter zbozi
a nabidka sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016 dle Zamazalova, 2009, s. 152

Foret (2011) uvadi, Ze v praxi je vyuzivano nékterého ze tfi zakladnich pristupl pfi uréovani
ceny. Prvnim z nich je pfistup zaloZeny na nakladech, jinak také nazyvany prirdzkovd metoda.
K uréeni ceny je tfeba znat naklady, které souvisi s prodejem daného produktu. Podnik
nasledné k nakladdm pfipocte vlastni podil, ktery se mlze u rdznych produktl liSit. Tento
postup je v praxi zcela nejbéznéjsi, nicméné z marketingového pohledu de facto nevhodny,

jelikoz se jedna o Cisté analytickou a pomérné povrchni metodu.
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DalSim pfistupem je pfistup podle konkurence. Podnik v tomto pfipadé provadi prlzkum
konkurencnich firem a pfi cenotvorbé vychazi z ceny, ktera je na trhu u podobného produktu
béZna. Tento pristup je patrny u mensich, nové zalozenych firem, které se tidi cenou produktt

u vedoucich firem na trhu. (Foret, 2011)

Poslednim uvadénym pfistupem je metoda orientovana na zakaznika. Cena se zde stanovuje
na zakladé hodnoty, kterou ma produkt pro zakaznika. Mnohdy mizZe nastat i situace, kdy cena
uréena zdkaznikem nepresahuje naklady podniku. Tato situace ovsem pro podnik nemusi byt
ve vysledku ztratova, jelikoz se tim posili vnimani podniku zakaznikem a verejnosti. Subjekt
takto stanovenou cenu vnima téZ jako investici do budoucna, diky niz pfilaka zakazniky ci
klienty. (Foret, 2011) Tento pfistup je patrny napfiklad v hudebnim priimyslu, kde ¢im dal vice

nové zaloZzenych kapel nabizi sva alba za libovolnou ¢astku. (Moore, 2015)

Néktefi autofi uvadéji jesté Ctvrty pristup, kde se cena stanovuje podle poptavky. Tento
pfistup vychdazi z ekonomické teorie, kterd fika, Ze se poptavka po zboZi méni v opacném
smeéru nez cena. Zakaznik by tak mél reagovat na snizeni ceny produktu zvySenim poptavky,
zatimco pfti zvySeni ceny by se méla naopak poptdvka snizit, jelikoZ je zboZi cenové lakavé pro
mensi pocet zakaznikd. Pro firmu je dllezité zjistit, jak zakaznik na daném trhu reaguje na
konkrétni zménu ceny a podle toho cenu tvofit. (Svétlik, 2005) Jak ale zdlraznuje Zamazalova
(2009), v praxi se nevyuziva pouze jedné metody tvorby cen, nybrz se tyto metody rlizné

kombinuji.

1.3.2.2 Slevy a rabaty

V dnesni dobé existuje jen malo firem, které nechavaji své cenikové ceny statické a v prabéhu
¢asu je nepfizplsobuji svym aktualnim marketingovym strategiim. Firmy bézné aplikuji rizné

slevy a rabaty, jejichz déleni mGze byt nasleduijici:

e sleva: mlze se jednat o sniZeni ceny v pfipadech, kdy je faktura splacena zakaznikem
predcasné;

e objemova sleva: jde o sniZeni ceny pfi ndkupu vétsiho mnozstvi zbozi;

e funkéni (obchodni) sleva: jednd se o slevu, kterd je poskytovana vyrobcem za to, Ze

pro néj dany subjekt zbozi prodava nebo skladuje;
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e sezodnni sleva: sleva se vztahuje na produkty kupované mimo sezénu;
e rabat: prodejce muZe ziskat tuto dodatec¢nou platbu diky Gcasti ve specialnich
programech
o rabaty za vykup starého zboiZi — aplikuji se, pokud pfi ndkupu nové polozky
dojde k vraceni té staré;
o akéni rabaty — jedna se o odménu dealerim, jenZ se ucastni podplrnych

program(l prodeje nebo reklamnich kampani. (Kotler & Keller, 2013)

1.3.2.3 Cenové strategie

Cenovych strategii existuje v podnicich Sirokd Skdla. Obchodni firma si m0zZe vybrat napfiklad
z nasledujicich dvou hlavnich smérl. Prvni strategii je strategie trvale nizkych cen. Tato
strategie je také znama pod oznacenim EDLP, které vychazi z anglického nazvu everyday low
pricing. Jak vyplyva z nazvu, firma ma ceny dlouhodobé nastaveny na nizké Urovni. Firmy
vyuzivajici tuto strategii predpokladaji, Ze vétsina jejich zakaznikld nevyhledava akéni nabidky.
Pro zdkaznika maze byt firma zajimava i tim, Ze jsou pro néj dlouhodobé podobné ceny jistotou
pfi nakupu. Aby byla ovsem strategie pro podnik Uspésna, je potieba ji pfizpUsobit i dalsi prvky
marketingového mixu. Firma tak mulzZe vyrazné usetfit ndklady na cenovou propagaci a

vyprodejové akce. (Zamazalova, 2009)

Zcela odlisnou strategii je strategie vysSich cen, jeZ je doprovazena propagacnimi akcemi. Tato
strategie je znama v zahrani¢i jako high-low pricing strategy. Ceny jsou v pribéhu
propagacnich akcich nastaveny pod urovni trvale nizkych cen, diky ¢emuz maze firma prilakat
mnozstvi zdkaznik(. Po uplynuti propagacnich akci je cenova hladina nastavena zpét na vyssi
uroven. PrestoZze mohou byt primérné ceny za produkty u obou strategii stejné, zakaznici

vnimaji jako nizsi ceny u firem, vyuZivajicich prvni zminénou strategii. (Zamazalova, 2009)

Tvorba strategie Uzce souvisi s tim, v jaké fazi svého Zivotniho cyklu se produkt nachazi. U
produktu, které jsou nové v nabidce, je napfiklad mozné zvolit jednu ze dvou strategii:

strategie pronikani na trh a strategie ,sbirani smetany”. (Svétlik, 2005)

Strategie pronikani na trh, také znama jako penetracni strategie, je ¢asové omezena. Cilem

této strategie je zaujmout zakazniky nizkou cenu, a , pretahnout” je tak od konkurence firmy.
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(Zamazalova, 2009) Casto ji vyuZivaji nové vzniklé firmy, jako je tomu u nizkorozpo&tovych
bank. (Jermar, 2014) Subjekty zpocatku nabizi své sluzby za minimalni poplatky a pti ziskani

dostatecného poctu klientd ceny postupné zvysuiji.

Strategie ,,sbirdani smetany” je znama téz jako skimming strategy. Tato strategie je zaloZena
na principu, kdy je cena zpocatku zamérné vyssi. Firma totiz pfedpoklada, Ze jeji produkt je
natolik odliSny od konkurence, Ze si mUZe dovolit nasazeni vyssi ceny (Zamazalova, 2009).
Produkt si tak zakoupi zakaznici, pro které je napfiklad spolecensky dulezité vlastnit dané zbozi
v co nejkratsi dobé po uvedeni na trh, nebo jsou zarputilymi uZivateli znacky. V. momentu, kdy
se poptavka zacne vyrazné sniZzovat, podnik cenu snizi tak, aby zpfistupnil produkt i
zdkaznikim citlivym na cenu. (Zamazalova, 2009) Tato strategie je vyuzivana kupfikladu
firmou Apple. Ta v ¢ervnu roku 2007 prodavala naptiklad Apple iPhone 8GB za 599 dolar( a za

pouhé dva mésice klesla jeho cena na 399 dolar(. (International Business Times, 2011)

1.3.3 Distribuce

Distribuci mGzeme definovat jako zpUsob, kterym se dostane produkt ke kupujicimu. Soucasti
distribuce jsou vSechny aktivity spojené s premistovanim produktu z mista vyroby do mista
spotfeby. Obchody se na distribu¢nim fetézci nachazi ¢asto mezi témito misty a funguji jako
distribu¢ni mezi¢lanek. Ukolem obchodni firmy je pak zajisténi efektivniho spojeni nabizeného
produktu se zdkaznikem. Za ucelem efektivniho spojeni je dllezité, aby se firma zabyvala
volbou vhodné lokality, volbou vhodnych forem prodeje a v neposledni fadé analyzovala

chovani zakaznikd vztazené k jeji prodejné. (Zamazalova, 2009)

Vlastni distribuce zahrnuje dle Foreta (2011) nékolik hlavnich rovin. Fyzickou rovinu, ktera
predstavuje fyzicky tok zboZzi. Pravnickou rovinu, v niz dochazi k pfevodu vlastnictvi daného
zbozi. Dale financni rovinu, jez zahrnuje toky plateb za zboZi. Nakonec je zde rovina

komunikac¢ni, kde dochazi k poskytovani informaci o zbozi.

V souvislosti s maloobchodem se mliZeme setkat s pojmem maloobchodni mix, ktery zahrnuje
jiz zminéné umisténi prodejny, dale pak dispozi¢ni feSeni a vybaveni, personal prodejny,
cenovou hladinu, prodavany sortiment a také rozsah sluzeb. Zcela zdsadni je umisténi

prodejny, jelikoz nejvétsi podil z poctu zakaznik( mize podnik ocekavat ze svého nejblizsiho
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okoli. U prodeje zbozi kazdodenni spotfeby je bézna mensi dojezdova vzdalenost zdkaznika
k prodejné. Jinak je tomu u zbozZi specifického charakteru, kde se daji ofekavat zakaznici i
z vétsi dojezdové vzdalenosti. Tato vzdalenost se méni i v zavislosti na konkurenci v lokalité a
na vysi ceny produktu. DalSimi rozhodujicimi faktory jsou Sife nabidky produktl, velikost

prodejniho mista a pritomnost parkovacich mist pfimo u prodejny. (Svétlik, 2005)

Dispozicni feSeni prodejny a jeji vzhled urcuji, jak je prodejna vnimana zakazniky. Tyto faktory
ovliviiuji image prodejce, ale také chut a motiv zdkaznika v takovéto prodejné nakupovat. Do
dispozi¢niho feseni se fadi i misto a zplsob umisténi zboZi v ramci prodejny. Zbozi, které
chceme prodat vice, je umistovano do regalli, okolo nichZ zdkaznik prochazi ¢astéji a dale je
vhodné tento druh zboZi umistovat tak, aby bylo pro zdkaznika dobfe viditelné, napfiklad do

vyse oci. (Svétlik, 2005)

Distributofi maji na vybér ze tfi zakladnich distribu¢nich strategii. Za prvé z intenzivni
distribuce, kde jsou produkty distribuovany do mnozstvi prodejen. Jedna se pfevainé o zbozi
denni spotreby, které ma byt k dispozici v mnoha lokalitach a idedlné po cely tyden. Za druhé
z exkluzivni distribuce, znamé také jako vyhradni distribuce. V tomto ptipadé ziskava prodejce
vyhradni prdvo na prodej zboZi v dané lokalité. Vyhradni distribuce mize posilit image
produktu a prodejce a ddle umozZnuje prodejci nastavit vyssi marzi. Na oplatku dodavatel
ocekdava, Ze bude prodejce zboZi vice propagovat a ocekdva od néj vétsi péci o zbozi. Za treti
muzZe dojit ke kompromisu mezi predchozimi strategiemi, kdy hovofime o tzv. selektivni
distribuci. Selektivni distribuce umoziuje vétsi kontrolu nad zboZim, nezZ je tomu u intenzivni
distribuce, zadroven ale zarucuje vétsi pokryti trhu nez v pripadé exkluzivni distribuce. (Foret,

2011)

1.3.4 Marketingova komunikace

Stejné jako se marketing ¢asto chybné oznacuje za synonymum slova reklama, i propagace je
casto vnimana pouze jako reklama. Propagace vsak zahrnuje Sirokou Skalu nastrojl, kterych
muze firma vyuZivat. Patfi sem napfiklad reklama, podpora prodeje, vztahy s verejnosti a
osobni prodej. Casto se mizeme setkat spide s vystiznéj$im vyrazem pro propagaci, a to s
formulaci marketingova komunikace (Foret, 2011; Urbanek, 2010). Marketingova

komunikace je ,prostiedkem, kterym se firmy snaZi informovat, presvédcovat a upominat
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spotrebitele — pfimo Ci nepfimo — o vyrobcich nebo znackdch, jeZ proddvaji” (Kotler & Keller,
2013, s.516). Diky této komunikaci navazuji firmy se spottebiteli vztahy a vedou s nimi dialogy.
Spravna marketingova komunikace tak pfispivd k hodnoté znacky, ovliviiuje hodnotu i pro

dalsi zainteresované subjekty a v neposledni fadé vede k narustu trzeb. (Kotler & Keller, 2013)

Nastroje, které zahrnuji aktivity souvisejici s marketingovou komunikaci (viz vyse), se odborné
které jsou v souc¢asné dobé pro firmu velice duleZité. Témito ndstroji jsou: udalosti a zazitky,
interaktivni marketing a ustni Sifeni. VSechny tyto nastroje je nicméné mozné zakomponovat
i do nastroji zminénych v predeslém odstavci. Problematice komunika¢niho mixu a jeho

nastrojim se podrobnéji vénuje nasledujici kapitola.

1.4 Komunikaéni mix
1.4.1 Reklama

Kotler (2007, s. 855) definuje reklamu jako , jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluZeb identifikovaného sponzora prostrednictvim
hromadnych médii (...)“. Zakon o regulaci reklamy mimo jiné specifikuje komunikaéni média,
kterymi muze byt reklama Sifena. Jednd se o ,periodicky tisk a neperiodické publikace,
rozhlasové a televizni vysildni, audiovizudlni medidlni sluzby na vyZzddadni, audiovizudlni
produkce, pocitacové sité, nosic¢e audiovizudlnich dél, plakdty a letdky” (Zakon ¢. 40/1995 Sb.,

§ 1, odst. 3, v aktualnim znéni).

Pro podnik je klicovym rozhodnutim, jakou medidlni strategii zvoli pro Sifeni reklamniho
sdéleni. Vybér komunikacniho média zavisi prevazné na tom, kolik potencialnich zdkazniku je
mozné jim oslovit a jakd forma je pro dany produkt, sluzbu nebo samotnou propagaci firmy
nejvhodnéjsi. Frekvence, jakou je reklama zverejfiovana, zavisi prevaziné na vysi financnich
prostredkl, kterou chce firma na reklamni sdéleni vynalozit. Intenzita nasazovani reklamy do
médii mUZe byt rlzného razu. Soustavna reklama je prezentovana po cely rok a v pravidelné
frekvenci. Pulzujici reklama predstavuje stav, kdy je reklama nasazovdna do médii v rizném

intervalu. V zavislosti na potfebé podniku je tak reklama docasné prezentovdna ve vysoké
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frekvenci, obc¢asné v nizké frekvenci a pfipadné vibec, napfiklad v situaci, kdy firma doc¢asné
nestiha zasobovat svoji pobocku zbozim. DalsSim typem je narazova reklama. V tomto pfipadé
je reklama nasazovdna do médii s vysokou frekvenci, oviem jenom po kratsi dobu. (Foret,

2011)

V rdmci problematiky reklamy je dllezité determinovat jednotlivé funkce reklamy. Reklama
mUzZe spliovat nékterou ze tfi nasledné vysvétlenych zakladnich funkci. Prvni funkci je funkce
informativni. V ramci ni ziskdvd cilova skupina informace o novém produktu a o jeho
vlastnostech. Reklama tak md vyvolat zajem u potencidlnich zakaznik( a zvysit poptavku po

produktu. (Foret, 2011)

Druha funkce reklamy je presvédcovaci funkce. Tento druh reklamy se vyuZiva ve chvili, kdy
na trhu sili konkurenc¢ni tlak a firmy se v tomto prostfedi prosadit pouze a pravé svij produkt.
Reklama tohoto typu muizZe mit dale i srovnavaci charakter. (Foret, 2011) Obcansky zakonik
specifikuje, kdy je srovnavaci reklama pripustna a definuje ji ndsledovné: ,Srovndvaci reklama
primo nebo neprimo oznacuje jiného soutéZitele nebo jeho zboZi i sluzbu® (Zakon ¢. 89/2012

Sb., § 2980, odst. 1, v aktualnim znéni).

Posledni funkci je funkce pfipominaci. U¢elem pfipominaci reklamy je snaha o udrieni

produktu nebo sluzby v povédomi zakaznik(, napfiklad v predsezénnim obdobi. (Foret, 2011)
V ndsledujicich subkapitolach jsou pfiblizena zakladni komunikacni média.

1.4.1.1 Rozhlas

Rozhlasovou reklamou se rozumi reklamni spoty ve vysilanich rozhlasovych stanic. VV Ceské
republice existuje celd rada ,radii“, které maji specifickou skupinu posluchaci. Tato
skutecnost je pro firmu vyhodna3, jelikoZ se mize lépe rozhodnout, které radio oslovi vice jejich
potencialnich zdkaznikl. Regionalni stanice jsou navic idedlnim mistem pro reklamni spoty
firem, které pUsobi prevdiné v urcitém kraji. Zacileni marketingového sdéleni Ize vylepsit i
diky umistovani spotl k uréitému typu programu nebo v uréity ¢as. Vyhodou rozhlasové
reklamy je jeji flexibilita. Spoty jsou ¢asto jednoduché, rychlé z hlediska jejich tvorby a cenové
nenarocné. Pfi tvorbé reklamy si firma vystaci s mluvenym slovem nebo znélkou. Cena na

vytvoreni je tak vyrazné nizsi neZ napfriklad u televiznich spotll, kde je divak ovliviiovan
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mnohdy ndkladnou vizualni strdnkou reklamy. Absence vizualni stranky je ale u rozhlasového
spotu zdaroven i jeho hlavni nevyhodou. Firma je nucena posluchace zaujmout specifickym
hlasem, opakujicim se sdélenim nebo poutavym sloganem. Efektivita auditivni reklamy je
navic vyrazné snizena tim, Ze md posluchac radiové vysilani ¢asto jen jako kulisu pfi jiné
¢innosti a neni pro néj ani nijak obtizné zménit stanici v dobé reklamnich pauz. (Karlicek &

Kral, 2011)

1.4.1.2 Televize

Televizni spoty vétSinou kombinuji obraz, zvuk i pohyb. To je bezesporu nejvétsi vyhodou pro
jejich zadavatele. Mezi dalsi vyhody patfi vysokd pozornost divaka a Siroky dosah. Nevyhodou
jsou na druhou stranu vysoké absolutni naklady pro podnik. Reklamnich spotl je navic mezi
jednotlivymi pofady mnoho a jejich expozice je pomijiva. Dalsi nevyhodou je mensi moznost
vybéru publika. (Kotler & Keller, 2013) Obecné se da fici, Ze televize neni vhodnym médiem
pro prezentaci vétsiho mnozstvi informaci o produktu, sluzbé nebo o firmé. Reklama v televizi
je vhodnéjsi v ptipadé, kdy chce firma svym spotem apelovat na divdkovy emoce. (Vysekalova

& kolektiv, 2006)

1.4.1.3 Tisk

Mezi tisk fadime noviny a ¢asopisy. Vyhodou novinovych reklam je moznost jejich jednoduché
Upravy a jejich aktudlnost, kterd roste v zavislosti na vysi nakladu. Obecné rfeceno je lokalni trh
novinami dobfe pokryty a reklamy jsou pro ctendfe diky Urovni a mistni prestizi média
uvéritelné. Nevyhodou je kratka Zivotnost takové novinové reklamy, horsi kvalita tisku a nizka
mira predavani tisku dalsim ¢tenarim. Oproti novindm maji ¢asopisy delsi Zivotnost, kvalitné;jsi
tisk a disponuji vyssi mirou predavani dalsim ¢tenarim. Dalsi vyhodou je vysokd geograficka a
demograficka selektivita a vysoka divéryhodnost. Nevyhodou umisténi reklamy do ¢asopisu
je nutnost v€asného zakoupeni reklamniho prostoru a fakt, Ze se mnohdy znaéna ¢ast nakladu

neproda. (Kotler & Keller, 2013)

1.4.1.4 Venkovni reklama

Mezi venkovni, neboli outdoorovou reklamu fadime napfiklad billboardy nebo plakaty

umistované na verejnych mistech. K vyhodam toho média patfti jeho flexibilita, nizké naklady,
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opakovana expozice a nizkd konkurence. Nevyhodou je pouze omezend moznost selekce
publika a kreativni omezeni. Nejcastéji se mlzZzeme setkat s reklamou v méstské hromadné
dopravé a soukromych nebo méstskych plochach vyhrazenych k vylepovani plakatd nebo

billboardu. (Kotler & Keller, 2013)

1.4.1.5 Internet

Internetovy marketing patfi mezi nejnové;jsi a nejdynamictéjsi komunikacni kanaly. Jeho hlavni
vyhodou je moZnost vysoké interakce s uzivatelem a individualizace reklamniho sdéleni.
V rdmci interaktivniho marketingu ma firma moznost vyuzivat Siroké skaly aktivit na internetu.
Mezi hlavni aktivity patfi vlastni webové stranky podnik(i, kontextova reklama, bannerova
reklama, e-mailovd komunikace a v neposledni fadé vyuzivani socidlnich siti. (Kotler & Keller,

2013)

Naproti tomu Frey (2008) déli on-line nastroje do dvou nasledujicich kategorii. Prvni kategorii
jsou ndstroje podporujici znacku. Do této kategorie patfi bannerova reklama, mikrostrdnky,
virové kampané, on-line PR a tvorba komunit. Mikrostranky se liSi od téch klasickych tim, ze
obsahuji uzsi mnozstvi informaci a vztahuji se pouze k firemni propagacni kampani nebo
k diléimu produktu firmy. Virovou kampani se rozumi takova kampan, ktera je po spusténi
sdilena navzajem mezi jednotlivymi uzivateli. Do druhé kategorie nastroju, které cili na vykon,
spada tzv. search engine marketing, affiliate marketing a e-mailové kampané. Search engine
marketing, nékdy zkracovany téz jako SEM, je marketing ve vyhledavacich. Affiliate marketing
je zaloZeny na proviznim systému, proto je mnohdy nazyvan téz partnerskym marketingem.

(Manazersky institut, 2013)

Autor této bakaldrské prace se dale podrobnéji vénuje pouze dvéma typim internetovych
reklamnich aktivit. Tyto byly shledany nejdalezitéjsimi jako podklad pro analyzu v praktické

Casti této prace. Konkrétné se jedna o webové stranky a vyuZiti socialnich siti.

Webové stranky by mély byt uzZivatelsky privétivé a mély by mit atraktivni vzhled. Cilem je
také dostatecné zajimavy obsah, ktery by uzivatele podnitil k dalsi navstévé. Stranky firmy
mohou obsahovat napfiklad historii spoleénosti, ucel jeji existence, nabidku produktt a sluzeb.

(Kotler & Keller, 2013) Castym obsahem webovych stranek podniku je dale nabidka spoluprace
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Ci volnych pracovnich pozic a sekce, ktera nabizi moznost dalSiho kontaktovani spolecnosti. Je
dllezité, aby byly tyto stranky casto aktualizovany a poskytovaly jejich navstévnikovi

spolehlivé informace. (Keller, 2007)

Ze socidlnich siti je v souc¢asné dobé obecné pro firmy vhodny Facebook, jelikoZz se jedna o
nejpopularn&jsi socidlni sit v Ceské republice. Elektronicky systém zde reklamy uZivateldm
zobrazi podle toho, o co se na Facebooku ¢asto zajimaiji, diky cemuz konkrétni reklamni sdéleni
najde jednoduseji svoji cilovou skupinu. Pro kratkd, aktudini sdéleni je vhodna i socialni sit
Twitter. Druhd nejpouzivanéjsi socialni sit v CR Google+ miize byt pro spole¢nost také dobrym
prostorem pro jeji marketing, hlavné pokud cili na mladsi muze, ktefi tuto sit vyuzivavaji
nejcastéji. Pro ziskani pracovnikl a osloveni lidi z rGznych specifickych obord je vhodnym
nastrojem profesni socialni sit LinkedIn. Ke sdileni videi je dobré zvolit také server YouTube,

ktery je k tomuto Ucelu pfimo vytvoreny. (Prochazka & Reznicek, 2014)

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou skalu nastroju, které podniku slouzi ke zvySeni prodeje jeho
zboZi nebo sluzeb. (Svétlik, 2005) Tyto ndstroje mohou slouZit k podpore spotiebitel(,
k podpore prodejnich kanalli nebo k podpore samotné firmy a prodejnich sil. Mezi hlavni
nastroje podpory spotfebiteldl fadime nasledujici aktivity: vzorky, kupony, rabaty, vyhodné
balicky, prémie, frekvenéni programy, vyhry, vérnostni programy, mozZnost vyzkouseni
zdarma, zaruky, vazanou podporu, cross-sellingovou podporu vyjadfujici prodej souvisejiciho
zbozi, nebo displeje a ukazky v misté prodeje (tzv. point-of-purchase, zkracené POP). Pro
podporu prodejnich kanald mulze firma vyuZit slev z cenikové ceny, dale prispévkd pro
maloobchodniky nebo nabidky zboZi zdarma pro prostfedniky. Firma se muizZe za uUcelem
podpory prodeje svych produktd Ucastnit veletrhll nebo kongres(. DalSim nastrojem pro
propagaci firmy jsou reklamni predméty, které nesou jméno spoleénosti. K podpore
prodejnich sil pak slouzi takzvané prodejni soutéze, které motivuji pracovniky k vysSimu

pracovnimu nasazeni. (Kotler & Keller, 2013)

1.4.3 Public relations

Public relations (ddle PR) mlizeme chdpat jako vztahy s verejnosti. Jednd se o ,pldnovanou a
systematickou ¢innost, jejimZ cilem je vytvadret a upevriovat divéru, porozuméni a dobré vztahy
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organizace s klicovymi, dileZitymi skupinami verejnosti” (Foret, 2011, s. 307). Podnik svymi
aktivitami v rdmci PR plsobi na skupiny nebo jednotlivce, které jsou podnikem ovliviiovany
nebo s nim spjaty. Jedna se o tzv. stakeholdery, mezi které radime napfiklad vlastni
zaméstnance firmy, jeji majitele a akcionare, investory, novinare, mistni obyvatelstvo nebo
také zastupitelské organy a urady. PR podniku by mélo byt divéryhodné, aby pozitivné
ovlivnilo zdkazniky vyhybajici se reklamnim sdélenim. Firma v rdmci PR také poskytuje
zainteresovanym subjektlim informace nebo financuje pofadani akci, pfipadné je sama
porada. Cilem PR je tak osloveni verejnosti, které ma primarné prispét ke zlepseniimage firmy.

(Foret, 2011)

Mezi zakladni ndstroje PR patfi aktivni publicita, organizovani udalosti, lobovani, sponzorovani
a reklama firmy. Do aktivni publicity radime tiskové zpravy, poradani konferenci, interview,
vydavani vyrolnich zprdv a internich tiskovin, jako jsou noviny nebo ¢asopisy. Organizovani
udalosti, téZ nazyvanych jako eventy, mlzZe probihat v souvislosti s predvedenim novych
produktl firmy, s oslavou vyroci podniku nebo s oslavou ziskani uréitého ocenéni. Cilem téchto
udalosti je prevainé zlepseni a upevnéni vztahll mezi podnikem na jedné strané a
zaméstnanci, odbérateli, dodavateli zbozi a nejblizSim okolim podniku na strané druhé.
Lobovanim, neboli lobbyingem, se rozumi prezentace nebo zastupovani nazor( podniku pfi
jedndnich zakonodarcl, politikd nebo zastupitel(. Sponzoring souvisi s finan¢nim nebo
materialnim prispénim firmy ve prospéch mistnich uddlosti nebo akci. Podnik muze
sponzorovat rlizné kulturni, sportovni, politické nebo socidlni aktivity, na oplatku vétSinou

prezentuje svoje logo na propagacnich materidlech nebo v misté konani akce. (Foret, 2011)

1.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej byva pro firmy velmi G¢innym nastrojem propagace. (Urbanek, 2010) Jedna se
o personifikovanou formu komunikace, pfi niz je jeden nebo vice zdkaznikl osloveno

pracovniky firmy s cilem dosazeni prodeje nabizeného zboZi nebo sluzby. (Svétlik, 2005)

Kotler a Keller (2013) uvadi Sest zdkladnich kroku, které mohou probihat v ramci osobniho
prodeje. Prvnim krokem je vyhledavani a kvalifikace potencialnich zakaznikl. Poté nasleduje
predprodejni pfiprava, béhem které prodejce zjistuje co nejvice informaci o vyhledaném

zakaznikovi. Tretim krokem je prezentace a pfipadnd demonstrace nabizeného produktu.
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V rdmci tohoto kroku prodejce popisuje vlastnosti produktu, jeho vyhody a pfinosy pro
zakaznika, pfipadné jeho hodnotu. DalsSim krokem muzZe byt prekonavani namitek, které
potencidlni zdkaznik vznese. Patym krokem je v idedlnim pfipadé uzavieni samotného
prodeje. Posledni krok je nasledny kontakt a udrZovani spoluprdce. Tento krok je velice
dllezity, jelikoz se od néj odviji spokojenost zakaznika a moznost ziskani opakovanych zakazek

pro podnik. (Kotler & Keller, 2013)

S osobnim prodejem Uzce souvisi vztahovy marketing. Cilem vztahového marketingu je snaha
o vytvoreni vzdjemné vyhodnych partnerstvi, které maji dlouhodoby charakter. Tato
partnerstvi existuji s kliCovymi protéjsky firmy. Mezi klicové protéjsky radime zakazniky,
zaméstnance, marketingové partnery a cleny finan¢ni komunity. Vzhledem k tomu, Ze ziskani
nového zakaznika muZe byt pro podnik az pétkrat drazsi nez udrZeni toho soucasného, je
mnohdy spole¢nostmi kladen vysoky dlraz pravé na retenci zdkaznik(. | samotni zdkaznici
uprednostiuji dodavatele, ktefi s nimi Uzce spolupracuji a jsou jim schopni prodat Sirokou
Skdlu vyrobk( a sluzeb. (Kotler & Keller, 2013) Méné Uspésni prodejci, ktefi vyuzivaji osobniho

prodeje, by se méli fidit nasledujicim doporucenim.

,Prodejci pracujici s klicovymi zdkazniky musi délat mnohem vice neZ jen zavolat ve chvili, kdy
si mysli, Ze jsou zdkaznici pripraveni objednat dalsi zboZi. Méli by jim volat nebo je navstévovat
i v mezicase a pfichdzet s uziteCcnymi ndavrhy tykajicimi se vzdjemné spoluprdce. Méli by klicové
zdkazniky monitorovat, zndt jejich problémy a byt pripraveni je obslouZit riiznymi zptsoby

v reakci na jejich riizné potreby Ci situace.” (Kotler & Keller, 2013, s. 604)

Rizenim vztahl se zakazniky se zabyva tzv. CRM, z anglického nazvu Customer Relationship
Management. Proces fizeni vztah(Q se zakazniky zahrnuje ctyfi zakladni faze. Jedna se o
navazani zakaznického kontaktu, budovani kontaktu se zdkaznikem, dalsi rozvijeni tohoto
vztahu a ve finalIni fazi o ukonéeni vztahu se zakaznikem. Casto se v rdmci Fizeni vztahl se
zakazniky pouziva softwarového programu, ktery slouZi jako ucelena databaze zakaznika.
Chceme-li ovsem u podniku hovofit o existenci CRM, musime toto fizeni vztahl chapat jako
urcitou marketingovou filozofii nebo ucelenou marketingovou koncepci. Databazovy program
tedy slouzi pouze jako podpora konkrétni marketingové strategie podniku. (Kasik & Havlicek,

2012)
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2 Zvoleny subjekt

Tato kapitola se vénuje spole¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. Cilem prvni subkapitoly je
predstaveni tohoto podnikatelského subjektu. Dale jsou prezentovany soucasné aktivity
spolec¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. v oblasti jednotlivych marketingovych nastroj(i. Posledni
rozsahld subkapitola se vénuje konkrétnim marketingovym ndvrhiim, které vychazeji
z teoretické Cdasti této bakalarské prace, zpracovaného dotaznikového Setfeni a z osobni

komunikace se zaméstnanci firmy.

2.1 Predstaveni subjektu

Obchodni firma TECHMOBIL CHEB s.r.o. byla zapsdana do obchodniho rejstfiku dne
28. listopadu 2000. Pravni forma této firmy je spole¢nost s ru¢enim omezenym. Pfedmétem
podnikani spole¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. je koupé zboZi za ucelem jeho dal$iho prodeje
a prodej v rezimu zivnosti volné. (Obchodni rejstfik, 2016) Firma zbozi prodava prevainé
dalsim podnikatelskym subjektim, ale i koncovym uZivateldm. Spole¢nosti tedy provozuje
odchod na B2B i B2C trzich. Sidlo spolecnosti se nachdazi v Chebu, kde je umisténa i jeji
prodejna a sklad. Kromé chebské prodejny spolecnost disponuje jesté novéji fungujici
pobockou v Sokolové. Zakaznici firmy se nachdzeji prevazné v Karlovarském kraji. (Vaclav

Pernicek, osobni komunikace, 28. 4. 2015)

Koreny této Ceské firmy sahaji az do roku 1994. PGvodnim zamérenim firmy byl prodej
brusnych vyrobk( a dild pro vznétové motory. Sortiment spolecnosti byl postupné rozsifovan
a specializovan. V soucasné dobé je spolecnost TECHMOBIL CHEB s.r.o. schopna pokryt
poptdvku mnoha femeslnych a vyrobnich odvétvi. Na svych webovych strankach uvadi

naptiklad zamecnické dilny, truhlarny, autodilny a pneuservisy. (TECHMOBIL, 2016)

Spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. zalozZil pan Ing. Jaroslav Prochazka. Zpocatku tak méla
spoleCnost pouze jednoho jednatele, ktery, jakozto jediny spolecnik, slozil zakladni kapital ve
vySi 100 000 K¢. Od 6. kvétna 2003 ma spolecnost druhého jednatele a spolecnika, kterym je
pan Vaclav Pernicek. Ke stejnému datu proto doslo ke zméné zakladniho kapitalu. Zakladni
kapital byl navySen na soucasnych 200 000 K¢, pficemzZ obchodni podil zakladajiciho ¢lena ¢ini

90 % a obchodni podil nového spolec¢nika €ini 10 %. (Obchodni rejstfik, 2016)
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K roku 2016 zaméstndava spolec¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. 8 stalych zaméstnancti. Do tohoto
Cisla jsou zapoditani i vySe zminéni majitelé firmy, jelikoZz jsou u firmy vedeni
v zaméstnaneckém poméru. Spole¢nost zaznamenava kazdym rokem ndrlst svého rocniho
obratu. Jedna se prevainé o pfirozeny nar(st, ktery souvisi s rozSifovanim sortimentu a
ziskdvanim novych zakaznik(i. Za rok 2014 méla spolec¢nost obrat 38 miliond K¢ bez DPH.
V dalsim roce ¢inil rocni obrat 46 milionu K¢ bez DPH. Takto rapidni narlst obratu v lofiském
roce nastal diky uUspéchu firmy v nékolika vybérovych fizenich, ktera vypsaly mistni
integrované Skoly a ucilisté a ktera se tykala poskytovani specifického zbozi. (Vaclav Pernicek,
emailova komunikace, 9. - 10. 4. 2016) Dle vefejné dostupnych informaci ziskala spole¢nost
v roce 2015 naptiklad zakazku pro Integrovanou stfedni skolu v Chebu v celkové konecéné
hodnoté 7 039 tisic K¢ bez DPH. Ucelem této zakazky byla modernizace stroji a zafizeni
Skolnich dilen ve strojirenském useku skoly. (Véstnik verejnych zakdzek, 2015) Jednatel
spole¢nosti nicméné zdlraznuje, Ze se vybérovych fizeni spolecnost Gcastni nepravidelné, na

zakladé své aktudlni financni situace. (Vaclav Pernic¢ek, emailovad komunikace, 10. 4. 2016)

JelikoZ ma spolecnost méné nez 10 zaméstnancl a jeji ro¢ni obrat je v pfepoctu mensi nez 2

miliony €, spada do kategorie tzv. mikropodnikd. (Evropska komise, 2006)

2.2 Marketingovy mix subjektu
2.2.1 Produkt

Produktem spole¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. je prodej naradi a nastroja pro femeslniky,
koncové zakazniky i primysl. Jadrem produktu je samotna uZitna vlastnost zbozi, které si
zakaznik zakoupi. Realny produkt tvofi kvalita zakoupeného zbozi, jeho znacka, baleni, styl a
design. Spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. prodava pouze znackové zboZi od ovérenych
vyrobcd, kvalita zboZi je navic na velmi vysoké uUrovni. Rozsifeny produkt tvori ziskavani
cennych rad od persondlu spole€nosti, pfipadnd instruktdz a zprostfedkovani servisu. U
nékterého zbozi, jako je tomu napfiklad u vzduchového néradi, provadi spolecnost servis
sama. Dale do rozsiteného produktu patfi moznost rozvozu zbozi po Karlovarském kraji a
kontaktovani zakaznika spolec¢nosti v pripadé dostupnosti Zadaného zbozi. Co se tyce rozvozu

nadmérného zbozi v ramci Karlovarského kraje, spole€nost tuto sluzbu poskytuje zdarma.
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(Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016) Spolecnost také poskytuje doplriikové
sluzby, jako napfiklad ostfeni ndastroji a kotoucl nebo repasovani akumuldtorl v aku-
naradich. (TECHMOBIL, 2016) Jadro produktu v tomto pfipadé tvori provedeni dané sluzby.
Redlnim produktem je hlavné kvalita provedeni a vydrz akumulator(. Rozsifeny produkt tvori

zarucni servis zboZi a odborné poradenstvi.

Firma nabizela zpocdatku své existence pouze Uzky sortiment zboZi. Specializovala se na prodej
vznétovych motord vyrobenych v tuzemsku a prodej brusnych vyrobk(i od spolecnosti
Carborundum Elektrite. S postupem casu zacala spolecnost spolupracovat s vice dodavateli,
od kterych nakupovala vyrobky uspokojujici mnohem Sirsi zakaznicky segment. Spole¢nost
TECHMOBIL CHEB s.r.o. dokdze v soucasné dobé uspokojit poptavku napfiklad po zbozi
slouzicimu ke kovovyrobé, dievovyrobé nebo brouseni a lesténi. Podnik nabizi vice nez 15 tisic
polozek, které ma na prodejné a ve skladu nebo je mize v kratkém casovém horizontu

objednat. (TECHMOBIL, 2016)

Mezi sortiment spole¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. patfi napfiklad svareci technika, draty,
elektrody, pajky, fezaci a brusné nastroje, brusné kotouce, platna a papiry, naradi pro
kovoobrabéni, vrtaky, frézy, noze, zavitniky, méridla, kompresory, elektrocentraly, rozvody
vzduchu, svafovaci potfeby, ru¢ni naradi, elektrické ruéni naradi, Cistici systémy, pilové
kotouce a listy, rukavice, ochranné bryle, kukly a potfeby pro zahradkare. (vlastni pozorovani
a poskytnuté materidly, 2016) Firma nicméné dokaze zajistit témér jakékoliv zbozi, které

zdkaznik poptava. (Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016)

Z dotaznikového Setfeni, které je dale pfiblizeno v kapitole 2.4, vyplyvd, Ze zdkaznici
navstévujici prodejny spolecnosti jsou s nabizenym sortimentem spokojeni. Celkem 25
respondentl z celkovych 29 zdkaznikli, coZ predstavuje 86 %, hodnoti svoji spokojenost
znamkou 1 (,velmi spokojen/a”) nebo 2. Pouze Ctyri navstévnici prodejny hodnoti nabizeny

sortiment ,Skolni“ znamkou 3 (viz pfiloha A).
Znacka

Cely nazev spole¢nosti zapsany v obchodnim rejstfiku je TECHMOBIL CHEB s.r.o. (Obchodni
rejstrik, 2016) Logo spole¢nosti nicméné ve vétsiné pripadl opomiji pravni formu spolec¢nosti.

Sklada se z jednoduchého logotypu, ktery je tvoren nazvem firmy, tedy TECHMOBIL CHEB. Pod
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timto ndzvem je ddle uveden ndpis se zamérenim spolec¢nosti, ktery zni: ,,Ndstroje a naradi
pro kovoobrdbéni, svareni a brouseni”. Barvy charakteristické pro spole¢nost jsou modra a
bild. Firma proto zvolila pro své logo modry ndpis na bilém pozadi. Alternativné se mizeme

setkat s opacnou volbou barev pro napisy a pozadi, jako je tomu u nasledujiciho loga.

Obr. €. 2: Logo spole¢nosti

TECHMOBIL CHEB

NASTROJE A NARADI PRO KOVOOBRABENT, SVAREN] A BROUSENI

Zdroj: HledejNaradi.cz, 2016

Vyhodou takto zvoleného nazvu je zcela zfejma lokalizace sidla spolecnosti. Nicméné, po
zfizeni prodejny v Sokolové neni tento ndpis uvadéjici mésto Cheb optimalni, hlavné pokud se
vyuzivd na pobocce spolecnosti. Z toho dlvodu firma mnohdy vyuzivd kratkého ndazvu
TECHMOBIL a na nékterych materidlech je mozno setkat i s lokalnim nazvem TECHMOBIL
SOKOLOV.

Pro zhodnoceni jednotlivych aspektl, které by méla znacka splfiovat, je vybran zakladni nazev
TECHMOBIL. Co se tyce diferenciace coby aspektu specifikace ndzvu, je odlisny od spolecnosti
nabizejicich podobné zboZi. S tim ovSem souvisi relevantnost nazvu, ktery neni zcela
jednoznacny. Firma zvolila kombinaci slov TECHnika a MOBILita. Mobilitu pfedstavuje dovoz
zboZi zdkazniklm, ktery byl v drivéjSich letech castéjSi. Nékdy ovSem dochazi k omylim ze
strany zakaznikd, ktefi od firmy ocekavaji sluzby souvisejici s mobilnimi telefony. (Jan Vessel,
prodejce v sokolovské provozovné, osobni komunikace, 12. 4. 2016) Prestiz znacky je v kraji
vysoka. K posileni prestize napomaha i nazev, ktery Ize chapat jako sloZeni cizojazyénych slov

technology a mobility.

Hlavnimi zna¢kami nabizeného zbozi jsou znacky jako Narex, Festool, METABO, FEIN, Karcher,
TONA, KINEX, Schneider, TRIUMF, Makita, PROTECO, Stanley, KNIPEX, TYROLIT, DRONCO,

ABRASIV a Bosch. (vlastni pozorovani a poskytnuté materialy, 2016)

2.2.2 Cena

Spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. pfi tvorbé ceny zohledriuje naklady, které souvisi

s prodejem urcitého zboZi. Obecné si firma stanovuje cenu primérnou prirazkou 25 a7 30 % u
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zbozZi z velkoobchodu. Prirdzka u nékterych druh( zbozi mlze byt ovsem az 100%. Jedna se
zejména o zboZi, po kterém je vysoka poptavka a byva lokdlné nedostupné. Vyse prirdzky
souvisi i s technickou podporou a dalSimi sluzbami, které jsou pro zakazniky dllezité, ale firmu
stoji pfili§ ¢asu. Firma dodava zboZi i jinym prodejcim, ktefi zboZi prodavaji dale. Jako pfriklad
uved| jednatel firmy brusivo, které je prodavano spolupracujici firmé pouze s 5% marzi. U
jinych prodejcl se pohybuje vyse rabatu okolo 20 %. Spole¢nost ma s nékterymi dodavateli
sjednany exklusivni smlouvy. Cenu tak nesestavuje sama spolecnost, ale dodavatel zbozi.
Vyse rabatl pro spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. se v téchto pripadech pohybuje od 20 do
40 %. Néktefi prodejci urcuji spolec¢nosti i nejmensi doporucené ceny, za které mohou zbozi
prodavat. (Vaclav Perni¢ek, osobni komunikace, 16. 2. 2016) Firma uvadi ceny zboZi na
regalech, na zboZi, webovych strankach i v propagacnich materidlech véetné DPH. Nékterd

specifika tohoto nastroje marketingového mixu jsou déle prezentovana v kapitole 2.5.2.

2.2.3 Distribuce

Distribuce zboZi je u spole¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. zprostfedkovana obchodnimi zastupci
spolecnosti. V situaci, kdy neni ve spolecnosti volny zaméstnanec, ktery by dorucil objednané
zbozi, spole¢nost vyuziva sluzeb pfepravnich spolec¢nosti. Dalsi formou distribuce je prodej
pfimo na prodejné v Chebu a na pobocce v Sokolové. (Vaclav Pernicek, osobni komunikace,

16. 2. 2016)

Sidlo spole¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. bylo do roku 2005 vedeno na adrese Na Vinici 135/1,
Cheb. Nasledné bylo sidlo prfesunuto na adresu Karlovarska 149/52, Cheb — Hradisté, kde byl
1. 1. 2002 zahdjen provoz prodejny. V roce 2008 firma rozsifila prodej také do Sokolova na
adresu Nadraini 365, Sokolov. (Zivnostensky rejst¥ik, 2016) Provozni doba obou prodejen je

pouze v pracovnim tydnu a to od 7:00 do 16:00.

V obou prodejnach je vystavena Siroka Skdla zboZi, nékteré typy zbozZi jsou nicméné ulozeny
diky svym rozmérim pouze na skladé. Prodejna v Sokolové vzhledem ke své velikosti
neumoznuje nabidku takového mnoistvi zbozi, jako je to v prodejné v Chebu. Néktefi zakaznici
to shledavaji mensi nevyhodou této pobocky. (Jan Vessel, prodejce v sokolovské provozovné,
osobni komunikace, 12. 4. 2016) Zboii je v prodejnach umistovano prevainé podle jeho

znacky, a to do pfislusnych stojanl. V Cele stojanu je umistén nazev prodejce, ktery je nékdy
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prosvétleny, aby pfrildkal vétsi pozornost. Kromé stojani u zdi a otocnych stojand se
v prodejndch nachazi jesté regdly pro drobnéjsi zboZi. Nékteré zboZi je umisténo pfimo na
podlaze, jako je tomu naptiklad u tézkych kompresor(i takovym zplisobem, aby co nejméné
prekazelo zdkazniklim. V obou prodejnach jiz v soucasné dobé neni prostor, kam by se dalo
zaradit nové zbozi, aniz by doslo k razantnéjsSim upravam prodejny nebo vytfazeni nékterého

ze soucasného zboZi a zdkaznik se zaroven mohl volné a bezpecné pohybovat po prodejné.

Obr. ¢. 3: Ukdzka prostort chebské prodejny spolecnosti

Zdroj: archiv autora, 2016

Spole¢nost by mohla vyuzivat jako distribu¢ni kandl i svoje webové stranky, které umoziuji
provoz e-shopu, o jehoz vyuZiti vSak v soucasné dobé spolecnost neuvazuje. V minulosti byly
ve firmé tendence ke spusténi tohoto systému, ale ve vysledku méli zaméstnanci, ktefi byli
povéreni spravou webovych stranek, na tuto c¢innost madlo ¢asu, a od e-shopu se proto
upustilo. Jednatel spole¢nosti dale uvedl, Ze hlavni problém ostatnich e-shopl na internetu
tkvi v aktualnosti jejich adajll, tykajicich se hlavné dostupnosti zbozi. Mnoho spolecnosti
v jejich internetové prodejné uvadi, Ze je zbozi k dispozici, ale kdyZ dojde k jejich kontaktovani,

zbozi na skladé nemaiji. (Jaroslav Prochazka, osobni komunikace, 16. 2. 2016)

2.2.4 Marketingova komunikace

Spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. se v ramci marketingové komunikace vénuje mnoha

aktivitdm. Ty nejpodstatnéjsi jsou pfiblizeny v ndasledujicich ¢astech marketingového mixu.
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2.3 Komunikacni mix subjektu
2.3.1 Reklama

Firma za svoji dlouhou historii vystfidala nékolik komunikacnich médii a v nékterych svoji
reklamu stdle prezentuje. Mezi dlouhodobé vyuzivané médium patfi rozhlas. Zhruba pred 15
lety firma zacala spolupracovat s regionalnim radiem Egrensis, do kterého pravidelné umistuje
svoje propagacni spoty. Prvni reklamni spot propagoval konkrétni zbozi, kterym byly svarecky.
V reklamé zaznél slogan , Vymérite starou za novou”. Tato reklama byla velice Uspésna a firmé
se diky ni zvysily prodeje. Reklamni spot nalakal jak soukromé remeslniky, tak i podniky. Kromé
této reklamy se na stejné stanici vysilaly i dalsi spoty propagujici odliSné vyrobky, jako
napriklad motorové pily. Efekt ale nikdy nebyl tak velky jako reklamy na svarecku. Proto se
spole¢nost TECHMOBIL po par letech rozhodla spustit v radiu Egrensis znovu reklamu na
svarecky, ale narlst prodeje jiz nebyl tak markantni. V mezidobi firma oslovila dalsi regiondlni
radio, a to Hitrddio Dragon, do kterého pravidelné umistuje svoji reklamu. Ke konci
kalendarniho roku je do radii umistovan spot, ve kterém spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o.
dékuje svym zakaznik(im za ptizen. Tato reklama tak plni pouze funkci pfipominaci a pfispiva
k udrzeni si dobrych vztah( se zdkazniky. V prliméru jsou reklamni spoty vysilany v mésicnich
blocich dvakrat rocné. Vysilany jsou hlavné od 7:00 do 14:00 hodin, jelikoZ jsou v této dobé
dle jednatele spolecnosti rozhlasové stanice nejvice poslouchany zdkazniky spolecnosti. Za
reklamu v radiu dala jiz firma statisice K¢, prestoze jeji navratnost je ve vysledku mald. Ro¢ni
naklady se pohybuji zhruba od 60 do 80 tisic K¢. (Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. a
12. 4. 2016). Reklamni spot vysilany v soucasné dobé na rozhlasové stanici Egrensis stoji firmu

mésicni ¢astku 4 840 K¢ véetné DPH. (Vaclav Pernicek, emailova komunikace, 15. 4. 2016)

O vyuziti reklamnich spotll v regiondlni televizi spole¢nost v minulosti uvazovala, nakonec se
ale pro toto komunikaéni médium nerozhodla. Hlavnim ddvodem byla pochybnost o
vyhodnosti vyuzivani televiznich spotll a o sledovanosti regionalnich televizi cilovou skupinou.

(Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016)

Z tisténych médii firma vyuzivala nebo stalé vyuziva v ramci své marketingové komunikace
nékolik periodik. Pfimo v novinach spolec¢nost reklamu nikdy neméla, ale umistovala svoje
reklamni sdéleni do pfiloh Chebského deniku. Jednalo se o stavebni nebo zahradkarskou
prilohu, kterd vychazela vidy na jare. Spole¢nost do ni umistovala reklamy napftiklad na
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svarecky, kotoucové pily nebo elektrické pily na zahradu. Reklama ovSem efektivni nebyla,
takZe této formy propagace spolecnost jiz nevyuziva. Dale spoleénost TECHMOBIL CHEB s.r.o.
zkousela publikovat reklamu v Truhldrskych listech, které vychazely celorepublikové. Reklama
mensi Uspéch méla, ale ndklady na ni se nikdy nezaplatily, takZze do tohoto ¢asopisu firma svoji
reklamu uz také nedava. Jedinym typem tisténych médii, do kterého firma nadale umistuje
svoji reklamu, jsou inzertni periodika. Spole¢nost stfidavé vyuziva periodik S-Servis a K-Servis,
ktera vychazeji mésicné v ramci Chebska a Sokolovska. Umistovany jsou do nich akéni nabidky
na zboZi a pfed Novym rokem také podékovani a pfani zakaznikim. Tento zpUsob propagace
je nicméné malo efektivni a spolecnost vidi jeji pfinos pouze v tom, Ze se jeji ndzev dostane do
povédomi zakaznik(. O neulspéchu umistovani akénich nabidek do tohoto média svédci
nasledujici ptiklad. Firma do periodika omylem umistila ke zbozZi cenu nizsi, nez méla v umyslu.
Brusku v hodnoté 3900 K¢ zde nabizela za pouhych 1500 K¢, tedy s vice jak 60% slevou. (Vaclav
Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016) Na tuto nabidku reagoval pouze jediny ¢lovék. Tato
konkrétni reklama se tak ukazala jako vysoce neucinnd. (Jaroslav Prochazka, osobni
komunikace, 16. 2. 2016) Cena za barevnou reklamu na poloviné stranky v tomto periodiku se

pohybuje kolem 3 500 K¢. (Vaclav Pernic¢ek, osobni komunikace, 12. 4. 2016)

Pro ilustraci autor prace priklada reklamu z vydani inzertniho periodika S-Servis Sokolov z fijna
2015, jehoz 13 500 ks bylo distribuovano do schranek firem a domacnosti v Sokolové a okoli.

Reklama v tomto vydani méla vyhodné umisténi, a to vedle programu 3D Kina Alfa Sokolov.

Obr. €. 4: Reklamni sdéleni spole¢nosti v periodiku S-Servis

| TECHMOBIL SOKOLOV

Ictole stHikact sada klici
pistolie strikaci rarénovyrch

s horni nadobkou
V SRK772
600mI PROTECO TV >RK772

14,17,19)
5@9{”" 998,

Ceny vé. DPH
Akce probéhne v obdobi 12.10.2015 - 31.10.2015

Nadrazni 365, Sokolov, mobil: 739 014 098, sokolov@techmobil.cz
oteviraci doba: 7.00 - 16.00 hod.

www.techmobil.cz

Zdroj: S-Servis Sokolov, 2015, s. 11
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Kontakt na spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. najdou potencialni zakaznici i v dvou formach
neplacené tisténé reklamy. Tou prvni je katalog Zlaté stranky rozesilany v Karlovarském kraji.
(MEDIATEL, 2014) Druhym tisténym médiem jsou letdky spolecnosti PROTECO néradi s.r.o.,
jejichz zbozi firma TECHMOBIL CHEB s.r.o. odebira. Jejich tisk a rozvoz do schranek zajistuje
spolecnost PROTECO nafadi s.r.o., na spolecnosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. je pouze volba
lokalit, do kterych chce letaky distribuovat. Letdkl s akénimi nabidkami se po Karlovarském
kraji rozveze v rdmci jedné kampané zhruba od 8 do 12 tisic. Nejvétsi narlst poptavky po zbozi
z téchto letdk(l je prevainé u koncovych odbératell, hlavné, jedna-li se o letdaky nabizejici

zahradkarské potreby. (Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016)

V pripadé zajmu rozdava spolecnost svym zakaznikdm vizitky, na kterych je uvedeno jméno
spolecnosti, sortiment zboZi, kontakt a adresa prodejny. Osobni vizitku maji u sebe obchodni
zastupci spolec¢nosti, ktefi jsou v kontaktu se zdkazniky. Na sokolovské pobocce jsou u
pokladny k dispozici samolepici vizitky, které slouzi pouze pro ucely této prodejny. Zpracovani

téchto vizitek je mozné porovnat na nasledujicim obrdazku.

Obr. ¢. 5: Vizitka jednatele a pobocky spolecnosti

TECHMOBIL CHEB TECHMOBIL SOKOLOV

« svafeci technika, draty, elektrody, pajky

NASTROJE A NARADi PRO KOVOOBRABENI, SVARENi A BROUSENi + brusivo, brusné nastroje, plétna, papiry

» diamantové nastroje, fezaci, brusné

 natadi pro kovoobrabéni, vrtaky, frézy, noze, zavitniky

» méfidla KINEX, nafadi NAREX, TONA

« kompresory, rozvody vzduchu SCHNEIDER

= svafovaci potfeby autogen i opravené

« elektrické ru¢ni nafadi NAREX, PROTOOL, METABO, FEIN
« istici systémy KARCHER

Vaclav Perniéek
jednatel firmy

) Tel./fax: 354 430 550
Karlovarska 52 Mobil: 736 673 580 Nadrazni 365, Sokolov, E-mail: sokol hmobil.cz
350 02 Cheb E-mail: v.pernicek@techmobil.cz Tel./fax: 352 625 187, Mobil: 739 014 098

Zdroj: archiv autora, 2016

Jako venkovni reklamu vyuzila firma reklamni plachty nedaleko chebského sidla spole¢nosti.
Reklama umisténa na ploté byla ovsem odcizena a spolumajitel firmy novou reklamni plochu
zakdazal zaplatit. (Jaroslav Prochazka, osobni komunikace, 16. 2. 2016) Velké billboardy
v minulosti firma vyuZivala na zacatku a na konci ohrady u hlavni silnice. Dle nazoru jednatele
ale tyto reklamni plochy nikoho neoslovily. V této lokalité by se dle jeho slov mély nachazet
také 3 kusy smérovek, navigujici zdkazniky k sidlu spolec¢nosti. (Vaclav Pernicek, osobni
komunikace, 16. 2. 2016) Autor bakalarské prace nicméné nalezl pouze jedinou smérovku (viz

obr. €. 6), ktera je umisténa u vedlejsi silnice, par desitek metr( od prodejny.
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Obr. €. 6: Smérovka na chebskou prodejnu spole¢nosti

Zdroj: archiv autora, 2016

Velka reklamni cedule spole¢nosti je v soucasné dobé umisténa v aredlu firmy RENTAX Cheb
spol. sr.o. Tato reklama je na viditelném misté u vyjezdu z parkovisté, takze si ji zakaznici firmy
mohou lehce vSimnout. Reklamni cedule je v aredlu provozovdna bezplatné, jelikoZ spolu
uvedené spolecnosti spolupracuji. Spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. zaplatila pouze cca
2 000 K¢ za vyrobu této reklamni plochy. (Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016)
Spolec¢nost uvadi na ceduli kromé prodejniho mista a kontakt( také Sirokou $kdlu sortimentu,

viz nasledujici obrazek.

Obr. ¢. 7: Reklamni cedule spole¢nosti

- svarovaci technika, potfeby, materidly - elekirody, drdty
‘- opravy redukénich’ ventilt, hofdky, fezdki pro autogen vyménnym

- brusné kotouce, fezadi, brusné plmnn papi zr nek:l;ztinaép
WY

- ndstroje a ndfadi pro koyoobrdb i
- nurudl Narex a Ton ‘

Zdroj: archiv autora, 2016

Na parkovisti u chebské pobocky se dfive nachdzely na stozaru také prapory s ndzvem
spolecnosti a nékterych znacek, jejich zbozi spole¢nost prodava. Tyto vlajky se na stozar

umistily uz nékolikrat, ale pokazdé doslo k jejich poniceni negativnimi vlivy pocasi, hlavné
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silnym vétrem. Navic jsou tyto prapory v dobé vyvéseni vidét pouze z pfijezdové silnice, takze

tak velky propagacni vyznam nemaji. (Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016)

Ve mésté Cheb spolecnost prezentuje svoji reklamu na vylepovacich plochach, na které se
mimo jiné umistuji plakaty propagujici rizné kulturni akce. V minulosti bylo mozné sledovat
firemni reklamu také na mantinelu v chebském zimnim stadionu. (Vaclav Pernicek, osobni

komunikace, 16. 2. 2016)

V Sokolové se zadna placend forma venkovni reklamy nevyuZziva. Jedinym zplsobem, jak si
potencidlni zakaznik mlze spolecnosti ve mésté vSimnout, je plocha s napisem , TECHMOBIL”
ve vyloze pobocky. (Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016) Vyloha ddle prezentuje
loga dodavajicich spole¢nosti. Jedna z ceduli je jiz zasla, spolumajitel spolecnosti proto uvazuje

o jejim obnoveni. (Jaroslav Prochazka, osobni komunikace, 16. 2. 2016)

Obr. ¢. 8: Vyloha sokolovské pobocky spole¢nosti

Zdroj: archiv autora, 2016

Na internetu spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. nema Zadnou formu placené reklamy.
V rdmci internetového marketing firma spravuje webovou stranku techmobil.cz. Spréva této
stranky nicméné neni zcela dostate¢na a nalezneme na ni dokonce zastaralé informace. Jako
priklad uvadi autor bakaldfské prace oteviraci dobu sokolovské provozovny, kterd je dle
webovych stranek do 15:30. Ve skute¢nosti ma ale provozovna otevieno az do 16:00 (Jan
Vessel, osobni komunikace, 12. 4. 2016). Produktd je na strankach prezentovano pouze
nékolik a to jen v sekci s ndzvem ,Vyprodej”. Barevné je webova stranka ladéna do firemnich

barev a jeji design je vcelku moderni. (TECHMOBIL, 2016)
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Obr. €. 9: Ukazka webové stranky spole¢nosti

" TECHMOBIL CHEB ...
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- v nejprodavanéjsi produkty
oo el O
vyrobci

Zdroj: TECHMOBIL, 2016

Ze socialnich siti spoleénost nalezeme na jejich facebookovych strankadch, kde ovsem
prezentuje pouze svoji prodejnu v Chebu. Kromé zakladnich informaci a kontakt( na tomto
profilu najdeme zhruba 30 fotografii prodejny, které sem byly vioZzeny 19. 1. 2011. Jedinou
soucasnou aktivitou je sdileni nékolika prispévkl s videi spole¢nosti PFERD, jejichz zboZi firma

proddava. (Techmobil Cheb, 2016)

Spolecnost je prezentovana i na mnoha internetovych portalech firem, jako napf. firmy.cz,
hledejnaradi.cz, zivefirmy.cz nebo najisto.cz. Za toto zverejhiovani ale firma Zadné poplatky
neplati. VySe zminéné portaly ziskdvaji informace o firmé z verejné dostupnych zdroja.
Jednatel spoleénosti v rozhovoru uvedl, Ze firma TECHMOBIL CHEB s.r.o. byla v minulosti
kontaktovana blize nespecifikovanou spolecnosti, kterd informace o firmé zverejiiovala na
svych strankach po dobu jednoho roku, a nasledné po ni chtéla penize za to, Ze si ji ve své
databdzi ponecha. Spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. tuto nabidku razantné odmitla.

(Jaroslav Prochazka, osobni komunikace, 16. 2. 2016)

2.3.2 Podpora prodeje

V rdmci podpory prodeje rozdavala spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. svym zdkaznik(m
zakaznické karty. Zakaznici pak tyto karty prekladali a na zakladé jejich predchozich nakup
jim firma ddvala na nékup slevu. Casto ale dochazelo k tomu, e se karty zakaznikGm ztracely
nebo je u sebe pri navstévé pobocky nemély. Firma proto tyto karticky prestala rozdavat a
zakazniky ma nyni pouze zaevidovany ve své databazi. Casté zakazniky si navic prodejci

pamatuji a pripadné slevy jim davaji budto automaticky nebo na zakladé vzajemné domluvy.
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Slevy se pohybuji zhruba od 5 do 10 %. Zalezi také na cené zbozZi a jeho mnozstvi. Lze tedy
hovofit o vyuZivani mnoZstevnich slev. Jak vyplyvd z rozhovoru s jednatelem, obecné neni
problém domluvit se pti prodeji na nékolikaprocentni slevé, i kdyZz se nejednd o stalého

zakaznika firmy. (Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016)

Spoleénost je dale prezentovana na akénich letacich dodavatelskych firem, které spoleénost
TECHMOBIL CHEB s.r.o. rozdava potencidlnich zakaznikim, nebo jsou, jak je uvedeno
v predchozi kapitole, distribuovany po Karlovarském kraji. Na téchto letacich je k dispozici
prostor, kam firma umisti svoje razitko nebo jsou letaky tiStény pfimo pro spolecnost
TECHMOBIL CHEB s.r.o0. V druhém pfipadé jsou tak zakladni udaje o firmé na Uvodni strané jiz

predtistény, jako je tomu u nasledujici ukazky z letaku.

Obr. €. 10: Zahlavi letdku s Udaji o spole¢nosti

Naradi a nastroje pro Vasi firmu, dilnu, dﬁrﬁ i zahradu.

Prodejna Cheb: (,}HEB SYrioY Prodejna Sokolov:
Karlovarska 52 V4§ dodavatel nafadi a nastrojl Nadrazni 365
f‘:lq 2242*;05’;50 pro kovoobrabéni, brouseni i svafen. 356 01 SOKOLOV 1
" Rozvoz nadmérného zbozi v ramei okoli ! ey LSRR
fax: 354 430 550 bizta Al okoiZ0ARNA fax: 352 625 187
Po - pa 7:00 - 16:00
gnfo@techmobil.cz www.techmobil.cz sokolov@techmobil.cz A

Zdroj: PROTECO, 2016, s. 1

Od kazdého vyrobce firma pravidelné dostava katalogy se zboZzim. Katalogy jsou k dispozici
pfimo na prodejné nebo je s sebou vozi obchodni zastupci spoleénosti v ramci osobniho
prodeje. V prodejné jsou nékteré z nich umistény, napt. ve stojanech, které jsou k tomu
uréené. Spole€nost tyto katalogy zakaznik(im i pujcuje, aby si vybér zbozi mohli v klidu
rozmyslet. Pro dalSi podporu prodeje jednatel spoleé¢nosti uvadi sluzbu, v ramci které se snazi
spolec¢nost zakazniklim co nejvice ulehdit vybér vhodného vyrobku. Mnohym zakaznikiim jsou
tistény dalsi podplirné materidly, které spolec¢nost kompletuje ze stranek dodavatele nebo
vyrobce zbozi. Tyto tiskoviny nasledné zdkaznikovi zdarma dodd spolecné s pripadnymi
katalogy. Sluzba je cilena hlavné na potencialni zdkazniky starsi generace, ktefi maji v rukou
radéji tisténé materialy, nez aby si zboZi a informace o ném hledali na internetu. (Vaclav

Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016)
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V minulosti se spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. prezentovala i na nékolika vystavach. Za
zminku stoji naptiklad ucast na stavebni vystavé v méstské sportovni hale TJ Lokomotiva Cheb.
Svij stanek méla spolecnost i na vystavé lesnické techniky s ndzvem Kladskd 2011. (Vaclav
Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016) Na této vystavé probihala mimo jiné prezentace
drevoobrabécich stroja a ucastnilo se ji pres 40 dalSich vystavovatell. Spole¢nost TECHMOBIL
CHEB s.r.o. vyuZila na vystavé i doddvkové auto, které bylo v ramci propagace polepené

reklamnim sdélenim. (FAGUS, 2011)

Obr. &. 11: U&ast spole¢nosti na vystavé Kladska 2011

Zdroj: FAGUS, 2011

V soucasné dobé jiZ spole¢nost na Zadném dodavkovém automobilu reklamni polep nema. Na
jedno dodavkové auta je dle jednatele spolecnosti polep jiz zaplaceny a pfipraveny a na dalsi
dodavkové auto je také zatizeny. Spoleénost s jejich nalepenim ale prozatim vyckava. Na
osobnich autech Zadny ze zaméstnanch reklamu nema a ani o tom neuvaZuje. Jeden
z jednatel zminil, Ze je jeho soucasny viz natolik specificky, Ze ho béhem navstév spolec¢nosti,
do kterych jezdi v ramci osobniho prodeje, lidé identifikuji pravé podle auta. (Vaclav Pernicek,

osobni komunikace, 16. 2. 2016)

Dalsim nastrojem podpory prodeje jsou reklamni predméty nesouci jméno spolecnosti.
Spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. si nechdva pravidelné posilat predméty, které distribuuje
jako pozornost svym zakaznikiim. Mezi tyto predmeéty patfi napriklad zaviraci noZe, otviraky,
zapalovace, popelniky, Skrabky na led, klicéenky nebo skladdaci metry. Z kancelafskych potreb
to jsou tuzky, kulickové tuzky, kulickova pera nebo kalendare. Napis TECHMOBIL si spole¢nost

nechdvd nasivat i na vesty, trika nebo rucniky (viz priloha B). (Vaclav Pernicek, osobni
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komunikace, 16. 2. 2016) Obleceni s timto ndpisem dostavaji i zaméstnanci v prodejnach.
Kromé ndzvu TECHMOBIL CHEB nebo TECHMOBIL SOKOLOV je na nékterych predmétech
vytisténo i telefonni Cislo, webova strdnka nebo adresa spoleénosti. VétSina reklamnich

predmétd je vyrobena v barvach spolec¢nosti.

Obr. €. 12: Reklamni pfedméty spolecnosti

Zdroj: archiv spolec¢nosti, 2016

2.3.3 Publicrelations
Spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. v ramci aktivni publicity nevykonava zadnou ¢innost.

Pfed nékolika lety firma pofddala spolecensko-propagacni akci na parkovisti u svého
chebského sidla. Na tento event byla pozvana celd fada stakeholdert. Jednalo se o napfiklad
o zaméstnance spolecnosti, stalé zdkazniky a klicové dodavatele. Na akci probihalo grilovani,
poddavalo se oblerstveni a navazovaly se bliz§i vztahy. Cas od ¢asu také spole¢nost organizuje
vyjezdy do firem vyrdbéjicich jimi prodavané zboZi. V ramci této akce se domluvi doprava a
ukazka nebo Skoleni napf. v nékteré z némeckych firem. Tato akce slouzi jak pro zaméstnance
spolec¢nosti k jejich osobnimu rozvoji, tak pro jejich odbératele, které se spolecnost timto
zpUsobem snaZi motivovat k investici do modernizace jejich vybaveni. (Vaclav Pernicek, osobni

komunikace, 16. 2. 2016)
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V ramci upeviovani vztahi spolecnost pred vanocnimi svatky rozesila svym odbératellim a
dodavatelim e-mail s podékovanim za jejich spolupraci a s pfanim hezkych svatk( a nového
roku. Dochazi také k jiz zminénému umistovani dékovnych reklam do radii a inzertnich
periodik. DlleZitou aktivitou je osobni navstéva u klicovych zakaznikd, kterym jednatel
spolecnosti nebo jeji obchodni zastupce doveze darek jako podékovani za jejich celoro¢ni
nakupy. Spolec¢nost kazdoro¢né nakupuje darkova vina, ktera zakaznikim predava. Dale se
jednd o drazsi reklamni predméty jako bundy, otvirdky na vino nebo zaviraci noze. (Vaclav

Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016)

Sponzoring patfi mezi vyrazné aktivity spolec¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. Spole¢nost
sponzoruje mistni spolecenské zdbavy. Jednd se napfiklad o myslivecké plesy, jejichz
organizatorim poskytuje ceny do tomboly a na oplatku ma na akci umisténu reklamni ceduli.
Dale spole¢nost sponzorovala naptiklad maturitni plesy stfednich Skol v Chebu. Ze sportovnich
udalosti sponzorovala mistni mladé fotbalisty nebo krasobruslarsky tym KSK Cheb. Na jejich
akce doddvala spolecnost vyherni ceny vymeénou za umisténi reklamni cedule na béhem akce

a na spolec¢nych fotografiich tymu. (Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016)

Obr. ¢. 13: Reklamni cedule v ramci sponzoringu spole¢nosti
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Zdroj: archiv spolecnosti, 2016

Spoleénost dlouhou dobu sponzorovala i fotbalovy klub TJ Sokol Lipova, kde vyuzivala velkou
reklamni plochu. Tato plocha byla viditelna nejenom pro divaky fotbalu, ale i pro kolemjedouci

fidi¢e na nedaleké silnici. Dale spole¢nost tradi¢né sponzoruje jezdecké zavody v Nebanicich
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u Sokolova, které jsou porfadany na mezindrodni Urovni. Firmé byla ze strany poradatele
nabidnuta i moZnost vytvoreni si vlastni pfekdzky na zavodisté, na které by z boku byl umisténa
napriklad makety vrtacky a nad ni ndpis TECHMOBIL. Této moznosti spolecnost ale zatim
nevyuzila. (Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016) Spole¢nost TECHMOBIL CHEB
s.r.o0. je uvedena jako hlavni sponzor na reklamni ploSe u zdvodisté. Logo spolecnosti je ddle
uvedeno na propagacnich materidlech, programech a vysledkovych listindch vydanych
k poharim. (Jaroslav Prochazka, osobni komunikace, 16. 2. 2016) Pro ukdzku autor prace
prikldda obrazek se sponzory zavodU International Driving Event Nebanice 2013. Sponzofi akce
byli mimo jiné uvedeni na konci kazdé strany vysledkovych listin, které byly ke véem zdvodim

konanym od 11. —14. 7. 2013 verejné publikovany. (JO TJ Agro Cheb - Nebanice, 2013)

Obr. ¢. 14: Logo spolecnosti mezi ostatnimi sponzory zavod( v Nebanicich
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Zdroj: JO TJ Agro Cheb - Nebanice, 2013, s. 1

Posledni sponzorovanou akci, na kterou si jednatelé spole¢nosti v rozhovoru s autorem textu
vzpomnéli, je triatlon s nazvem Drevény c¢lovék. Jedna se o zavod ze série Poharu KV kraje
v triatlonu, ktery se kazdoroéné uskutecniuje na Jesenici u Chebu. Spole¢nost TECHMOBIL
CHEB s.r.o. tuto akci sponzoruje zhruba 10 let. Sponzoring je iniciovan ze strany
poradatelskych subjektl, které chtéji byt sponzorovany. Spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o.
sama nevyhleddava akce ani subjekty, které by mohla sponzorovat. (Jaroslav Prochazka, osobni

komunikace, 16. 2. 2016)

2.3.4 Osobni prode;j

Osobni kontakt se zakaznikem urcila spoleénost TECHMOBIL CHEB s.r.o. jako kli¢ovou aktivitu
pro Uspésny prodej. V rdmci osobniho prodeje se obchodnimu zastupci naskyta moznost, jak
osobniho kontaktu vyuzit co nejvice. Obchodni zastupci jezdi pravidelné do firem, se kterymi
spolec¢nost obchoduje a snazi jim nabidnout dalsi produkty, které by mohly vyuzit. Idedlni
prilezitosti pro navstévu firmy je dovazka objednaného zboZi. Kdyz se obchodnimu zastupci

naskytne moznost pro navstévu firem v okoli, vidy ji vyuZije. V rdmci cross-sellingu muze
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obchodni zdstupce nabidnout lepsi produkt, ktery je vhodnéjsi pro vyuziti do strojl
v navstivené firmé. Obchodni zastupce dale poklada otazky, které souvisi s Urovni vybaveni
firmy, aby pfipadné nalezl prostor pro nabidku dalSiho zbozi. VétSina navstév firem proto kon¢i
domluvenim dal$iho obchodu. V ramci nového obchodu mizZe obchodni zastupce opét najit
zbozi, které firmé mzZe dodat. Timto zpUsobem si tak spolecnost vytvafi sit stalych zdkaznikd
v kraji, se kterymi je v uzkém kontaktu. Jako priklad uvadi jednatel spolecnosti firmu, ktera
potfebovala dodat rychle novou filtraci, aby nebyl poskozen drahy stroj. Jednatel spole¢nosti
této firmé do druhého dne filtraci dodal a domluvil zaroven dodani kompresoru, ktery méla
firma rozjednany uz u jiné firmy. U firmy se tak predeslo pfipadnym ndkladim za poniceny
stroj a spolec¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o0. ziskala diky své pohotovosti a zkusenostem v oboru
nového zdkaznika. Za urcitou dobu se také jednateli ve firemnim systému ukdaZe pfipominka,
Ze by odbératelskému subjektu mél dodat dalS$i komponenty, jako napf. nové vlozky do
filtrace, ¢imZ uSetfi starosti maijiteli firmy, ktery by na jejich vyménu pravdépodobné
zapomnél. Pro spravu zdkaznik( spolecnost TECHMOBIL CHEB s.r.o. proto vyuZiva programu,
diky kterému registruje, ktery zadkaznik pravé potrebuje dodat pravidelné poZzadované zbozi.

(Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016)

Pro spole¢nost je dileZité budovat u zakaznikd dlvéru a prokazat, Ze spoluprace danych
subjektl je oboustranné vyhodnd. Jednatel spole¢nost uvedl|, Ze zdkaznik je alfou a omegou
pro spoleénost a podtrhl to sdélenim: ,Vse pro spokojeného zdkaznika” (Vaclav Pernicek,
osobni komunikace, 16. 2. 2016). O tom svéddi i sluzby, které spole¢nost svym zakaznikim
poskytuje. Spoleénost TECHMOBIL CHEB s.r.o. v nékterych pripadech pujcuje bezplatné urcité
nastroje svym zdkaznikim, aby nemuseli pferusit praci v situaci, kdy se jim jejich soucasny
nastroj rozbije a ¢ekd se na dodavku nového kusu. Na poboclce je napfiklad k dispozici
svarecka, ktera slouzi k témto ucellm, nebo jsou zaméstnanci firmy ochotni pajcit i svoje
naradi z domova. Pfi utvareni marketingové strategie spolec¢nost také vychazi z obecné
statistiky, kterd uvadi, ze: ,KdyZ je ¢clovék spokojeny, fekne o tom 2 lidem, ale kdyZ je ¢lovék
nespokojeny, fekne to 8 lidem.” (Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016) Velice
dllezité proto je, co si o spolecnosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. feknou lidé mezi sebou. (Jaroslav
Prochdazka, osobni komunikace, 16. 2. 2016) | kdyz v minulosti doslo k situaci, kdy zakaznik

poptdval zboZi v kratké dobé a spolecnost jeho objednani stalo penize navic, spole¢nost
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zachovala profesionadlni pfistup a obchod uzavrela, i kdyZz to pro ni zrovna nebylo vyhodné.

(Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016)

V ramci kontaktu prodejce spole¢nosti se zdkaznikem je dllezity pozitivni pristup. Je dobré
vést konverzaci také i o jinych neZli obchodnich zaleZitostech. Idealni je tak u zakaznika najit
néjakou zdlibu, kterou maji obé strany spole¢nou, nebo se vyjadfit v jakémkoli smyslu
pochvalné. Timto zplsobem se otevird cesta k blizSimu kontaktu se zakaznikem a k nasledné

vzajemné spolupraci. (Vaclav Pernicek, osobni komunikace, 16. 2. 2016)

Vedeni spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. se po otevieni hobby marketu OB/ v roce 2008
obavalo vyraznéjsiho poklesu trzeb. Jak se ale ukazalo, tyto obavy byly zbytecné, jelikoz se na
spole¢nost obraceli zdkaznici, ktefi byli s Urovni persondlu v chebské prodejné OBI
nespokojeni. Pfistup persondlu spolec¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. k zdkaznikim byl
v porovnani s persondlem OBI na vyssi Urovni. Zakaznici dostdvali od prodejcii mimo jiné
odbornéjsi informace a rady ohledné poptavaného zboZi. (Vaclav Perni¢ek, osobni

komunikace, 16. 2. 2016)

O soucasné urovni persondlu obou prodejen svédci i vysledek dotaznikového Setteni, které je
priblizeno v nasledujici kapitole. Z odpovédi respondent( jasné vyplyva, Ze 15 z 29 navstévnikl
prodejny hodnoti prodejce nejlepsi znamkou a dalSich 12 respondentl hodnoti prodejce o
stupen nizsi znamkou, tedy 2 (viz pfiloha C). Spokojeno s personalem je tak vice nez 93 %

navstévnik( prodejny. Souvislost s lokalitou prodejny nebyla v tomto hodnoceni markantni.
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2.4 Dotaznikové setreni

Jako ndstroj empirického vyzkumu zvolil autor této prace dotaznikové Setfeni. Hlavnim
dlvodem této volby je celkem snadné a jednoznacné analytické zpracovani sbiranych dat.
Dalsi vyhodou je velmi jasna, pomérné rychla, systematicka a graficky prehledna Uprava dat,

které jsou vystupem dotazniku.

Cilem dotaznikové Setieni je shér dat za ucelem formulace doporuceni ve formé navrhu pro
zlepSeni marketingovych aktivit firmy TECHMOBIL CHEB s.r.o. Konkrétni doporuceni autor

této bakalarské prace formuluje dale v kapitole 3 Ndvrh zlepsujicich opatieni na strané 49.

Autor vyuzil pro tvorbu dotazniku internetové aplikace Google Forms od firmy Google, Inc., se
kterou ma jiz zkusenosti z jinych vyzkuma z predchoziho studia. Manipulace a programovani
v této aplikaci je v celku jednoduché a pro orientaci velmi intuitivni. Jedinym mensim
problémem byla tvorba cesty dotaznikem. Komplikovany je zplsob navigace respondenta
dotaznikem tak, aby pro urcité ucastniky vyzkumu skoncilo vyplfiovani ve chvili, kdy jejich
odpovédi jiz nejsou relevantni. Podobnou komplikaci bylo také programovani otazek tak, aby
na zakladé odpovédi dotaznikova aplikace automaticky preskocila otazky, které nékterd
z predchozich odpovédi respondenta vyluduje. Pro pfekonani téchto prekazek bylo v ramci
aplikace nutné rozdélit dotaznik konkrétné do osmi sekci. V kazdé otdzce posledni sekce bylo
vidy nutné nastavit podminku urcujici, jaka z dalSich sekci bude respondentovi zobrazena ¢i

zda dotaznik bude ukoncen.

Pouzitd internetova aplikace automaticky zpracovala sesbirand data do zvoleného
tabulkového procesoru, v tomto pfipadé autor vyzkumu vyuZil programu Microsoft Excel. Na
zakladé vygenerovanych tabulek je aplikace schopna sestavit zakladni koncept grafického
zobrazeni dat. Dle ndzoru autora nejsou ale automaticky zvolené typy vytvorenych graf( prilis
vyhovujici. Jako pfiklad je mozno uvézt automatickou tvorbu tzv. , kolacového grafu” v rdmci
otdzky, na kterou bylo mozno odpovédét tfinacti moznymi odpovédmi z vybéru. V pfipadé
vétsiho mnoizstvi odpovédi, které muize respondent zvolit, autor neshledava tento typ grafu
pfilis prehlednym. Vzhledem k tomu, Ze nelze automaticky navrzené grafy pfilis editovat je
nutné podotknout, Ze aplikace je i pres svoji multifunkénost ponékud staticka. Autor vyzkumu

tedy na zakladé vygenerovanych tabulek navrhl vlastni grafickou ilustraci dat. Je dilezité
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zdlraznit, Ze kromé zpracované struktury dat internetovou aplikaci, autor dale determinuje

klicové odpovédi v dotazniku na zdkladé zkoumané problematiky rozdéleni trhu na B2B a B2C.

Po uloZeni vytvoreného dotazniku v aplikaci, je moZno zobrazit internetovy odkaz, ktery byl
dale respondentim dotaznikového Setfeni rozesilan v elektronické podobé prostiednictvim e-

mailu a Facebooku.

Na zakladé vlastnich zkuSenosti sestavil autor dotaznik (viz ptiloha D), ktery byl respondenty
vyplfovan v obdobiod 24. 2. 2016 do 11. 4. 2016. Ve sledovaném obdobi byl dotaznik rozeslan
pfiblizné 360 respondentlim, ze kterych vysledné dotaznik vyplnilo 63. Co se tyce rozlozeni
respondentl na sektor trhu B2B a B2C, je pomér témér idealni, a to 40 osob nakupujicich
k firemnim ucelim a 39 osob k ucelim osobnim. Soucet respondent(i z obou skupin je vyssi
nez celkovy pocet dotazovanych, jelikoZz u 17 ucastnik prizkumu se tyto kategorie prolinaji.
Odkaz na dotaznik byl rozesildn samotnym autorem prace femeslnikiim a Zivnostnik(m
nalezenym diky internetové databdzi firem Najisto.cz v rdmci Karlovarského kraje, ktefi
predstavuji cilovou skupinu spole¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. v této lokalité a zaroven
pouzivaji nabizené firemni ndstroje a materidly. Dalsi skupinou, kterou autor oslovil, byly
osoby z jeho okoli, u ktery se da predpokladat, Ze maji o sortiment firmy zdjem ¢i zde jiz
nakupovaly. Prlvodni text e-mailu s rozesilanym internetovym odkazem na dotaznik je uveden
v priloze E. Dalsi subjekt, ktery vyzval potencialni respondenty k vyplnéni dotazniku, byl
jednatel firmy TECHMOBIL CHEB s.r.o., ktery oslovil stavajici zakazniky spoleénosti. V tomto

pripadé se jednalo zhruba o 80 fyzickych a pravnickych osob.

Potencialni pfinos dotaznikového Setfeni shleddvaji i néktefi respondenti. Jednatel firmy
mimico.cz napfiklad na rozesilany e-mail odepsal: ,S Techmobilem spolupracuji, tak jsem rdd,

Ze anketa méla smysl.” (Michal Straka, emailova komunikace, 4. 4. 2016)

Struktura dotazniku je velmi prehlednd a je systematicky rozdélena do nékolika logicky
fazenych casti. V prvni ¢asti dotazniku jsou respondentim kladeny otdzky osobniho
charakteru, jako je pohlavi a vékova kategorie. DlleZitym rozcestnikem v dotazniku je pak
otazka Cislo tfi, zjistujici, zda je dotazovany skutecné potenciadlnim zdkaznikem spolecnosti
TECHMOBIL CHEB s.r.0. V pfipadé, Ze byl potencialni zakaznik vyloucen, je respondent v ramci

dotazniku odkdzan na zdvérecnou ¢ast, kterd se tyka znalosti firmy TECHMOBIL CHEB s.r.o.
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Otdzky ddle sleduji ndkupni zvyklosti respondentt v oblasti konkrétni skupiny zbozi. Dalsi ¢asti
je vyzkum reklamniho dopadu na respondenty v odvétvi a dale také zkoumani efektivity
reklamy spolecnosti. Posledni rozcestnik zjistuje, zda respondent znaly spolec¢nosti jiz fyzicky
navstivil nékterou z prodejen. Pokud ano, vyzkum je ddle zaméfen na zdkaznikovu

spokojenost.

Dotaznik se vyznacuje nékolika typy otazek. Jedna se o otazky oteviené i uzaviené s moznosti
jedné nebo vice odpovédi. V rdmci nékterych uzavienych otazek autor nabizi respondentovi
odpovéd ,Jiné:“, kde sam dotazovany dopliiuje odpovéd, ktera neni v nabidce. Nékolik otazek
se vyznacuje odpoveédi v podobé skaly, konkrétnéji v intervalu 1 az 5, kde autor Setfeni uvadi
komentar ,,hodnoceni jako ve skole”. Pro upfesnéni uvadi autor dotazniku na okrajich intervalu
vysvétlivky , velice spokojen/a“ a , velice nespokojen/a“, aby se vyvaroval chybného pochopeni

Skaly odpovédi.

Pro design dotazniku zvolil autor této prace modro-bilou kombinaci barev, ktera koresponduje
s barevnym vyjadfenim spolec¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. Autorsky design uvodu dotazniku

je pro ilustraci uveden na ndsledujicim obrazku.

Obr. ¢. 15: Grafické zpracovani rozesilaného dotazniku

A

Dotaznik

Prosim Vas o vyplnéni anonymniho dotazniku k mé bakalafské praci.

*Povinné pole

Jaké je Vase pohlavi? *
O Muz

O Zena

Zdroj: vlastni design v prostfedi Google Forms, 2016
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3 Navrh zlepsujicich opatreni

V této kapitole je navrieno nékolik zlepSujicich opatfeni pro marketingové aktivity spolec¢nosti

TECHMOBIL CHEB s.r.o.

3.1 Nazev spolec¢nosti

Aspekt znacky, jako segmentu marketingového mixu, je pfedmétem prvniho duleZitého
doporuceni autora této bakalarské prace. Autor se zaméruje predevsim na nazev firmy, kdy
prvni ¢ast ndzvu TECHMOBIL CHEB s.r.o., ,techmobil”, je coby sloZenina slov pomérné
zavadéjici. D4 se predpokladat, Ze zejména potencialni zakaznik, ktery s firmou jesté nema
osobni zkuSenost, si pod timto nazvem nevybavi odpovidajici odvétvi zbozi. Kompletni zména
nazvu by byla zménou skuteéné razantni, nikoli vSak neredlnou. Podle autora vyzkumu vsak
neni Uplna zména nazvu pfilis vhodn3, jelikoz se firma pohybuje na trhu jiz delsi dobu a je

Castecné pod timto nazvem zavedena, predevsim na B2B trhu.

Autor se tedy dal orientuje na druhou ¢ast nazvu firmy TECHMOBIL CHEB s.r.o., a to a ¢ast
,Cheb”, ktera je jiz cilem inovativniho doporuceni. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost ma mimo
Cheb pobocku jesté ve mésté Sokolové, kde tedy neni nazev TECHMOBIL CHEB s.r.o. pfilis
vhodny.

Autor prace navrhuje zkraceni ndzvu spolecnosti jen na TECHMOBIL s.r.o., coZ je vhodné jak
pro pobocku v Sokolové, tak i pro pfipadnou expanzi nebo premisténi firmy do jinych mést ¢i
obci, kde nebude oznaceni ,,Cheb” v nazvu spoleénosti z hlediska umisténi poboéek matouci

pro potencialni zdkazniky.

Pfipadny rebranding, €ili zména nazvu spolecnosti, by se realizoval postupné, v zavislosti na
realizaci ostatnich ndvrh( a na soucasném stavu propagacnich materidll. Ndzev spolecnosti
v on-line prostredi by mohl byt zménén v kratkém ¢asovém horizontu. Jednalo by se o jeho
Upravu na webovych strankdch, na Facebooku nebo na firemnich portalech. Po uplynuti
soucasnych reklamnich kampani by doslo ke zméné nazvu i v ramci vyuZivanych
komunikacnich médiich. Podobné by tomu bylo i u reklamniho zbozZi a vizitek, kde by dle
potieby postupné doslo k objednani novych kusl. Celkové naklady na tuto zmény se tak
roztfiStily mezi ostatni naklady na propagaci. Samotna zména by byla narocnd spise

organizacné.

49



Z praktického hlediska je nutno podotknout, Ze autor jiz ovéfil, Ze v obchodnim ani
zivnostenském rejstfiku se zadna firma s ndzvem TECHMOBIL s.r.o. nevyskytuje, tudiz

Caste¢nou zménu ndzvu je mozné realizovat i z legislativniho hlediska.

3.2 Internetové stranky

Dalsi, podle autora nedokonalou soucasti marketingového mixu je problematika distribuce.
Konkrétné se jednd o distribuéni kandl v podobé internetovych stranek firmy. Na adrese
www.techmobil.cz je mozno vidét, Ze informace na firemnich strankach jsou neaktualni a kusé.
Autor textu tedy navrhuje zaméfit se na tento distribu¢ni kandl z hlediska jeho vécnosti a
Castéjsi aktualizace dat. Z dotaznikového Setreni vyplyva, Ze spokojenost navstévnikl webu
s jeho Urovni je pomérné nizkd. Necela polovina respondentu, ktefi navstivili webové stranky
spolecnosti, stranku hodnoti znamkou 3. Kromé jednoho respondenta, ktery hodnoti stranku

znamkou 4, jsou ostatni respondenti s jeji Urovni de facto spokojeni, viz nasledujici graf.

Obr. ¢. 16: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ,Jak se Vam tato stranka celkové libila?“

Spokojenost navstévnikd webové stranky s jeji drovni
10 9

9

8
uB 7
S 6
© 6
5
5 4
o 4
o 3
>0
8 2 1

! 0

0 [ ]

1 2 3 4 5
hodnoceni jako ve Skole

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2016

Doporucenim tedy mliZze byt zaméstnani nové pracovni sily, ktera bude vénovat cas ,,péci“ o
internetové stranky podniku. V rozsahu ¢asového fondu se jedna o pfijeti brigadnika napriklad
formou dohody o pracovni Cinnosti, jelikoZ tento typ prace lze provozovat nepravidelné a
z vétsi ¢asti ,,na dalku”. Z provoznich dlivodd by méla byt mzda brigadnika nastavena tak, aby
kvlli nému nebyl podnik vice finan¢né zatizen, dale se predpokladd, Ze bude mit brigadnik jiné
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hlavni zaméstnani ¢i studuje. VySe odmeény by se proto pohybovala okolo 2 tisic KE mési¢éné,
coz je pod limitem, stavujicim nutnost platit zdravotni a socidlni pojisténi za tohoto brigadnika.
(Dlouhd, 2016) Alternativné by mohla spolecnost tuto ¢innost outsourcovat. Hodinova prace
by vysla zhruba na 300 aZ 500 K¢ za hodinu prace na webu, dle rozsahu zmén. Tato varianta

by tak pro spole¢nost byla celkové nakladnéjsi, ale jeji provedeni by mohlo byt na vyssi Grovni.

Autor ddle navrhuje umisténi sekce s nazvem ,Sponzorujeme” na webové stranky
spole¢nosti. Zde by firma prezentovala fotografie z akci, které sponzoruje, na nichz by se
idedlné nachdazelo i reklamni sdéleni spolecnosti. V ramci oZiveni firemniho profilu na
Facebooku by tyto fotografie byly sdileny i prostfednictvim tohoto socidlniho média.
Spolec¢nost by na svij profil nahravala poskytnuté nebo vlastni fotografie nebo by na néj
pfipadné sdilela fotografie z profild sponzorovanych akci a subjekt(. Aktualizace
facebookového profilu by byla v kompetencich vyse zminéného brigadnika nebo by ji v ramci
své pracovni ¢innosti provadél néktery ze soucasnych pracovnik( za mensi mési¢ni bonus k

jeho mzdé.

3.3 E-shop

Spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. v soucasné dobé nedisponuje Sirsi nabidkou vyrobk( ve
formé e-shopu na svych internetovych strankach. Z toho plyne, Ze i s pouZitim obecnéjsich
vyhledavacich nastrojl internetu, jako jsou napfriklad internetové vyhledavace Google.cz ¢i
Seznam.cz, stranky vyrobcU, srovnavace cen, neni mozné nabidku produktl firmy TECHMOBIL
CHEB s.r.o. vyhledat. Z dotaznikové Setfeni ale jasné vyplyva, Ze vétsina respondent(l v ramci
svého rozhodovaciho procesu pfi nakupovani vyuZivd pravé vyhledavani produktd na

internetu.

Nasledujici graf ilustruje rozvrzeni odpovédi na otdzku ,Jakym zplusobem si zjistujete
informace o zboZi, které madte v planu koupit?“ Grafické znazornéni odpovédi, které se tykaji
pouziti internetu, je konkrétnéji determinovano na ¢ervené zvyraznéna pole. Pro upfesnéni,
vzhledem k moznosti vybéru vice odpovédi jednim respondentem, presahuje soucet odpovédi
celkovy pocet respondentll. Z celkového poctu 103 odpovédi se 62 odpovédi tyka internetu.
Podle tabulek, které jsou platformou dat pro grafické znazornéni, se jedna o 44 respondentt

v celkovych 62, kteti pfi nakupovani pracuji s internetem.
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Obr. ¢. 17: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ,Jakym zplsobem si zjiStujete informace o
zboZi, které mdte v pldnu koupit?”

Jakym zpuisobem si zjistujete informace o zboii,
které mate v planu zakoupit?

Pouzuji internetovy vyhledavac (napf. Seznam.cz,... RN 3?2
Pres internetovy srovnavac cen (napt. Heureka.cz,... RS 11
Na strankdch mého oblibeného vyrobce s vybavenim NN 11
Na strankdch mého oblibeného prodejce s vybavenim I RRGG__E 3
Poradim s odbornikem v kamenné prodejné/telefonicky I 15
Zeptam se rodiny/pratel/kolegt I 14
Nepotiebuji nic zjistovat, v produktech se vyznam [ 11
Ostatni B 1

pocet odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2016

Problematika e-shopu je tedy dalSim klicovych ndvrhem autora této bakalarské prace. Webovy
obchod, ktery by byl soucasti internetovych stranek spolecnosti www.techmobil.cz, je jiz
v soucasnosti témér dokonale pfipraven na spusténi. Pfipravena je zde platforma nutnych
informaci v podobé obchodnich podminek, véetné okolnosti dopravy zbozi. Déle stranka
v soucasnosti jiZz nabizi moznost registrace potencidlniho zakaznika a sekci zabyvajici se
ochranou osobnich Udaji. Prekazkou pro fungovani tohoto velmi dulezitého distribuéniho
kandlu je predevsSim nedostatek ¢asu soucasnych zaméstnancli na spravu a provoz. Podle
autora je primarnim krokem pftijeti nové pracovni sily, pravdépodobné na plny uvazek, ci
razantni rozSiteni kompetenci brigddné zaméstnaného pracovnika, ktery (podle
predchdazejiciho doporuceni) spravuje internetové stranky firmy. Jednd se predevsSim o
aktivity, jako napriklad postupné zaneseni zboZzi do databdze, setrvald aktualizace stavu,
dostupnosti zboZi a ceny zbozi, on-line komunikace se zakazniky a pfipadni baleni a odesilani
zasilek. Minimadlni mzda pro nové pfijatého pracovnika by byla stanovena cca 15 000 K¢
mésicné.

Je dulezité podotknout, Ze spolecnost do tvorby webovych stranek, respektive e-shopu, jiz
investovala financni prostifedky a ¢as. Z tohoto divodu by se firma méla dale zabyvat jejich

vyuzitim v rdmci vlastni marketingové komunikace.
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Nasledujici graf je zakladnou navrhu autora této prace o zavedeni e-shopu spole¢nosti. Graf
pracuje s otdzkou ,Jakym zplsobem prevdzné nakupujete tento druh zboZi?“, kde ma autor
dotazniku na mysli naradi, nastroje, brusivo, mensi techniku apod. Z dotaznikového Setfeni je
patrné, Zze 19 % z 62 respondentl nakupuje zboZi prevainé pres e-shop, jedna se o druhou
nejcastéjsi odpovéd.

Obr. ¢. 18: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ,Jakym zplsobem prevdzné nakupujete
tento druh zboZi?“

Jakym zplsobem prevazné nakupujete tento druh zboZi?

[o)
10% 1% m Nakup na prodejné

10% Pfes e-shop

® Emailovou nebo jinou
elektronickou komunikaci

19% 60% m Telefonicky

m Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2016

Data z predchoziho grafu pro zajimavost autor dotazniku jesté rozdéluje na odpovédi
respondentl trhu B2B a respondentt trhu B2C. Z grafa v pfiloze F je mimo jiné patrné, Ze
zakaznici trhu B2B nakupuji pfes e-shop o néco vice. Realizace toho navrhu by jisté zaujala i
nékteré ze soucasnych ¢i potencialnich zakaznik(. V oteviené dotaznikové otazce ,Je néco, co
byste na webové strdnce zménil/a?” zminil jeden respondent, Ze by uvital aktualizaci
soucasnych nabidek. Druhy respondent napsal, Ze by na webové stranky doplnil zakladni
sortiment. V zavéru dotazniku tento respondent jesté zdUraznil, Ze by na webové stranky,
potazmo e-shop, doplnil kompletni sortiment spole¢nosti a moznost jeho objednavky a déle

moznost jeho nasledného vyzvednuti na prodejné s platbou na fakturu.
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3.4 Reklama

V ramci reklamnich nastrojl spole¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. pfichazi autor této bakalarské
prace s mnoha doporucéenimi, inovacemi a navrhy. Nasledujici kapitola se zabyva pravé témito
navrhy v rozméru reklamy na vefejném prostranstvi, v tisténych médiich, v rozhlasu a na

internetu.

3.4.1 Tisténa média

Dulezitost reklamy v tisténych médiich ilustruje nasledujici graf, ktery uvadi, Ze druhym
nejcastéji vnimanym reklamnim médiem pro (potencialniho) zdkaznika je médium tisténé. Na
zdkladé dotaznikového Setfeni je moZno konstatovat, Ze 18 % respondentl si nejcastéji

reklamniho sdéleni vS§imne praveé v tisténych médiich.

Obr. €. 19: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ,Kde si nejcastéji vsimate reklamy
prodejct s uvedenym zbozim, pripadné podobnych firem?*

Kde si nejcastéji vSimate reklamy prodejcli s uvedenym zbozim, ptipadné
podobnych firem?
1% >% m Internet (bannery, reklamy pred
videi apod.)
Tisténa média (noviny, Casopisy
apod.)
m Verejné prostranstvi/MHD
(billboardy, smérovky, plakaty)
m Televize

8%

8%

. 60%
8% = Radio

m Reklamy si nevSimam

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2016

V souvislosti s reklamou v tisténych médiich se autor zaméruje pfedevsim na lokalni inzertni
periodika. Specifickym inzertnim periodikem, do néhoz v soucasnosti firma svou reklamu jiz

umistuje, je mésicnik K-Servis a S-Servis. Jak jiz bylo uvedeno, tento typ reklamy neni pfilis
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efektivni, jelikoz podle samotného jednatele firmy je na inzerci v téchto magazinech velmi

mald odezva zakaznika.

Role inzertnich periodik je podle autorského vyzkumu celkem d(lezitd. Na zakladé
nasledujiciho grafického zpracovani je zifejmé, Ze vétsiné respondentl se , dostane do rukou

nékteré z inzertnich periodik”.

Obr. ¢. 20: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ,, Dostane se do vasich rukou nékteré
z inzertnich periodik?”

Dostane se do Vasich rukou nékteré z inzertnich periodik?

40% = Ano

Ne
60%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2016

Z dotazniku je patrné, Zze 95 % respondent, ktefi maji k inzertnimu periodiku pfistup, si
magazin otevie. Konkrétnéji tuto situaci popisuje ndsledujici graf, v némz jsou respondenti,
ktefi maji pfistup k inzertnim periodikim, rozdéleni podrobnéji do ¢tyf podskupin podle

intenzity zajmu o obsah magazinu.

Obr. ¢. 21: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ,Jak moc se zajimdte o obsah inzertniho
periodika?”

Jak moc se zajimate o obsah inzertniho periodika?
5%

7% m Cely si ho dikladné prolistuji
(o]

27% Rychle si ho prolistuji

m Listuji si v ném pouze, kdyz
hledam urcitou sluzbu/prodejce

m Vibec ho neotvirdm

41%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2016
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Zajem o inzertni periodika je vy$3i u koncovych zakaznikd. Zadny z respondent( ze sektoru B2C

na predchozi otazku neodpovédél, Ze periodikum viibec neotvira (viz pfiloha G).

Kromé jiz vyuzivanych periodik K-Servis a S-Servis, ktera jsou zamérena jak na sektor trhu B2B,
tak B2C, autor dale navrhuje vyuziti informacniho a inzeréniho mési¢niku Chebsky Servis, jenz
cili spise na segment B2C na Chebsku. (Chebsky servis, 2016) Autor této prace se na zadkladé
analyzy predeslych grafld zamysli nad zefektivnénim reklamy v inzertnich periodikdch a
prichazi s ndvrhem specidlnich akénich kédu. Systém koda spociva v jejich umisténi v ramci
reklamniho sdéleni v inzertnim periodiku. V ptipadé, Ze zakaznik pfi objednavce uvede tento
koéd, ma ndrok na pomérnou slevu, uvedenou v reklamé spolu s kddem. Toto doporuceni
povede kromé ocekdvaného zefektivnéni reklamni kampané i k lepSi métitelnosti dopadu této
reklamy na zdkazniky. Pfi aplikaci kddu se totiz informace zanaseji do systémy, ktery nasledné

statistiky tykajici se kddového systému zpracuje a vyhodnoti.

Nutno podotknout, Ze tento pfistup propagace je pravdépodobné cilen spiSe na koncového
spotrebitele, ktery je na slevu tohoto typu mnohem vice reaktivni, jedna se tedy spiSe o trh
B2C. Priklad reklamy spole¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. s implementovanym akénim kédem
uvadi autor této prace v rdmci ndsledujiciho navrhu. Napis ,zbozi 1“ a ,,.zboZi 2“ pfedstavuje

konkrétni akéni zbozi, které do tohoto reklamniho prostoru spoleénost umisti.

Obr. €. 22: Navrh reklamniho sdéleni se specidlnim akénim kédem v inzertnim periodiku

TECHMOBIL SOKOLOV

Pii ndkupu zde nabizeného zboii uvedte slevovy kéd 849 240

a na objednané zboi ziskéte dalii 5 % Slev U* *
*

ééo ; * '?60 }

25 3

7/ v
Ceny v¢é. DPH
Akce probéhne v obdobi 12.10.2016 - 31.10.2016

NadraZni 365, Sokolov, mobil: 739 014 098, sokolov@techmobil.cz
oteviraci doba: 7.00 - 16.00 hod.

www.techmobil.cz

Zdroj: vlastni Uprava stavajici reklamy spolecnosti, 2016
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Konkrétné wvyjadieno by reklama podle ndvrhu autora predstavovala polovinu
standardizovaného formatu A5 v barevném provedeni. Napfiklad v inzertnim periodiku
Chebsky Servis by reklama takového rozsahu stala 3 013 K¢ véetné DPH na mésic. (Chebsky
servis, 2016) Realizace tohoto inovativniho opatfeni je dle ndzoru autora ¢asové nenarocna,
sprava zminénych kédd mUze nicméné pro soucasny personal predstavovat mensi prekazku,

ktera by byla pfekonana dodatecnou instruktazi.

3.4.2 Verejna prostranstvi

Reklamy na verejnych prostranstvich v soucasnosti firma vyuZiva jen ve velmi malé mire,

prestoze potencial tohoto reklamniho média je pomérné velky.

Jak jiz bylo uvedeno v rdmci marketingového mixu spole¢nosti, firma disponuje redlné pouze
jednim smérovym ukazatelem u vedlejsi prijezdové komunikace. Autor textu invencné
navrhuje zvySeni poctu smérovek a jejich umisténi u hlavnich silni¢nich komunikaci v regionu,
zejména v blizkosti prodejen. Kromé népisu , TECHMOBIL” by smérové ukazatele obsahovaly
také sortimentni zaméreni firmy, aby se tak zvysil reklamni potencial tohoto napisu. Autor

tedy doporucuje napftiklad népis , TECHMOBIL — ndradi, ndstroje, brusivo”.

Co se tyce reklamy na billboardu, firma v minulosti umistila jednu poutaci ceduli ve mésté
Chebu. Na zakladé obrazku na strané 36 (obr. €. 7: Reklamni cedule spole¢nosti), je patrné, ze
plocha je v pomérné Spatném stavu. Je nutno shrnout, Ze cedule je velmi zanedbana, Spinava
a nepusobi pfrilis reprezentativnim dojmem. Navrh autora je tedy evidentni, jedna se o

dlikladné vycisténi a renovaci stavajici cedule.

Jak jiz bylo uvedeno, reklamu na verejném prostranstvi firma ¢astecné vyuZziva pro pobocku
v Chebu, ale prodejna v Sokolové Zadnou podobnou vnéjsi reklamou nedisponuje. Autor prace
tedy dale doporucéuje umisténi reklamni cedule na hlavni silnici v Sokolové na velmi
frekventované ulici Kraslickd, kde je v soucasné dobé k dispozici pro tento pfipad volna plocha.
Podle vlastniho pozorovani je autor schopen konstatovat, Ze na této komunikaci dochazi
k ¢astym opravam, coz vede k tvorbé automobilovych kolon. Déale autor uvadi, Ze se jednd o
pfijezdovy smér do centra mésta Sokolova, kde se ¢asto vyskytuji v kritickych dennich

hodinach automobilové zacpy. Tyto faktory, diky kterym se na misté hromadi (potencidlni)
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zakaznici, délaji toto misto jesté vice strategickym. Navrh umisténi této cedule ilustruje

nasledujici obrazek.

Obr. ¢. 23: Navrh umisténi reklamni cedule v ulici Kraslicka v Sokolové

TECHMOBIL
SOKOLOV

naradi, nastroje, brusivo, ...

sy
[T

¥
A

It

7 =
.«W%IIM,/@. .

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Navrhem autora je umistit na reklamni plochu o rozmérech 3 x 1,5 metr( napis ,, TECHMOBIL
SOKOLOV —naradi, ndstroje, brusivo,...“ a dale uvést dalsi dlezité informace, jako je napftiklad
kontakt, adresa prodejny, jeji oteviraci doba apod. Vyroba plachty o téchto rozmérech, véetné
zpevnéného obvodu a kovovych ok, by pro spolecnost predstavovala jednorazové naklady ve
vysi cca 1 tisic K¢ vé. DPH. (Media Walk, 2016) Pronajem mista pro reklamni plachtu by byl
bezuplatny, jelikoz by spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. na oplatku propagovala firmu, jez je

vlastnikem plotu na kterém by se tato reklama nachdzela.

3.4.3 Rozhlas

Jak jiz bylo uvedeno, firma TECHMOBIL CHEB s.r.o. vyuziva reklamy v rozhlasu v rdmci dvou
radiovych stanic. Konkrétné se jedna o lokdlni radio Egrensis a Hitrddio Dragon. Nasledujici
grafickd ilustrace napovida, Ze rozhlasova reklama spolecnosti je zcela neefektivni vzhledem
k nulovému poctu respondentl dotazniku, ktefi se o firmé dozvédéli pravé pres toto reklamni

médium.
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Obr. ¢. 24: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ,Jak jste se o spolecnosti dozvédél/a?”

Jak jste se o spole¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. dozvédél/a?

Od rodiny/pratel/kolegli
Byl/a jsem kontaktovén firmou
Vsiml/a jsem si pfimo prodejny
Webové stranky Techmobil.cz
Inzerénim periodikum (K-Servis, S-Servis, ZlatéStranky...
Stranky s databazi firem (Firmy.cz, HledejNaradi.cz apod.)
Smérovka na prodejnu
Reklama v novinach
Facebookové stranky
Casopis (hobby apod.)
Reklama v radiu

15

NNN||
I
()]

oool

Ostatni S 5
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2016

Autor prace se domniva, Ze reklama v rozhlasovém médiu je pro posluchace spiSe nastrojem
»Ppripominajicim“ existenci spolecnosti. Je na zvazeni jednatel(, zda neumistit své reklamy
v ramci jesté dalSich radiovych stanic, které maji sice také regionalni charakter, ale cilovou
skupinou firmy jsou mnohem poslouchanéjsi. Jako pfiklad autor uvadi regiondlni Gama Rddio,
jehoZz hlavni posluchaéskou zakladnou jsou vzhledem k obsahu vysilani predevsim tzv.
»rockefi“, u kterych autor predpoklada, Ze jsou z velké &asti cilovou skupinou spoleénosti

TECHMOBIL CHEB s.r.o. — reprezentuji napf. pracovniky ve stavebnictvi v regionu a tvori

jednotnou genderovou skupinu témér vyhradné muz(... apod.

v o

Podle informaci z webovych stranek radia oslovi tydné Gama Rddio pres 40 tisic posluchaci
rozhlasu v Karlovarském, Usteckém a ¢aste¢né i Libereckém kraji. (Gama Rédio, 2015) Cena za

zde umistény reklamni spoty by byla nizsi, nez je u v sou€asnosti vyuzivanych radii.

Konkrétnim navrhem autora je kromé vyuziti klasického radiového spotu také ucast firmy na
soutézich, které pro firmy Gama Rddio nabizi. (Gama Radio, 2015) Spole¢nost TECHMOBIL
CHEB s.r.o. tak muzZe sloudit feseni dvou problém v jedno. Zaprvé mize dat do soutéze urcity
druh zbozi, ktery je napfiklad pouze komponentem, coz podniti zdkaznika k dalSim koupim, &i
zbozi, které na skladé spolecnosti pfebyva. Zadruhé se dostane do povédomi (potencidlnich)
zdkaznikUd tim, Ze nabizi zbozi zdarma pravé v podobé vyhry v radiové soutézi. Tuto reklamni

kampan je mozZné realizovat v rdmci nékolika tydn( a naklady na jedno soutézni kolo by byly
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v podobé uslého zisku za poskytnuté zbozi. R&mcové by se jednalo o mésiéni usly zisk 1 — 5

tisic K¢, v zavislosti na hodnoté produktu.

K radiim, ktera cili na podobnou posluchacskou skupinu a pokryvaji svym vysilanim Karlovarsky
kraj, patfi naptiklad Rock Rddio nebo Rddio Beat. Kvlli svému pokryti jsou ale tyto radiové

stanice pro reklamni Géely méné vhodné. (Radio Beat, 2014; RockRadio Sumava, 2015)

3.4.4 Ustni sdéleni

Na zakladé dat zjevnych z pfedchoziho grafu (viz obr. €. 24) je dale nutno podotknout, Ze , Ustni
sdéleni” je v soucasnosti pro firmu naprosto klicovym ndstrojem Sifeni povédomi o
spolecnosti. 15 z 39 respondentd, kteti firmu znaji, se vyjadftilo, Ze se o existenci spole¢nosti
TECHMOBIL CHEB s.r.0. dozvédéli,,od rodiny/pratel/kolegii”. Autor prace tedy zdlrazriuje, aby
se spole¢nost nadale soustiedila na Skoleni svych zaméstnancl v oblasti osobni komunikace a
znalosti nabizeného zbozi a aby byl kladen stale vétsi diraz na vysokou Uroven formy osobniho
prodeje. Pro ilustraci finan¢ni ndro¢nosti uvadi autor prace naklady na zaplaceni Skoleni pro
jednoho prodejce. Profesionalni Skoleni zaméfujici se na prodejni dovednosti v maloobchodé

by spole¢nost stalo 3 630 K¢ vé. DPH (Edumenu, 2016).

3.4.5 Internet

Dulezitost vyuZiti internetu ilustruje graf, ktery uvadi, v jakém médiu si respondenti nejéastéji
vSimnou reklamy (viz obr. €. 19). 60 % dotazovanych uvedlo, Ze si reklamy na urcity sortiment
zbozi vSima nejéastéji na internetu. V ramci internetové reklamy proto autor navrhuje
zaméreni na jednu z internetovych aktivit, a to search engine marketing. Strucné feceno se
jednd o reklamu v rdmci internetovych vyhledavacd. K tomuto ndvrhu autora vedou vysledky
dotaznikl, konkrétné problematika grafického zpracovani toho, jak zakaznici zajistuji
informace o zbozi (viz obr. ¢. 17). Na zakladé odpovédi respondentl dotaznikového Setreni je
mozné konstatovat, Ze 32 dotazovanych z celkovych 62 si informace o produktech zjistuje
pravé pomoci internetovych vyhledavacu. Procentualné se tedy jedna o vyssi hodnotu, nez je

50 %.
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Konkrétnim doporucenim je vyuziti placené reklamy v ramci internetovych vyhledavaci na
portalech Seznam.cz a Google.cz, jelikoz pravé zde umisténé vyhledavaci platformy jsou
v soudasnosti nejpouzivanéjéimi v CR. (TOPlist, 2016) Specificky se jednad o implementaci
reklamnich systému Sklik a Google AdWords. Nepochybnou vyhodou umisténi téchto reklam
je i moznost jejich geografického zacileni a fakt, Ze se za jejich umisténi neplati zadné penize.
Firma plati pouze za tzv. ,proklik” reklamy uZivatelem internetu. Plati se tedy za uZivatele,
kteti na reklamni sdéleni opravdu reaguji a propagovanou stranku navstivi. (Google AdWords,
2016; Sklik, 2016) Cena za vyuZiti zakladni nabizené sluzby Sklik Standard, kterd zahrnuje

spravu umisténé reklamy, je mési¢né 1 000 K¢ bez DPH. (Sklik.cz, 2016)
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Zavér
Tato bakaldrska prace v teoretické roviné analyzuje hlavni oblasti problematiky marketingu a
marketingového mixu. Nabyté poznatky nasledné autor aplikuje v oblasti konkrétniho

podniku, spole¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o.

V teoretické ¢asti jsou témata prace logicky propojena tak, aby vytvarela uceleny prehled
problematiky marketingovych aktivit ve firmé. Autor se opira predevsim o literarni predlohy
formulace marketingového mixu, marketingovych slozek 4P a komunika¢niho mixu. Velké
mnozstvi odbornych literarnich prament, se kterymi autor pracoval, se vyznacuje pomérné
vysokou Urovni variability, nebylo proto jednoduché se v rozdilnych pfistupech k problematice
marketingu jednotlivych autor( orientovat. Pfesto se autor textu pokusil vyuZzit dostate¢ného
mnoZstvi pramenl tak, aby prace obsahovala relevantni informace. Tato literarni reserse,
zpracovani marketingové teorie a jeji aplikace na zvolenou firmu napliiuje sekundarni cil

vytyceny v Uvodu.

Diky teoretickym znalostem a poznatklm z praxe autor ndsledné navrhuje podobu
dotaznikového Setfeni, na zdkladé kterého dale formuluje ndvrhy a doporuceni pro zvolenou
firmu. Tento postup voli autor textu tak, aby naplnil primarni cil, ktery popisuje v Uvodu této

bakalarské prace.

Spole¢nost TECHMOBIL CHEB s.r.o. wvyuzila za svoji dlouholetou historii celou fadu
marketingovych aktivit. U nékterych z nich dochazelo v pribéhu ¢asu ke zménam, které
vychdazely z pozorovani a analyzovani téchto aktivit managementem spolecnosti. U
soucasnych marketingovych postupl je nasnadé jejich aktualizace na zakladé modernich

trendl a vyzkumu soucasného chovani potencidlnich zdkaznikl spole¢nosti.

Autor této bakalarské prace provedl| teoreticky rozbor a na jeho zdkladé navrhl prakticka
vylepSeni raciondlné a efektivné. Navrhy jsou pro firmu dostupné jak financéné, tak
organiza¢né. Uvedend vylepsujici opatreni zurodi potencidl firmy a perspektivné ji mohou

zajistit nové zdkazniky a v neposledni fadé také zajistit vyssi obrat, a tudiz i zisk.
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Seznam pouzitych zkratek
3D troj-dimenzionalni

4C marketingu customer solution, customer cost, convenience,
communication

4P marketingu pruduct, price, place, promotion
4P moderniho marketingu people, processes, programs, performance
5P marketingu pruduct, price, place, promotion, people

7P marketingu pruduct, price, place, promotion, personnel, process,
physical evidence

B2B business to business

B2C business to consumer

CRM customer relationship management
DPH dan z pfidané hodnoty

EDLP everyday low pricing

POP point of purchase

PR public relations

SEM search engine marketing

65



Seznam pouzitych zdroju

American Marketing Association. (2013). Definition of Marketing. Ziskano 19. 3. 2016, z

https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

Borden, N. H. (1984). The Concept of the Marketing Mix. Ziskano 10. 2. 2016, z

http://www.slideshare.net/tzoy_eu/borden-1984-the-concept-of-marketing

Dlouha, P. (2016). Dohoda o provedeni prdce a dohoda o pracovni ¢innosti 2016. Ziskano 19.
4. 2016, z penize.cz: http://www.penize.cz/mzda-a-plat/307894-dohoda-o-

provedeni-prace-a-dohoda-o-pracovni-cinnosti-2016-kolik-vam-strhnou

Edumenu. (2016). Kurzy: Prodejni dovednosti v maloobchodé. Ziskano 19. 4. 2016, z

http://kurzy.edumenu.cz/d-73530/prodejni-dovednosti-v-maloobchode-kurz-praha-2

Evropska komise. (2006). Novd definice malych a stfednich podnikd. Ziskano 13. 4. 2016, z
http://bookshop.europa.eu/cs/nov-definice-mal-ch-a-st-edn-ch-podnik--

pbNB6004773/

FAGUS. (2011). Jakd byla KLADSKA 2011 s ALSTOREM. Ziskano 17. 4. 2016, z

http://www.faguspraha.cz/aktuality/jaka-byla-kladska-2011-s-alstorem-.html
Foret, M. (2011). Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press.

Frey, P. (2008). Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendd. Praha: Management

Press.
Gama Radio. (2015). Obchod. Ziskano 20. 4. 2016, z http://www.gamaradio.cz/#
Gama Radio. (2015). Pokryti - FM vysilace. Ziskano 20. 4. 2016, z http://www.gamaradio.cz/#
Google AdWord. (2016). Prehled. Ziskano 21. 4. 2016, z https://www.google.cz/adwords/

HledejNaradi.cz. (2016). TECHMOBIL CHEB s.r.o. Ziskano 14. 4. 2016, z

http://www.hledejnaradi.cz/kamenne-obchody/detail/37

Chebsky servis. (2016). Cenik a rozméry inzerce. Ziskano 18. 4. 2016, z http://chebsky-

servis.cz/cenik.html

66



International Business Times. (2011). Apple iPhone 5, iPhone 4S and many more due. Ziskano
1. 4. 2016, z http://www.ibtimes.com/apple-iphone-5-iphone-4s-many-more-due-
294379

Jermar, P. (2014). Bankovnictvi budoucnosti. Ziskano 2. 4. 2016, z

http://www.banky.cz/bankovnictvi-budoucnosti

JO TJ Agro Cheb - Nebanice. (2013). International Driving Event Nebanice 2013 - Celkovd
vysledkovad listina. Ziskano 19. 4. 2016, z http://www.sprezeni-
cjf.cz/admin/pdf/130712X190751.pdf

Karlicek, M., & Kral, P. (2011). Marketingovd komunikace. Praha: Grada.

Kasik, M., & Havlicek, K. (2012). Marketing pri utvdreni podnikové strategie. Praha: Vysoka

Skola finanéni a spravni.
Keller, K. L. (2007). Strategické fizeni znacky. Praha: Grada.
Kotler, P. (2007). Moderni marketing. Grada: Praha.
Kotler, P., & Keller, K. L. (2007). Marketing management. Praha: Grada.
Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing management. Praha: Grada.

Manazersky institut. (2013). Affiliate marketing. Ziskano 12. 4. 2016, z
http://www.manazerskyinstitut.cz/sluzby-a-reference/slovnik-manazerskych-

pojmu/obchod-a-obchodni-vztahy-sales/affiliate-marketing/

Media Walk. (2016). Pfedbéznd kalkulace. Ziskano 2016. 4. 20, z ReklamniPlachty.cz:

http://www.reklamniplachty.cz/kalkulace
MEDIATEL. (2014). Zlaté strdnky, okresy Karlovy Cary, Cheb, Sokolov, ro¢nik 2014/2015.

Moore, B. (2015). Bandcamp Dilemma: Name Your Price or Pay Mine? Ziskano 2. 4. 2016, z
http://www.hypebot.com/hypebot/2015/03/the-bandcamp-dilemma-name-your-

price-or-pay-mine.html

Obchodni rejstfik. (2016). Upiny vypis z obchodniho rejstfiku . Ziskano 13. 4. 2016, z
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=174630&typ=UPLNY

67



Pelsmacker, P. D., Geuens, M., & Bergh, J. V. (2003). Marketingovd komunikace. Praha:
Grada.

Prochdazka, T., & Rezni¢ek, J. (2014). Obsahovy marketing. Brno: Computer Press.

Radio Beat. (2014). Mapa pokryti. Ziskano 20. 4. 2016, z
http://www.radiobeat.cz/cs/11/mapa-pokryti/

Rock Radio Sumava. (2015). O radiu. Ziskano 20. 4. 2016, z

http://www.radiosumava.cz/index.php?Ing=CZ&webid=64
Sklik. (2016). PPC reklama. Ziskano 21. 4. 2016, z https://www.sklik.cz/

Sklik.cz. (2016). Sklik Standard. Ziskano 21. 4. 2016, z http://napoveda.sklik.cz/sluzby-
skliku/sklik-standard/

S-Servis. (2015). S-Servis Sokolov, fijen 2015, s. 11.
Svétlik, J. (2005). Marketing - cesta k trhu. Plzef: Ale$ Cenék.
TECHMOBIL. (2016). O firme. Ziskano 13. 4. 2016, z http://www.techmobil.cz/

Techmobil Cheb. (2016). Ziskdno 16. 4. 2016, z Facebook:
https://www.facebook.com/Techmobil-Cheb-187313081297687

TOPIlist. (2016). Historie. Ziskano 20. 4. 2016, z

http://www.toplist.cz/stat/?a=history&type=4
Urbanek, T. (2010). Marketing. Praha: Alfa Nakladatelstvi.

Véstnik verejnych zakdzek. (2015). Ozndmeni o zaddni zakdzky. Ziskano 13. 4. 2016, z
https://www.vestnikverejnychzakazek.cz/Co/Form/Display/583075

Vysekalova, J., & kolektiv. (2006). Marketing. Praha: Fortuna.

Zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. (2016). Ziskano 3. 4. 2016, z

http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanek1.aspx

Zdkon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik. (2016). Ziskano 27. 3. 2016, z

http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik/cast1h2d3.aspx

Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodni firmy. Praha: Grada.

68



Zivnostensky rejstfik. (2016). Udaje subjektu TECHMOBIL CHEB s.r.o. Ziskano 14. 4. 2016, z
http://www.rzp.cz/cgi-
bin/aps_cacheWEB.sh?VSS_SERV=ZVWSBJVYP&OKRES=& CASTOBCE=&OBEC=&ULICE
=&CDOM=&COR=&COZ=&ICO=&0OBCHJM=techmobil&OBCHIMATD=0&ROLES=P&JM
ENO=&PRIJMENI=&NAROZENI=&ROLE=&VYPIS=1&PODLE=subjekt&IDICO=7df3e142
bf68c6799f3a&HISTORIE=1

69



Seznam priloh

Priloha A: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ,Jak jste spokojen/a se sortimentem zboZi

nabizeného v této prodejné?”
Pfiloha B: Textilni reklamni pfedméty spole¢nosti

Priloha C: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ,Jak jste celkové spokojen/a s persondlem

této prodejny?“

Pfiloha D: Dotaznik

Priloha E: Privodni text e-mailu rozesilany autorem prace

Ptiloha F: Graficka zpracovani zplisobu nakupovani respondent( B2B a B2C trhu

Ptiloha G: Graficka zpracovani zajmu respondentll B2B a B2C trhu o obsah periodika

70



Prilohy
Ptiloha A: Grafické zpracovani dotaznikové otazky ,Jak jste spokojen/a se sortimentem zboZi
nabizeného v této prodejné?”
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni, 2016



Ptiloha B: Textilni reklamni predméty spolecnosti
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Priloha C: Grafické zpracovani dotaznikové otazky ,Jak jste celkové spokojen/a s persondlem
této prodejny?“
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16 15
14
12
12

10

pocet respondentl
[e)] o]

»

N
[ER
[ER

0
. - -
1 2 3 4 5
hodnoceni jako ve skole

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni, 2016



Priloha D: Dotaznik

*Povinné pole

1. Jaké je VaSe pohlavi? *

Muz

Zena
2. Do jaké vékové kategorie spadate? *

do 17 let

18 - 30 let
31-45 let
46 - 60 let

61 let a vice

3. Jak casto nakupujete nékteré z nasledujiciho zbozZi: naradi, nastroje, brusivo, mensi technika
apod. (pro osobni nebo firemni potrebu)? *

(dale uvadéno souhrnné jako "zbozi")

Denné
Tydné
Mésicné
Ctwitletnd
Pololetné
Roéné

> 1 rok

Nikdy

4. K jakym ucelim zakupuje zminéné zbozi? *
(moznost vice odpovedi)

| K osobnim i&elim

| Kfiremnim déelim




5. Kde prevainé nakupujete toto zbozi? *

Pfimo u vyrobce
Specializovany maloobchod
Specializovany velkoobchod
Hobby market
Supermarket/Hypermarket
Zelezafstvi

Jiné:
6. Jakym zpisobem pievazné nakupujete tento druh zbozi? *

Nakup na prodejné
Pres e-shop
Emailovou nebo jinou elektronickou komunikaci

Telefonicky

Jiné:

7. Podle jakého kritéria se rozhodujete pro volbu prodejce s timto zboZim? *
(moZnost vice odpovédi)

| | Nazakladé doporuceni

|| Podle dostupnosti (oteviraci doba, lokalita apod.)

L‘ Podle kvality sluZeb (doba obslouZeni, znalost personalu apod.)
| | Podle ceny

| | Podle drovné webowych stranek/e-shopu

] Jiné:

L

8. Zakupujete si zboZi tohoto typu prevazné u jednoho prodejce? *

Ano
Ne

9. Jakym zpusobem si zjistujete informace o zboZzi, které mate v planu zakoupit? *
(mozZnost vice odpovédi)

D PouZuji internetovy vyhledavac (napr. Seznam.cz, Google.cz)
i] Na strankach mého oblibeného vyrobce s vybavenim
|| Na strankach mého oblibeného prodejce s vybavenim
\7\ Pfes internetovy srovnavac cen (napi. Heureka.cz, HledejCeny.cz)
-

\ Poradim s odbornikem v kamenné prodejné/telefonicky
|| Zeptam se rodiny/pratel/kolegt

|| Nepotfebuiji nic zjistovat, v produktech se vyznam
i

| Jiné:




10. Kde si nejcastéji vS§imate reklamy prodejct s timto zboZim, piripadné podobnych firem? *

Vefejné prostranstvi/MHD (billboardy, smérovky, plakaty)
Internet (bannery, reklamy pred videi apod.)

Televize

Radio

Tisténa média (noviny, casopisy apod.)

Jiné:

11. Dostane se do Vasich rukou nékteré z inzertnich periodik? *
(napr. K-Servis nebo S-Sernvis)

Ano
Ne Preskocte na otazku 13

12. Jak moc se zajimate o obsah inzertniho periodika? *

Vibec ho neotvirdm
Rychle si ho prolistuji
Cely si ho dikladné prolistuji

Listuji si v ném pouze, kdyZ hledam ur€itou sluzbu/prodejce

13. Znate spolecnost TECHMOBIL CHEB s.r.o.? *

(tato spolecnost se sidlem a prodejnou v Chebu u primyslové zény se zabyva prodejem nafadi
nastroju, brusiv a dalSiho vybaveni a ma nové svoji pobocku i v Sokolové u nadrazi)

Ano
Ne Prestarite tento formular vyplriova

14. Jak jste se o spolecnosti TECHMOBIL CHEB s.r.o. dozvédél/a? *

V3iml/a jsem si pfimo prodejny

Smérovka na prodejnu

Reklama na vefejném prostranstvi (billborad, plakat)
Inzerénim periodikum (K-Servis, S-Servis, ZlatéStranky apod.)
Casopis (hobby apod.)

Reklama v novinach

Reklama v radiu

Stranky s databazi firem (Firmy.cz, HledejNaradi.cz apod.)
Webové stranky Techmobil.cz

Facebookové stranky

Od rodiny/pratel/kolegd

Byl/a jsem kontaktovan firmou

Jiné:




Zdroj:

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22

Navstivil/a jste nékdy webovou stranku Techmobil.cz? *

Ano
Ne

Jak se Vam tato stranka celkové libila? *
(hodnoceni jako ve Skole)

Moc se mi libila ] Vibec se mi nelibila

Je néco, co byste na webové strance zménil/a?

Navstivil/a jste nékterou z prodejen spolec¢nosti TECHMOBIL CHEB s.r.o.? *

Ano
Ne

Ve kterém mésté navstévujete prodejnu nejcastéji?

Cheb

Sokolov

Jak jste spokojen/a se sortimentem zboZi nabizeného v této prodejné? *
(hodnoceni jako ve Skole)

Velice spokojen/a ' Velice nespokojen/a

*

Jak jste celkové spokojen/a s personalem této prodejny (rady, ochota, znalosti apod.)
(hodnoceni jako ve Skole)

Velice spokojen/a i [ i Velice nespokojen/a

Je néco, co byste na této prodejné zménil/a pro Vasi vétsi spojenost?

vlastni zpracovani, 2016




Priloha E: Privodni text e-mailu rozesilany autorem prace

Dobry den,

jsem studentem ZapadocCeské univerzity v Plzni a v ramci své bakalarské prace délam
dotaznikovy prizkum nakupniho chovani ve spojitosti s marketingem a povédomi o firmé.

Obracim se na Vas, jelikoZ se zaméruji pravé na odbératele zbozZi, které slouzi k
vykonavani femesla, podnikiim a pfipadné i kutilim (od Sroubovaki a brusiv, pies vrtacky
a pily, az po elektrocentraly a kompresory).

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vypInéni zabere pouze par minut Vaseho ¢asu.
Stranka, na které maZete vyplnit webovy dotaznik:
https://goo.gl/forms/IrxPK9eFXA

Moc Vam dékuiji za pfipadnou pomoc.
S pozdravem a pranim hezkého dne,

Petr Krejci,
student ZCU

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Priloha F: Graficka zpracovani zplsobu nakupovani respondent(i B2B a B2C trhu

ZpUsob nakupovani respondent(i B2B trhu
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3
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ZpUsob nakupovani respondentl B2C trhu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2016



Priloha G: Graficka zpracovani zajmu respondent( B2B a B2C trhu o obsah periodika

36%

Jak moc se o obsah inzertniho periodika zajimaji respondenti B2C trhu

0%

m Cely si ho dikladné
prolistuji

Rychle si ho prolistuji

m Listuji si v ném pouze, kdyz
hledam urcitou
sluzbu/prodejce

m V(bec ho neotvirdm

8%

21%

42%

Jak moc se o obsah inzertniho periodika zajimaji respondenti B2B trhu

m Cely si ho dlkladné
prolistuji

Rychle si ho prolistuji

m Listuji si v ném pouze, kdyz
hledam urcitou
sluzbu/prodejce

m VVUbec ho neotvirdm

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni, 2016




Abstrakt

KREJCi, Petr. Analyza marketingovych aktivit konkrétniho podniku. Cheb, 2016. 70 s.

Bakalarska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, komunikacni mix, komunikacni média,
propagace, reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, B2B, B2C.

Pfedkladand bakaldrska prace v teoretické roviné analyzuje téma marketingu a v rdmci této
tématiky se ddle zabyva sektory B2B a B2C trhu. Autor prdce se nejdfive vénuje definicim
marketingu a dale pracuje s pojmem marketingovy mix v podobé konkrétnéjsiho rozboru
pojmu 4P marketingu. Zavér teoretické casti je vénovan problematice komunikacniho mixu.
Dalsi kapitoly prace mapuji marketing v praktickém kontextu zvoleného podniku
TECHMOBIL CHEB s.r.o. Nasledné text hodnoti minulé a soucasné marketingové aktivity
spolecCnosti ve strukture 4P marketingového mixu a vyuziti reklamniho potencidlu podniku.
Hlavniho cile této bakaldrské prace autor textu dosahuje prostfednictvim vlastniho
dotaznikového Setfeni, s jehoz pomoci formuluje praktickd doporuceni ohledné

marketingovych aktivit pro zvolenou firmu.



Abstract

KREJCI, Petr. Analysis of marketing activities of specific company. Cheb, 2016. 70 p. Bachelor

Thesis. University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of Economics.

Klicova slova: marketing, marketing mix, communication mix, communication media,
promotion, advertising, sales support, public relations, personal selling, B2B, B2C

In its theoretical level, this bachelor thesis analyses the topic of marketing and further deals
with market sectors B2B and B2C. Firstly, the author examines various definitions of marketing
and then works with the marketing mix topic. In terms of deeper analysis the concept of 4P of
marketing mix is delineated. The conclusion of the theoretical part is devoted to issues of
communication mix. Following chapters present marketing in a practical context of the
selected company TECHMOBIL CHEB Ltd. Subsequently text evaluates the past and present
marketing activities of this company according to the structure of 4P of marketing mix.
Advertising potential of the company is then thoroughly examined. The main objective of this
thesis is achieved through author’s own questionnaire survey by means of which some
practical recommendations on the marketing activities for the selected company are

formulated.



