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Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovou kampani firmy XY. Zaméfenou na
zivnostniky a malé podnikatele, ktefi firmu neznaji, nebo od ni zjiného divodu
neodebiraji produkty. Cilem préce je vyhodnotit tuto kampan. Prace je rozdélena do

tfech ¢asti.

Teoretickd Cast prace se zabyvd vymezenim pojmu potfebnych pro snadnéjsi
pochopeni problematiky a vysvétleni jednotlivych problematik. Popisuje naptiklad
zakladni zptsob ziskavani kontakti, vytvafeni zajmu u potencidlnich zékazniku,
osvétluje pojmy jako marketingovy mix, propagace, telemarketing, ¢i piimy

marketing.

Druhd, prakticka ¢ast méa za ukol popsat marketingovou kampan od kontaktovani

cilovych skupin po zpracovani pribéhu samotnych promocnich akei.

Tteti ¢ast vyhodnocuje UspéSnost kampané a nabizi vlastni nadvrhy na vylepSeni

kampané.

Klicova slova

Marketing, Marketingovy mix, propagace, telemarketing, internet marketing, Skoleni



Abstract

This bachelor’s thesis deals with marketing campaign of a company XY.
Concentrated on self-employed persons and people with small bussinesses, who does
not know the company or are not in business contact with. The goal of this thesis is

to evaluace this strategy. Thesis is devided to free parts.

Theoretical part is dealing with terms needed for easier understanding of issues and
explaining of each isme. It deals for example with basic ways to gain contacts,
making interests of potencial customers, it explains concepts such as marketing mix,

propagation, telemarketing or direkt marketing.

Second practical part has duty to describe marketing campaign from contacting of
target groups to processing the progress of promotion events.

Third part evaluates access rate of campaign and offers personal ideas to improve the

campaign.

Keywords

Marketing, Marketing mix, promotion, telemarketing, internet marketing, schooling
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Uvod

Tématem prace se zabyva analyzou marketingové kampané firmy XY. Jde o
doplnéni stavajici marketingové kampané firmy, ale je svou rozsahlosti a cilovym
segmentem jedineCnou. Tato kampai je zacilena na trh menSich podnikatelii a

zivnostnikd.

Vybér témata mi ulehcila skutecnost, ze jsem s firmou XY v kontaktu jiz delsi dobu
a travil jsem zde ob¢ povinné praxe pii studiu. Béhem prvni praxe jsem se zucastnil
pripravnych procestt kampané. Pfi druhé praxi jsem potom pomahal jiz ptfi béhu
kampané¢ a mohl se diky tomu zcastnit n€kolika Skoleni. Nasledné jsem poméhal na
marketingovém odd¢leni pfi nedostatku zaméstnancl na jafe 2012, kdy probihal

druhy ro¢nik kampané.

V prvni c¢asti budou uvedeny teoretické poznatky potiebné pro pochopeni ¢i
zopakovani problematiky marketingu véetn¢ SWOT analyzy. Druha ¢ést prace se
zabyva komplexni analyzou zminéného marketingového projektu, v této Casti jsou
uvedeny nékteré¢ nedostatky, které snizuji potencidlni efektivitu onoho projektu.
V posledni ¢asti jsou zminény vSechny podstatné zmény a vlastni navrhy, které maji
za cil zvysit efektivitu marketingové kampané a to navrhy které jiz byly zavedeny a
jejich vyhodnoceni je jiz mozné, ale 1 navrhy, které zrealizovany nebyly a proto je

tedy tézké je vyhodnotit.

Cilem prace je tedy kompletné popsat prubéh marketingové kampan¢, vyhodnotit jeji
vystupy a pokusit se navrhnout vylepSeni stavajici kampan¢ pro zvySeni efektivity ¢i

sniZzeni naklada celého projektu.
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1 Teoreticka Cast

1.1 Marketing

Pojem marketing je vysvétlovan spoustou definic, které se Casto lisi nebo navzijem
dopliiuji. Naptiklad otec moderniho marketingu Phillip Kotler popisuje marketing
jako umeéni a védu o tom, jak vybirat cilové trhy a jak prostfednictvim vytvareni,
komunikovanim a doddvani mimofadné hodnoty ziskat a udrzet zakazniky a rozvijet

s nimi vztahy.'

Dalsi definici pojem rozsifuje: Jde o podnikatelskou funkci, kterd rozpoznava
nenaplnéné potieby a touhy, urcuje a méii jejich rozsah a potencidlni ziskovost,
rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira
pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a program a vyzaduje od kazdého pracovnika

. « , vt s ’ v 2
organizace, aby mél neustéle na paméti zakaznika a slouzit mu.

Spojeni a zjednoduSeni téchto definic by potom mohlo znit takto: ,,Marketing je
takovy proces TFizeni, pri kterém vyrobci a prodejci dosahuji svého zisku

prostrednictvim spokojenych zakaznikii. 3

Z sirokého spektra definic je formulovatelnd trefnd marketingova filozofie:
Marketingova filozofie je tedy typicka svym zaméfenim na zakazniky, a to at’ uz
soucasné nebo s vyhledem do budoucna na ty potencidlni. Je to tedy uceleny systém
fizeni procesu vyroby a prodeje, ktery vychdzi z poznatkd a pozadavkl trhu, které

firmy obvykle ziskavaji marketingovym vyzkumem, provadénym u spotiebitele.*

! Kotler: Marketing od A do Z, 2003. s. 203.
2 Tamtéz
¥ Urbanek, T. Marketing, 2010. s.11.

* Tamtézs. 11.
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1.2 Marketingovy mix

Dulezitym pojmem je urcité¢ také marketingovy mix. Popisuje Ctyfi zékladni pilite
marketingu. Prvnim kdo ve svém dile popisuje marketingovy mix jako 4 P byl
Jerome McCarthy jenZ také uvedl, ze hlavni ¢tyfi P prvky by mezi sebou mély byt
propojovany a podle potfeby i zamé&hovany.®> V souvislosti se &tyfmi P je tieba
zminit, ze b&hem vyvoje marketingu doSlo na né€kolik doplnéni, ktera vedla

k rozsifeni na az 15 P.° Jelikoz viak nejsou relevantni k praci, nebudou dale

zminovana.

Témito Ctyfmi nastroji
jsou:” (v této &asti jsem
volné citoval z
KOTLERA: Marketing
management: Analysis,
Planning,

Implementation, and
Control, pokud neni

uvedeno jinak)

Obrézek 1: ‘i'\/llfablrly{étméovy mix (KOTLER,P Mark'e’tmg
podle Kotlera: Jak vytvaret a ovladnout nové trhy. 2000.
s.114)

., Urcitym konkrétnim sestavenim marketingového mixu tedy podnik komunikuje se

svym okolim, zejména s trhem, na ktery dodava zbozi a ktery je obvykle tvoren jednak

v . . o ’ ’ ’ .y re , 8
zprostiedkovateli prodeje na riiznych urovnich a zejména koncovymi zakazniky.

® McCarthy, J. Basic marketing, 1964. s. 106-134.

® Urbanek, T. Marketing, 2010. s. 37.

" Kotler, P. Marketing management: Analysis, Planning, Implementation, and Control, 1988. s. 130.
& Urbanek, T. Marketing, 2010. S.36.
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1.2.1 4P Marketingu

Nastroj 4 P pomaha uskutecnovat dlouhodobé i kratkodobé zdméry firmy. Jednotlivé
nastroje jsou ovlivnitelné a snadno kontrolovatelné, ¢imz je mozno docilit uspokojeni
zakaznika a soucasn¢ ziskat vyhodu v konkurenénim boji. (V této ¢asti jsem volné

citoval z Katiovské: Zaklady marketingu)®

1.2.1.1 Produkt
Produkt lze definovat jako ,,cokoliv, co miZze byt nabizeno na trhu k uspokojeni

«!0 Nehleds na to zda je onim produktem sluzba, vyrobek,

potfeb nebo piani.
myslenka nebo cokoli co slouzi k uspokojeni potteb zakaznika. Produkt je jadrem
obchodni ¢innosti a vyrazné ovliviiuje 1 zbylé slozky marketingového mixu. Cilem
podniku je vytvotit produkt, ktery se bude prodavat — ¢ili produkt, ktery bude svymi
dle kterych se zdkaznici rozhoduji, mohou byt: podstata vyrobku, funkce, kvalita,
obal, design, servis, distribuce, platebni podminky, znacka, image a spousta dalSich

parametrul.

° Kafovska, L. Zdklady marketingu, 2009. s. 41-95.
10" Kotler, P. Marketing management, 1988. s. 38.
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Klasifikace produktu

Produkty pro osobni spotiebu

Spotiebni produkty: Setkdvame se s nimi cely zivot. Jde o véci denniho, obCasného

¢i exkluzivniho (luxusni produkty) uzivani.

Sluzby: Jsou to cCinnosti externich podnikl, jenz jsou nakupovany za ucelem
zkvalitnéni uzivani jinych produktt, ¢i zlepSeni domaciho prostiedi (oprava

kuchyn¢) anebo poskytovani jinych sluzeb pro osobni vyuziti (pravni , dopravni atd.)

Produkty jejichz Biéelem je dal$i zpracovani ¢i prodej

Vyrobni prostiedky: Jakykoliv produkt, ktery se zapojuje do vyrobniho procesu
podniku a je naddle zpracovavan, ¢i uzit. Dle zpisobu vyuziti by mohly byt

rozdé€leny:

Vyrobni (energie, voda, budovy, stroje, zafizeni, souc¢astky zpracované latky...)

Podpiirné (opravarenské nastroje, administrativni potieby, uklidové potieby...)

Sluzby: Podobné jako u produktl pro osobni spotiebu se zde jedna o ¢innost externi
firmy, jejimz uCelem mohou byt opravarské sluzby, marketingové sluzby, sluzby
v IT, ucetni sluzby, pravnické, dale pak zefektiviiujici sluzby (zkvalitiovani procesu

vyroby zavadénim novych systému, nova logisticka feSeni sklada...)

Zivotni cyklus produktu

Jde o velice dilezity orienta¢ni prvek pro volbu strategie a taktickych rozhodnuti.
Z divodu snahy po uspokojeni potieb zakaznika a tedy i konkurenceschopnosti je
tteba si stanovit pfedpokladanou tlohu na trhu. Na obrazku mizeme vidét jednotlive
faze, kterymi produkt prochézi, od zavedeni az po zanik (pieruSované jsou

naznaceny dopady zavedeni vylepSeni, ¢i novych funkci ve fazi zaniku).

16
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Obrazek 2: Ktivka zivotniho cyklu vyrobku [online].

Kiivka Zivotniho cyklu vyrobku tedy udava:

aktualni pozici na trhu

pomahd stanovit nezbytnou periodicitu inovaci produkti Kr¥ivka Zivotniho cyklu

vyrobku [online].

Vyrobkovy mix
Vyrobkovy mix je sortiment v§ech vyrobkd, které ma vyrobce v nabidce a je uréen
K prodeji svym zakaznikim. Zahrnuje mnozstvi vyrobkovych fad, celkovy pocet

vyrobkd, pocet jejich variant a i rozmanitost u jejich findlniho pouziti.

Tvorba produktu podle prani zakaznika

Pii marketingové fizeni podniku je tfeba neustéale sbirat a vyhodnocovat informace o
zékaznicich a trhu, coz zvySuje schopnost spravné reagovat a popiipadé vytvaret
nové trhy za ucelem zvySovani spokojenosti a zabirani (nebo vytvareni) novych

segmentd.
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Identifikace vyrobce
Znacka: Termin, znak, symbol, tvar, nebo jejich kombinace, jejichz smyslem je
komunikace zbozi nebo sluzeb prodejce ¢i prodejcu se zakaznikem a odliSeni od

konkurence. (kotler kniha)

Baleni: Obal piedstavuje vyrobek primarné¢ uréeny k ochrané vyrobku pied
poskozenim pfi preprave, prodeji a pfi pouzivani. Dale je dulezita komunikace obalu
se zakaznikem (podobné jako u znacky). Na baleni se obvykle nachézi i tyto dalsi

komunikac¢ni prvky: Znaceni, Ochranna znamka, Certifikaty a dalsi.

1.2.1.2 Cena

»Pro vétsinu spotrebitelii je cena mirou hodnoty vyrobku, nebot udava, jakého
mnozstvi penéz se musi vzdat, aby vyménou ziskal nabizeny produkt. Vyse ceny je
omezena naklady na jedné strané a poptavkou na strané druhé. “I Stanovovani ceny
se obvykle provadi pfi zavadéni nového produktu na trh, zavadéni nové distribu¢ni
cesty €1 na nova Uzemi a nové nabidce pro zakazniky. Cenové cile jsou vysledkem
procesu stanovovani ceny a vychdzeji z celkovych strategickych podnikovych a

marketingovych cild.

Faktory tvorby cen
Problematika tvorby cen je velice komplexni, proto jejich feSeni neni nikdy
definitivni. Na ceny konkrétniho produktu ma vliv fada protichidnych vliva, které se

daji shrnout do dvou skupin:

Vlivy vnitini: Vlivy, jeZ si mize podnik sdm ovlivnit (cile podniku, organizace

cenové politiky, marketingovy mix, diferenciace produktil, naklady).

v,

Vlivy vnéjsi: Vlivy prakticky bez moznosti ovlivnéni (poptavka, konkurence,

distribucni sit’, ekonomicky cyklus, opatfeni centralnich organt).

Slevy
Jde o silny marketingovy nastroj, jehoz cilem je navySeni motivace zakaznika

K zieknuti se penéz a nakupu zboZi.

! Horakova, I. Marketing v soucasné svétové praxi, 1992. s. 36-37.
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Obvykle se vyuzivaji nasledujici slevy:

mnozstevni slevy (pii1 vétsim odbéru)

sezonni slevy (pouzivané v obdobi poklesu prodeje)

funkcni slevy (odména za urcité Cinnosti napt. skladovani provadéné misto vyrobce)
cenova srazka (rychlé proplaceni faktur)

prodej na protiucet

1.2.1.3 Misto, distribuce

Jde o zprosttedkovéani cesty produktu (napi. pies obchodni reprezentanty c¢i
maloobchody) od vyrobce vyrobku ¢i  sluzby koneénému  spottebiteli.
Nejdulezitéjsim jmenovatelem je pohodli, proto se divame na dva hlavni prvky:
misto a Cas coz umoznuje zékaznikovi nakoupit v mist¢ a case pro ngj
nejpohodIngj$im ¢i nejptihodnéj§im. Distribucni sit’ je tvofena vyrobci, distributory a
podplrnymi €initeli. Distribu¢ni naklady se vycisluji na 30-50% nakladi produktu.
Distribu¢ni cestu mizeme vysvétlit jako trasu, po které putuje produkt od vyrobce

k zakaznikovi.

Optimalni distribucni cesta
Tvorba vhodné distribu¢ni sité patii mezi velmi dulezitd manazerskd rozhodnuti.
Tvorba téchto siti pfimo zavisi na produktu, trhu, distributorech, konkurenci a

distribucni strategii (tlakova, tahova).

Velkoobchod a maloobchod
Charakteristikou jsou tyto pojmy rozdilné. Jedno ovSem maji spole¢né a to je, Ze se

V obou piipadech jednd o meziclanek v distribucni cesté (od vyrobce k zakaznikovi).

Naplni velkoobchodu je prodej dal§im distributorim (maloobchodu), prodava také
vyrobnim podnikiim, které dale pretvareji nakoupené zbozi. Shrnout by se tedy dalo:

zprostifedkovava toky produktt k dalSim ¢lanktim distribucni cesty.
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Maloobchod tedy prodava koncovému spotiebiteli. V soucasné dobé se zvysuje
mnozstvi fetézcl a jejich oblibenosti u zakaznikl. Internetové maloobchody

postupné zabiraji stale vétsi dil na trhu.

1.2.1.4 Propagace

Propagace by se dala definovat jako jakakoliv placena forma prezentace zbozi nebo
sluzeb konkrétnim sponzorem. Zakladnimi nastroji je: reklama, PR (public relations)
a osobni prodej, podpora prodeje a piimy marketing. Diillezitym poznatkem je také
to, ze vétSina firem pouziva pro své reklamni kampané externi reklamni agentury.
Cilem propagace je vyvolat a udrzet zajem zakaznikd o podnik a jeho produkty,
pfimét je chovat se pro podnik zddoucim zpiisobem, ale 1 plsobit na okoli a i

zameéstnance podniku.

Kulehéeni rozhodovéni pii tvorbé reklamni kampané je mozno pfistoupit k péti

hlavnim rozhodnutim ktera se sborn¢ oznacuji jako SM:
Mission (poslani,cile) — Jaké jsou cile propagace?
Money (penize) — Kolik miizeme investovat?

Message (zprava) — Jaka zprava by méla byt odeslana?
Media (média) — Jaka média by méla byt pouzita?

Measurement (métitko) — Jak by se mély vyhodnotit vysledky?

Komunikacéni mix
Komunikaéni mix miZeme charakterizovat jako soubor nastroji, pomoci nichz
ovliviiujeme na zaklad¢ informaci poznavaci a rozhodovaci procesy lidi jakkoli se

vztahujici ke komunikovanému produktu. Mezi tyto nastroje patii

Reklama: Placena forma neosobni prezentace a podpory produktu (TV, tisténa

reklama, billboardy...).

Public Relations: Soubor snah a plsobeni na vefejnost, jez maji za cil vytvofit a

udrZet dobré vztahy s vetejnosti
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Podpora prodeje: Kratkodoba stimulace prodeje (sniZeni ceny, darky k nakupu...)

Osobni prodej: Osobni forma prodeje produktu Casto spojend s prezentaci jednomu

zakaznikovi, nebo skuping, za ucelem zabezpeceni prodeje produktu.

Piimy marketing: Interaktivni marketingovy systém, jehoz cilem je ziskat m¢titelnou

odezvu zdkaznika a ptimét jej ke koupi. Pfimy marketing si probereme podrobnéji.

Piimy marketing

Pojem primy marketing mizeme chapat jako obchodni aktivity sméfované na urcity
segment ¢i pak pfimo na jednotlivého zdkaznika. Timto zplUsobem se oslovuji
spotrebitelé, které ma firma zaneseny v databazi, at uz se jednd o soucasné (i
minulé. Oslovovani vsak byvaji i spotfebitelé, ktefi u firmy zatim nenakupovali,
s Umyslem udélat z nich stdlé zdkazniky. | zde vSak plati, Ze je mnohondsobné tézsi
presvédcit nahodného nového, nez prodat stalému zakaznikovi. DUsledkem je, Ze
zdkaznik nemusi chodit za prodejcem, ale proces probihd pravé naopak. Pfimy

marketing m(ze mit dvé formy:

Adresny ptimy marketing: Pfi ném jsou nabidky uréeny konkrétnim osobam, které

jsou obvykle zaneseny do firemni databaze klientd.

Neadresny pfimy marketing: Oslovuje urcity vybrany segment trhu, ale ne konkrétni

osoby.
Do systému pifimého marketingu patii napfiklad:12

Direct mailing

Zahrnuje vSechny formy kontaktu se zdkazniky, 1 s témi potenciondlnimi.
Potencionalni zdkaznici jsou obesilani katalogy, letdky, prospekty, reklamnimi
Casopisy atd. Takto obesilani jsou bud’ vybrani z firemni databdze stavajicich
zékaznikli, druhou moZnosti ziskani databaze je jeji nakup od specializované firmy.
Tyto firmy disponuji seznamy, ve kterych jsou zohlednény pozadavky spolecnosti.

Spolecnost si tedy vybere odpovidajici seznam, vybere vzorek jmen z tohoto

2 Urbanek, T. Marketing, 2010. s. 116.
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seznamu a obesle je svou nabidkou. Nésledné zjisti a posoudi, jaka je odezva a
rozhodne o dalSim pouziti takového seznamu. Direct mailing je jeden z

. vy, v . . ’ I3 co 13
nejrozsitenéjsich direct marketingovych nastrojt.

Telemarketing™*

(v této casti jsem volné citoval z PELSMACKERA: Marketingova komunikace,
pokud neni uvedeno jinak). Telemarketing je jednim ze zédkladnich typi pfimého
marketingu. Jeho podstatou je kontakt se zakazniky. Cilem mtize byt udrZeni
kontaktu se zakazniky pomoci klasickych sluzeb provadénych telefonicky, vytvoreni
zajmu u potencialnich zdkaznikd anebo jde o zjistovani povédomi o firmeé nebo
produktu u jistych cilovych skupin, ale také zkvalitiovani péce o stavajici zakazniky.
Vyhodou telemarketingové kampané je velice rychld zpétnd vazba a mala Casova
narocnost s maximalni vytéZnosti Casu, coz mize byt vyuzito krychlému
prizptisobeni reklamni kampang.™ Nevyhodou pak je neoblibenost tohoto néstroje a

vysoké naklady.

Déleni telemarketingu:
Aktivni: Dochédzi zde k aktivnimu oslovovani cilovych zdkaznik. Nabidky,

prizkumy trhu, udrzovani kontaktu se zdkaznikem...

Pasivni: Zékaznici sami volaji spolecnosti. Objednavky produktii, informace pro

zakazniky...

13 Spicova, M. Telemarketing. 2008. s. 118.
1 pelschmacker, P. a kol. Marketingova komunikace. 2003. s. 396-397.
' Smith, P. Moderni marketing. 2000. str. 31.
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1.2.2 Marketingovy mix: pohled zdkaznika

Prioritni potfebou pro zdravé fungovani marketingu je pohled zékaznika. Zde jiz
nevystaci pouha 4 P. Tuto skutecnost postihuje dal$i z pomiicek nazvana 4 C (C =
customer, esky zékaznik). Pro nazorné vysvétleni porovname se &tyfmi P:'® (v této

&asti jsem volng citoval z URBANKA: Marketing, pokud neni uvedeno jinak)

Tabulka 1: Srovnani 4P a 4C (Upraveno dle: Urbanek, T. Marketing, 2010. s.41.)

4P 4C
Produkt Hodnota, jak ji vnima zakaznik
Cena Kupni cena i dalSi naklady pro zakaznika
Propagace Dosazitelnost, pohodli pro zdkaznika
Misto Urover komunikace podniku se zakaznikem

Jde tedy o zdokonaleny pfistup k zakladnimu marketingovému mixu, pfi kterém
hraje nazor zékaznika dominantni roli.” Diky tomuto pohledu zjistujeme, Ze
zakaznik obvykle pozaduje ur¢itou hodnotu, pfijatelnou cenu, urcité nakupni (a

servisni) pohodli a komunikaci na ur¢ité trovni, a nikoliv jen obecnou propagaci.

18 Urbanek, T. Marketing, 2010. s. 41-42.
7 Smith, P. Moderni marketing, 2000. s. 33.
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1.3 Internet jako marketingovy nastroj

Internet je svétovy, vefejné pristupny systém propojenych pocitacovych siti, kde se
data pfenaseji za pouziti standardizovaného protokolu IP (internet protocol). Historie
internetu saha do Sedesatych let minulého stoleti, kdy byla v roce 1969 vytvoifena
prvni experimentalni sit. Web vznikl na na pielomu osmdesatych a devadesatych let
minulého stoleti. Internet je ¢asto mylné povazovan za to samé co web (WWW —
Word Wide Web). Zatimco internet jsou navzajem propojené pocitatové sit¢ pomoci

kabell, web je fada dokumentti provazanych pomoci hyperlinkﬁ.18
Internet v soucasnosti uspésn¢ suplementuje tradiéni komunikaéni média (noviny,

televizi, radio, postu...). Internet je hojn€ vyuzivan i pfi marketingovych aktivitach.
Diivodi je hned n&kolik:*®

Rozsitenost: V roce 2010 bylo v CR registrovano 2,7 mil. Internetovych piipoj ek.?°
Nepfetrzitost: Internet funguje 24 hodin denné¢.

Globalnost: Internet je celosvétovy a proto dokaze lehce spojit nabidku s poptavkou i

na nejdelsi geografické vzdalenosti.

Nakladovost: Informace z celého svéta pfijimame a posildme za zlomek naklada
jinych komunikac¢nich néstroju.
Zpétna vazba: Internetovd komunikace dava vice prostoru zpétné vazbé nez tieba

radio a televize.

Efektivnost: Veskery obsah internetu je lehce aktualizovatelny, provazatelny a

archivovatelny. Informace jsou pfenosné ve velmi kratkém cCase.

18 Cerny, Z. Méreni teploty, tlaku a vihkosti vzduchu s prenosem dat pres internet a zobrazovdni na

WEB strance. 2006. s. 12.

9 Blazkova, M. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti. 2005.
s. 80.

20 http://www.czs0.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/1409-11-r_2011.
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Mezi nevyhody komunikace miZeme zafadit:*

Technickd omezeni: Pfes internet mohou komunikovat pouze lidé, ktefi jsou

pfipojeni na internet. Nevybavené pocitace mohou ztizit internetovou komunikaci.

Ne vSichni dosud dokazou uzivat internet.

Neosobnost komunikace

1.3.1 E-mail marketing

E-mailova reklama je jednou z nejstarSich forem internetové reklamy. E-mailova
reklama je distribuovana pies elektronickou postu, jenz patii k nejpouzivanéjSim
sluzbam internetu. E-maily zasilané za ucelem reklamy mulzeme rozdé¢lit na
vyzadané (uzivatel ma zdjem o zasilani reklamnich emaili) a nevyzadané tzv. spam
(e-maily se posilaji uzivatelim, ktefi jsou pro firmu zajimavi, ale oni sami si tuto

sluzbu nezvolili).22

1.3.2 Webové stranky ﬁrmy23

(v této Casti jsem volné citoval z MALINY: Internetovy marketing)Ukolem
webovych stranek je pfesné, vécné a rychle informovat zékaznika o udalostech,
novych produktech ¢i jiném déni. Zakaznici tedy musi strdnkdm snadno porozumét a
pochopit co se jim nabizi. NaSkodu tedy muize byt pfilicSnd naddimenzovanost
webovych stranek. Je tfeba poskytnout pfesné mnozstvi informaci tomu, kdo o né¢ ma
zajem. Pokud zahltime nového néavstévnika zbyteCnymi informacemi, mizeme ho
zbytecné odradit a poptipad¢ i ztratit. Pokud jej ovSem dokézou internetové stranky

zaujmout, svij Ucel splnily. Zplsoby jak se navstévnici dostavaji na webové stranky:

Piima navStévnost: Navstévnost, kdy je webova stranka piimo vepsana do webového

prohlizece. Nebo pomoci odkazu je navstévnik pfesmérovan (vétSinou v dokumentu,

emailu apod.).

vvvvv

provozu. Pokud tomu tak neni, je stranka pravdépodobné Spatné optimalizovana pro

vyhledavace. V CR jsou nejvyznaméjsimi vyhledavaéi Seznam a Google.

2! Blazkova,M. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti. 2005.
s. 80.

2Ziamtéz 5.82

2 Malina, P.: Internet marketing. 2010. s. 24-25.
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Odkazujici stranky (refferal): Posledni moznosti je navstévnost diky odkazu na jiné

webové strance. Ziskavani takovychto odkazli je nazyvano linkbuilding.

1.4 SWOT analyza

Management je predevSim o rozhodovéani pldnovéani a fizeni. Z toho vyplyva, Ze
procestt je dnes jiz zobecnéna v rtiznych teoriich a analyzach. Mezi jednu
z nejdulezitéjsich a nejpouzivanéjSich analyz se da bezpochyby zahrnout i SWOT
analyza. Jde o metodu analyzy, kterd zachycuje faktory ovlivitujici soucasné déni
podniku a zaroven i ty budouci. Pouzivd se v managementu a je aplikovatelnd na
vSechny typy opatfeni (podnikatelsky zameér, marketing). Tato metoda spojuje a

vyhodnocuje vysledky vnitini a vn&j§i analyzy ve &étyfech hlavnich bodech.?*
Vniti'ni prostiedi: Silné stranky - v ¢em podnik vynika (finan¢ni stabilita)

Slabé stranky - v ¢em podnik zaostava (zastaralé technologie)
Vnéjsi prostiedi: Ptilezitosti — prostor pro zlepSeni (novy produkt)

Hrozby — budouci hrozby (danova reforma)

Jejim twkolem je postihnuti zékladnich charakteristik pro vyvozeni opatfeni a
zefektivnéni, v naSem ptipad¢, marketingovych aktivit. A vytvoreni odpovidajicich

strategii, jenZ by mély, presn¢ odpovidat potifebam podniku.

** Hadraba, J. Marketing. Produktovy mix — tvorba inovaci produktii. 2004. s. 95.
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Analyza vnitfniho prostfedi

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
z —~ maximalizovat prileZitosti ~ maximalizovat prileZitosti
4
o)
=
a2
ey
c
>
©
=
®
<
Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek| | minimalizaci slabych stranek
— minimalizovat hrozby — minimalizovat hrozby

Obrazek 3: Strategie ve SWOT analyze (STRELEC, J. SWOT analyza. [online])

Dulezitym ptedpokladem pro vytvotreni vypovidajici SWOT analyzy je samoziejme
objektivni pohled na problematiku.
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2 Analyticka cast

2.1 SWOT analyza

Tabulka 2: SWOT analyza firmy XY (upraveno dle Pelikanova, T.Postupy pri vymahani pohledavek v obchodné pravnich vztazich a uspésnost

Jjejich pouziti v praxi. 2010. s.22
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technicky a informacni servis pro klienty
odborné seminare a Skoleni
prodejni sit smluvnich partnerd
pfima komunikace se zakaznikem
vysoka kvalita vyrobkd
logistika
flexibilita vci zakaznikovi
marketingova podpora

certifikace v souladu s evropskymi standardy
marketingova podpora smluvnich partnert
rozsifeni technického a informacniho servisu
distribuce vyrobk
zesileni kontaktu s trhem mensich podnikatelskych subjekt(

kreativita a motivace zaméstnancl
prodej levnéjsich vyrobkl

nestald cenova a prodejni politika
spoluprace s rizikovymi klienty

ceny nékterych vyrobki

korupce ze strany konkurence

nedostatek ¢eskych navodl k pouZiti na balenich

zpozdéné technické dokumentace u novych vyrobkd na trhu
stla¢ovani cen konkurence

spoluprace s rizikovymi klienty




2.2 Segmentace trhu

Vyrobky firmy XY jsou urceny pro stavebnictvi. Prodej vyrobki probihd vétSinou
piimo zakazniklim a v poslednich Sesti letech i pfes POS (misto prodeje) — vétSinou
jde o lokalni obchody se stavebninami, ale i velké obchodni domy se souvisejicim
sortimentem. Firma se snazi podilet se na vyznamnych stavebnich projektech

probihajicich po celé CR.

2.3 Marketingova kampan

2.3.1 Pfedchozi podobné projekty firmy XY

Firma XY ma se $kolenim jiz bohaté zkuSenosti. Soubézné s novou marketingovou
kampani bézi jiz n€kolik let odzkousena $itira Skoleni. U tohoto typu Skoleni jde o
celodenni Skoleni, jejimz cilem je nabidnout zevrubné celodenni skoleni pro stavajici
zdkazniky, pfi¢emz o tom koho na Skoleni poznat rozhoduji obchodni zastupci a tyto
své pozadavky poté konzultuji s marketingovym oddélenim, které ma vSechna
Skoleni pod spravou. Tato Skoleni probihaji v pfedem zajisténych a pfipravenych
prostorach a jde zde hlavné o zkousku aplikaci produkt na zkusebnich aplika¢nich
deskach. Velice dllezitym faktorem téchto Skoleni je vecerni program, kde dochazi
K intenzivnimu upeviiovani vztahi mezi obchodnimi zastupci a $kolenymi

femeslniky a samoziejmé se kvalitou Skoleni a dobrym zaplsobenim vecerniho

programu zvysuje 1 ndklonnost ke znacce.

2.3.2 Popis marketingového projektu

Kampan vznikla jako odpovéd’ na utlum hospodaiského rustu v uplynulych letech,
s cilem obsadit trh zivnostnikii a menSich firem (do cca 4 zaméstnancill). Osloveni
probiha prostfednictvim telemarketingu a adresovanych pozvanek zaslanych postou.
Ugastnici jsou rozdéleni do tfech kategorii podle svého oboru. Poté se wdastni
Skoleni, které probihd ve specialnim kontejneru, jenz je upraven pro snadny pievoz
do mista konani akce a nabizi dobré podminky pro vytvofeni kvalitniho $koleni. Na
misté jsou provadény ukazky aplikaci vyrobkl, které jsou stézejni pro Cesky trh a
které jiz mohou pozvani femeslnici znat, ale 1 produkty které vynikaji svymi

vlastnostmi a nejsou zatim pfili§ rozsifeny. Formou diskuze, moZnosti vyzkouset si
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aplikaci a soutézi se femeslnici aktivné zapojuji do prezentace a prubézné jsou
motivovani vydrzet az na konec prezentace, kde po vyplnéni dotazniku obdrzi dar a
moznost byt zapojeni do internetové databaze kvalitnich femeslnikd. Vzhledem
k zacileni vyrobka firmy XY je odpovidajici, ze snahou této kampané je piimét
Skolené femeslniky k odvadéni vysoce kvalitni prace, za pouziti kvalitnich materialt.
To vSe shrnuje libivym heslem: STOP reklamacim! kampan byla spusténa na jafe

roku 2011. Kampan pro firmu XY zpracovala externi komunikacni agentura.

2.3.2.1 Databaze

Prvnim velice dulezitym krokem pfi spousténi marketingové kampané bylo sehnat
kvalitni databézi femeslnikli, kterd se posléze pouzila pii oslovovani a méla piimy
dopad na uspéSnost kampané. Je ziejmé, z jakych divodi je ziskani kvalitni databaze
zékladnim pfedpokladem k Gspéchu, coz se potvrdilo hned pii nakupu prvni

databaze.

Databaze ¢.1 byla zakoupena od spole¢nosti Mediatel a obsahovala na 8000 jmen
z celé CR. Jména byla ziskdna z obchodniho rejstiiku a byla filtrovana zaznamem
,popis Cinnosti‘ v zivnostenském listé, coz neni dusledné kontrolovany zaznam.
Nasledkem cehoz se v databazi vyskytovali lidé, ktefi si tuto Cinnost (obkladac,
podlahat ¢i fasadnik) dopsali jako ¢innost doplitkovou k zivnosti zednické, piestoze
neméli zadné zkuSenosti s danym oborem anebo se jiz davno zivili jinym, tfeba i
nefemeslnym zplisobem. Ddle u spousty jmen chybéla telefonni ¢isla ¢i adresy, a
pokud se u jmen vyskytovaly adresy a telefonni ¢isla, Casto se stavalo, Ze byly
neaktualni. Tato databaze byla vytéznosti kontaktii velmi neefektivni, coz dovedlo

management k rozhodnuti pofidit novou databazi.

Databaze ¢.2 byla rovnéz zakoupena od spoleCnosti Mediatel. Databaze méla
podstatné¢ méné kontakta (2000). Piestoze mélo jit o databazi aktualné;si a presné;jsi,
jeji vytéznost nebyla vyssi nez u databaze predchozi. Rozhodnuti nahradit tuto

databazi probéhlo velmi rychle.

Databéaze ¢€.3 byla poskytnuta externi komunikacni agenturou, ktera celou kampan
provadi. Databaze, jejiz ndzev je Albertina je vytvorena pro marketingové ucely, a
ktera své zaznamy pravidelné obnovuje a vylucuje problematické subjekty neplatici

své dluhy apod. Jména jsou do databéze zadavana dle ICa. Zaznamy byly relevantni,
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piesto spousta postradala telefonni kontakt. Tato databaze ve spojeni s nékolika
dobrymi kontakty ziskanymi z ptedchozich databazi se stala zdkladnim seznamem

potencidlnich zdkazniki.

V pribéhu kampané se navic podafilo ziskat aktudlni databazi zadarmo, ale
paradoxné si na ni nikdo nevzpomnél diive. Slo o databazi fasadnikd, ktefi se zapojili
do programu Ministerstva Zivotniho prostiedi - Zelena Usporam. Tento dotadni
program je zaméfen mimo jiné i na Uspory energie v rodinnych a bytovych domech
pomoci systému zatepleni. V databazi jsou zapsani podnikatelé¢ a zivnostnici, ktefi
splnili podminky pro pfijeti do programu a jsou zprostiedkovavani zadatelim o
dotaci jako kvalifikovani a akreditovani. Tyto podminky a aktudlnost dat jsou pro
potfeby firmy XY idedlni. Pfijemny je i fakt, Ze databadze je na strankach

www.zelenausporam.cz vystavena zadarmo.

Dulezitou pfipominkou je, ze ve vSech databazich kromé tzv. mrtvych kontakti bylo

samoziejme uvedeno i spousta stavajicich klientti firmy XY.

2.3.2.2 Direct mail

Z databaze byla vytfidéna jména podle regiond, na jejichz adresy byly zaslany
pozvanky, jenz zvaly femeslniky jménem ,,Ufadu na ochranu kvalitnich
femeslniki‘‘ na bezplatné Skoleni. Obsahem $koleni jsou nové trendy a technologie
Vv oboru firmy XY. Letak obsahoval také nékolik véci, které mély piimét femeslniky
se na tato Skoleni dostavit. Jako prvni to byl darek, ktery kazdy ui¢astnik dostal hned
pii vstupu (na vybér bylo z péti darka, kazdy v hodnoté cca 400 K¢). Dale mél kazdy
navstévnik moznost byt prezentovan na serveru kampané, jenz slouzi jako databaze
obkladacii, podlahait a fasadniki, jako kvalitni femeslnik. Samoziejmé je zminéno i
bohaté obcerstveni a moZnost vyhrat hodnotnou cenu (fezacka na dlazdice, aku-
vrtacka, laserovy meéfici pfistroj) ve slosovani mezi zucastnénymi na Skoleni. Na
pozvance zaroven stoji, ze termin Skoleni bude upfesnén bchem telefonatu

asistentky.

2.3.2.3 Telemarketing
Naslednym krokem byl telemarketing. Ten zajiStovala opét externi komunikacni

agentura, kterd ma k dispozici své vlastni call centrum. Agentura si najala proSkolené
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operatorky, které uskuteciiovaly hovory s femeslniky v daném meésté a dojednéavaly

ptesné datum skoleni s jednotlivci.

2.3.2.4 Bigboardy, broZury a reklama v radiich

Soucasné, s blizici se dobou Skoleni, byla ve méstech konani vzdy provadéna
kampainn doplnéna bigboardy. Bigboardy byly v pribéhu kampané nahrazeny
reklamami na autobusech, trolejbusech a tramvajich. Bigboardy byly tedy pouzity ze
zatatku kampané. Jmenovité byly umistény v Praze, Bmé, Ceskych Bud&jovicich,
Plzni, Ostravé, Novém Ji¢ing€, Otrokovicich a ValaSském Mezifici a to v celkovém
podtu 19-ti ploch. Reklama na autobusech a trolejbusech byla pouzita ve Zd’aru nad
Svitavou, Zling, dale pak v Koliné a Havlickové Brodu a to v celkovém poctu 10-ti
ploch. Déle byly v ramci kampané realizovany brozury pro prodejce, samolepky,

woblery a backlighty.

V radiu probihala kampan formou dvacetivtefinovych spot. Byla zvolena radia
s odpovidajicim podilem poslechovosti (muzi 25-55let). Ojedinéle v Brné¢ byla

pouzita LED obrazovka s reklamnimi sdélenimi.

Tabulka 3: Shrnuti radiové kampané (upraveno dle: AETNA, Rekapitulace kampané.
2012)

Radiova kampan

termin | pocet spotli | denni poslechovost
radio BEAT duben 76 195 000
radio Country duben 48 173 000
radio HEY kvéten 100 37 000
LED obrazovka BRNO kvéten 80 70 000
radio Vysocina cerven 4320 70 000
radio Blanik zafi 96 179 000
radio Tio - Impuls, F1, Evropa 2 fijen 96 175 000
Suma 4816 899 000

2.4.2.5 strankakampane.cz
V textu byla zminéna strankakampane.cz jde o nedilnou soucast celé¢ kampané a byla
spusténa zaroven se strategii. Jejim cilem je poskytnout databazi femeslniki, ktefi se

osobné zucastnili Skoleni ¢imz by méla zvysit prodeje materiala firmy XY.
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Strankakampane.cz je primarné zaméfena na lidi poptavajici femeslniky z oboru. Ale
poskytuje 1 moznost zeptat se ,Profika‘, informace o svych produktech, systémova

feSeni a informace o $koleni v rdmci kampané

Tabulka 4: Analyza stranky (upraveno dle: AETNA, Rekapitulace kampané. 2012)

Analyza stranky za rok 2011

zobrazeni stranek 40 529
navstévnost stranky 17 324
unikatni navstévnici 14 355
podil novych navstév 1,5 minuty

pramérna doba na webu 82,82%

Databdze strankakampane.cz

Pro koncového uzivatele — zdkaznika poptavajiciho sluzby, je zde nabizena databaze
femeslniki, kteti se zacastnili $koleni kampané a to dle mista bydlisté po celé CR.
Databaze je rozdélena do tfech kategorii O-obkladaci P-podlahati F-faséddnici. Od
femeslnikl se tedy predpoklada, ze pokud si je poptavajici nasel ptes web kampang,

bude nabizet jejich produkty a systémova feseni.
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Tabulka 5: Rekapitulace stavu databaze na webu (upraveno dle: AETNA,
Rekapitulace kampané. 2012)

Rekapitulace stavu databaze za rok 2011

obkladaci 309
podlahafri 127
fasadnici 335
firmy O,P,F 111

Celkem

Zeptejte se Profika

Jde o jednoduché férum, kam mohou navstévnici webu napsat dotazy tykajici se
vSech tfech oblasti na které je web zaméfen. Na dotazy odpovidaji technikové a tedy

nejveétsi odbornici na sortiment vyrobki firmy a jejich vyuZiti v praxi u nas.

Systémova reseni

Jde o velmi rozsahlou soucést stranky. Sice jde opét o reprodukci stavajicich
reklamnich letak{, ale obsaznost je velkd. Nabizi vy€erpavajici nabidku pro vSechny

tii obory (O,P a F).

Skoleni

Jde o posledni polozku, kterd pomoci videa a fotografii ukazuje prib¢h skoleni. Tato
¢ast je vénovana femeslnikiim a snazi se je naldkat na Skoleni. Jsou zde vypsany
terminy pfiStich Skoleni. Na konci stranky je pfihlaSovaci formuléi urCeny pro ty,
kteti maji zdjem o Skoleni. Podobny pfihlaSovaci formulaf je moZno zobrazit i na
hlavni strance webu pomoci odkazu. PfestoZe stranka neni primarn€ urcena pro

prihlaSovani na Skoleni, spousta piihlasek piisla pravé z webu kampané.
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2.3.2.6 Facebook

Kampan byla ¢astecné vedena i na socialni siti facebook. Protoze nejcastéjSimi
uzivateli facebooku jsou stale spiSe teenagefi, byla zde vedena dopliujici kampan
,Praskni fotra‘, ktera méla navadét mladé uzivatele k zapisu svych rodi¢a na Skoleni,
za coz méli zarucenou odmeénu (batoh, flash disk). Nicméné¢ kampan vedena ptes
facebook byla pouze doplitkovou a oc¢ekavané vysledky byly spise nizsi. Celkovy
obsah je omezen pouze na informace ohledné¢ ,Praskni fotra® a n¢kolik upozornéni na
bliZici se §koleni. Cinnost facebookové stranky je tedy chapana spise jako podpora

oficialnich internetovych stranek.

2.3.2.7 NavySeni navS§tévnosti
V kvétnu 2011 byla spusténa online kampan na webovych vyhledavacich, dle
klicovych slov, ktera ma za cil navySeni navstévnosti webu. Soucasti byly i placené

reklamy a bannery na youtube a facebooku.

2.3.2.8 Skoleni

Jak bylo jiz vySe zminéno, vSe probihalo ve specidlné upraveném kontejneru
vyrobeném na zakazku pro tuto pfilezitost. Kontejner ma pohodlnou kapacitu pii
prezentaci pro 30 lidi. Kontejner byl pfevezen na domluvené misto vzdy den dopiedu
a setrvaval tam aZ do ukonceni Skoleni, nebo pokud bylo vice Skoleni na stejném

misté za sebou po ukonceni bloku.

Po ptijezdu nebo ptivezeni zdkaznikl, se kazdy tcastnik zaregistroval u vchodu na
registrani formulat a obdrzel slibeny darek z letdku a k tomu taSku s prospekty
souvisejicimi s vyrobkovou fadou, ktera piimo souvisela s prednaSenou
problematikou. Samotné Skoleni bylo zaméfeno na femeslniky, ktefi dosud
nespolupracovali s firmou XY, proto se prezentovaly hlavné materialy ve kterych
XY vynika nad konkurenci, nebo tfeba materidly které jsou relativné nové, vysoce
kvalitni, ale jejich aplikaci se tieba z n€jakého dlivodu femeslnici boji. Proto byla u
prezentace ustni (s pocitaCovou podporou viz obrazek 6) zahrnuta 1 prakticka
aplikace vybranych vyrobkill, kterou si posléze mohli sami femeslnici osobné
v omezené mife vyzkouset a na materialy si sahnout a zkusit aplikaci. Aplikace byla
celou dobu pienasena pomoci kamery na televizor pro zvyseni nazornosti. Skolitel
byl pokazdé zpravidla odbornik z praxe (firemni technik), nebo obchodni zastupce,

ktery mé na starost dany region z déivodu vytvoieni kontaktu. Skoleni bylo, z divodu
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udrzovani pozornosti, prolozeno otazkami na probranou problematiku a formou
soutéze se za spravnou odpoveéd’ darovaly mensi reklamni pfedméty (triko, opasek,
flash disk). Krom¢ samotnych vyrobki se prezentace zaméefovala na Casté chyby pfi
aplikacich materialti, ale také na divody pro¢ si praci nezlehCovat fintami, které
mohou mit za nasledek v lepSim piipad¢ reklamaci prace. VSechna mozna pochybeni

byla kromé ustniho zprostfedkovani doplnéna i fotografiemi z praxe.

Skoleni probihala cca 2 hodiny se dvéma krat$imi piestavkami. Po skonéeni §koleni
femeslnici vyplnili kratky dotaznik, jehoz cilem bylo ziskat odezvu na Skoleni, a zda
by tdzany mél zajem zuacastnit se dalSich Skoleni. Vyplnénim dotazniku bylo také

podminéno zapsani na stranku kampan¢, coz byl také jeden z motivacnich atributi.

Za vyplnéni dotazniku obdrzel femeslnik voucher, jez nahradil pfedchozi motivaéni
nastroj k nakoupeni materidld. Tento voucher nabizel ptfi ndkupu nad 2000 K¢
startovni sadu produkti (dle profese). Cislo voucheru bylo zapsano i na dotazniku a
slouzilo k dohledani navratnosti voucherti. Dotazniky byly nakonec slosovany a

vyherce obdrzel hodnotnou vyhru (aku-vrtacka, fezacka na dlazdice...).

Cilem skoleni bylo hlavné, mimo zvySeni védomosti a ziskani zkuSenosti s materialy,
navazat kontakt s femeslniky a ptfedat kontakty na prodejni mista v jejich okoli a na
obchodni zastupce pro danou oblast. Proto byli pfi Skoleni vzdy ptitomni, nebo byli
dokonce sami Skoliteli. Uziti kontejneru jako Skolicich prostor misto obvyklych
pronajatych salti napt. v hotelich bylo zdmérné. Stejné jako u materidll XY se i

prezentace snazi jit cestou nadstandardu a exkluzivity.
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2.4 Vyhodnoceni Kampané za obdobi Duben — Rijen 2011
Jak jiz bylo zminéno vySe, kampan byla spuSténa na jafe 2011. Za tuto dobu se
podafilo nashromézdit udaje, které mohou vyznamnou mérou pomoci vyhodnotit
uspésnost kampané a poukazat na slaba mista a pfilezitosti pro zlepSeni.

Tabulka 6: Uspé&snost oslovovani a vysledna ucast (upraveno dle: AETNA,
Rekapitulace kampane. 2012)

Duben - Cerven
% tel.
odeslano | telemarketing Cisel ucast | % uspésnosti
Praha O+P 3763 731 19,43 62 8,48
Praha F 1176 1172 99,66 80 6,83
BrnoO+P 1105 361 32,67 60 16,62
Brno F 488 438 89,75 28 6,93
Vysocina O+P 1440 426 29,58 69 16,2
Vysocina F 583 583 100 24 4,12
Suma 8555 3711 323 8,70%
Zari - Rijen
% tel.
odeslano | telemarketing Cisel ucast | % uspésnosti
Ceské Budé&jovice O + P 944 242 25,64 22 9,09
Ceské Budéjovice F 417 417 100 25 6
Milevsko F 50
Plzen, Klatovy O + P 1058 274 25,9 10 3,65
Plzen, Klatovy F 360 360 100 15 4,17
Ostrava O+ P 1291 375 29,05 29 7,73
Ostrava F 656 656 100 11 1,68
Val. Mez., Otrokovice O +P 131 19,76 23 17,56
Val. Mez., Otrokovice F 426 100 34 7,98
Suma 5815 2881 219 7,60%
Vyhodnoceni za rok 2011

Celkem SUMA 14370 6592 542

Cilem marketingové kampané bylo ziskat co nejvice kontakt a tzv. prolomit ledy
komunikace mezi femeslniky, kteti doposud nepracovali s vyrobky firmy, ¢imz by se

zapodaly prvni kroky pro zvyseni podilu na trhu CR.
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Tabulka ukazuje mnozstvi lidi oslovenych a proSkolenych. Percentualné tedy
vychézi 8,22% uspésnosti, ¢islo ndm poukazuje na nékteré nedostatky prvni sezony
kampané, tedy Spatnou vytéznost databazi a nevhodné nacasovani Skoleni (v prubéhu

stavebni sezony).

Hodnoceni tuspésnosti kampané je z pohledu marketingového useku pozitivni. Bylo
ziskano 542 kontaktl pro dal$i zpracovani, coz je i pies pocet oslovenych dostatecné
mnozstvi. Kampan si udrzela vysokou uroven, ¢imz odkazuje na charakteristiku

vyrobku a sluzeb zakaznikiim.

Pro obchodni tusek je sektor oslovenych zakaznikii zajimavy rovnéz protoze jde o

zakazniky, jez by sami obchodni zéstupci neoslovovali ani by neméli jak.

Ekonomicky usek je k hodnoceni uspésnosti kampané vice skepticky, protoze zatim
nejsou znamy vynosy ze ziskanych kontaktl. Z tohoto diivodu se nedd zjistit, zda

byla dodrZena uroven marketingovych nakladt 4%.

Cast ziskavani kontaktdl je tedy pro rok 2011 a 2012 hotova, dal§im ddlezitym
krokem se stava nakladani se zpracovanymi kontakty, jeZ maji na starosti obchodni
zastupci, kterym byly tyto kontakty ptidéleny ptres program CRM (customer
relationship management). Na jejich Gsili zlstava vytvoreni kvalitniho obchodniho

styku a vytézeni co nejvice uzitku z databéze.

V roce 2012 probéhl druhy ro¢nik kampané, vysledky se stale zpracovavaji, jsou
k dispozici pouze naklady, které poskytla komunikaéni agentura. Doslo k vyraznému
snizeni ndkladt oproti roku 2011. V roce 2011 byla zapocitana i kreativni prace
komunikaéni agentury, coz ve vysledku navysilo rozpocet na rok 2011 o zhruba
490tis. K¢, navic vznikly neocekavané naklady nehodou, jeZ poSkodila polepy na
kontejneru, coZ navysilo rozpocet o 131tis. K& Budget na rok 2011 byl tedy dodrZen,
stanoven byl na 3 miliony K¢ — celkov¢ se utratilo 2 736 411 K¢&. Rok 2012 byl co se
tyCe budgetu nastaven na 2,5 milionu. V roce 2012 bylo skvéle nachystano jinak
velice nakladné pfesouvani kontejneru, navic byly bigboardy nahrazeny reklamami
na MHD a proskoleno bylo o 100 ucastnikii méné. Suma ndkladii kampané v roce

2012 byla 1 427 108 K¢.
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3 Vlastni navrhy

V zaverecné Casti prace uvedu vlastni navrhy a doporuceni, které maji za cil zvysit
efektivitu celého marketingového projektu, v projektu jsem zapojen, jak jsem jiz
ptedeslal v ivodu prace, diky povinné praxi od zacatku. Diky tomu jsem sledoval
vznik od navrhu az po jeho druhou sezonu provozu. V pribéhu se odhalilo n€kolik
slabin, které jsme dokazali vyfesSit za chodu, zaroven ale vystoupily na povrch
nékteré nedostatky, které¢ zasahuji do podstaty nékterych procest, a jejich uprava by
tedy mohla zasadn¢ zménit nckteré charakteristiky kampané. V prvni ¢asti vlastnich
navrhil uvedu néavrhy, které se jiz podaftilo zrealizovat. Ve druhé ¢asti potom navrhy

nezrealizované.

3.1 Navrhy zrealizované v roce 2012

3.1.1 Data Skoleni

Prvni vina $koleni prob&hla v mésicich Duben — Rijen roku 2011, tedy v plném
proudu pracovni sezony. V tomto obdobi byla velice slabé i¢ast na Skolenich (pomér
pocet telefonicky oslovenych/tc¢ast na Skolenich). Kapacita Skolicich prostor proto

vetSinou nebyla naplnéna a tak se zvySovaly ndklady na proSkolenou osobu.

Vysvétlenim nizké Gcasti na Skoleni se zdalo byt Spatné nacasovani. Béhem pracovni
sezony si pravdépodobné mén¢ femeslniki najde Cas na Skoleni, které zabere ptl

dne. Zv1ast pokud by kviili tomuto $koleni musel dojizdét.

Sezona 2012 tedy byla na zédkladé mého doporuceni zahgjena co nejdfive, a to tak,
aby byla ukoncena jeSt¢ pfed zaCatkem sezény pracovni. Timto by se meélo

dosdhnout vyssi tcasti na Skolenich a tedy 1 vyssi efektivity.

Vsechna skoleni v roce 2012 probéhla béhem dvou mésict (unor, biezen). Pomoci
jednoduchého propoctu (pocet rozeslanych direct mailii/ucast na Skoleni) vysla ucast
vroce 2012 podstatné vyssi. Predpoklad zvyseni ucasti v obdobi mimo pracovni

sezénu se tedy potvrdil.
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Tabulka 7: Porovnani ucasti na skolenich (upraveno dle: AETNA, Rekapitulace kampane. 2012)

40

%
uspésnosti

0,046543463
0,152588556

0,037479631
0,036885246

0,024344569
0,147058824

0,051488335
0,038626609

542

14370

4,7% SUMA

2011
direct % tsp&Enosti direct
Meésic | Misto ucast mail Meésic | Misto ucast mail
Duben | Praha O+P 62 3763 Oy Y00 Unor |Olomouc O + P 68 1461
Duben |PrahaF 80 1176 (N p 5% Unor |Olomouc F 56 367
Kvéten [Brno O +P 60 | 1105 Unor [HradecKralovéO+P | 69 | 1841
Kvéten |Brno F 28 488 OEYEYFLLEN Unor |Hradec Kralové F 18 488
Kvéten |Vysocina O+P 69 1440 (YL Unor |LiberecO+P 39 1602
Cerven |Vysotina F 24 583 (NEEETT XTI Unor |Liberec F 55 374
Zari | Plzen, Klatovy O + P 10 1058 (IOEELIWLET] Unor | Teplice O + P 64 1243
Zari | Plzen, Klatovy F 15 360 SISy Unor |Teplice F 9 233
Listopad | Ceské Budé&jovice O + P 42 944 (kY Ll Biezen | Uherské Hradisté O+ P | 39 895
Prosinec | Ceské Budéjovice F 55 417 (R Nk L VbV Biezen | Uherské Hradisté F 426
Leden |Ostrava O +P 29 1291 0,022463207
Unor |Ostrava F 11 656 0,016768293
Brezen |Val. Mez., Otrokovice O +P 23 663 0,034690799
Duben |Val. Mez., Otrokovice F 426 0,079812207

0,043575419
0,049295775

6,3%



3.1.2 Vouchery

Pivodni navrh kampané obsahoval odménu za nakup nad 3000 K¢/5000 K¢, pokud
se proskoleny femeslnik na jednom z pfedem urcéenych prodejnich mist piihlési jako
ucastnik Skoleni. Odménou mél byt svetr pfi nakupu nad 3000 K¢ a znackové polo-
tricko pfi nakupu nad 5000 K¢ oboje s potiskem (logo firmy). Pocet proskolenych
femeslnikt,, ktefi se pfihlasili o darek, byl mizivy, ¢imz se firmé nedostavalo

pottebné zpétné vazby — kolik proskolenych presvédcili k ndkupu.
Diivodem proc¢ se skoro nikdo nepftihlasil o svou odménu, mohlo byt hned nékolik:

1 Minimalni hodnota nadkupu byla pfili§ vysoka
2 Darek nebyl dostatecn¢ atraktivni

3. Zapomn¢li
4

Nakupovali na jinych mistech prode;j
Muj navrh se snazil vyfesit tyto problémy nasledujicim zplisobem:

1. Snizila se hodnota nédkupu, za kterou byl obdrzen darek, na 2000 K¢.

2. Obleceni bylo nahrazeno sadou materiali odpovidajici jednotlivym profesim
(obkladag, podlahaft, fasaddnik) v hodnoté cca 2000 K¢.

3. Na konci Skoleni obdrzel kazdy ti¢astnik voucher (viz obrazek 7).

4. Na voucheru byla sepsdna mista, kde mohou nakoupit a kde obdrzi

odpovidajici darek pti dodrZeni hodnoty nakupu.

Kazdy voucher navic mél své jedinecné Ccislo, které bylo pfidéleno kazdému
ucastnikovi Skoleni, coZ mélo usnadnit zpétné vyhodnoceni UspéSnosti kampang.

Moznost vyuzit voucher byla omezena na dva mésice.

Pouziti vouchert bylo zavedeno jiz v roce 2011. Darky ve formé tricek a svetri byly
nahrazeny zhruba po dvou mésicich — nikdo si odménu za nikup nevyzvedl.
Néavratnost voucherti byla cca 12% ze vSech vydanych vouchert, coz predstavuje ze

542 proskolenych asi 61 ndkupti s vyuzitim voucheru.
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Jelikoz ptivodni navrh darkd byl zpétné velmi téZzko vyhodnotitelny, piedstavuje
voucherovy zptsob vyrazné zlepseni at’ uz z pohledu femeslnika, ktery jisté vic oceni
pracovni pomulcky a materidl oproti obleceni, ale i zpohledu zpétného
vyhodnocovéni. Problémem se ale ukazala byt omezend doba vyzvednuti, protoze
malokdo bude chtit nakupovat materidl mimo stavebni sezéonu do zasoby, z tohoto
pohledu by se mohla doba omezeni prodlouzit tak, aby obsdhla alesponn Cast

nastavajici stavebni sezony.

Zavedeni vouchert zvysila moznost zpétné vyhodnocovat Skoleni. Vyména darkt

pfiméla vice proskolenych nakoupit material.

3.1.3 Bigboardova kampai
Kampan byla podpoifena uzitim Bigboardi. Bigboardy byly pronajaté vzdy mésic

pted probéhnutim Skoleni v daném méste. Jejich pouziti se zdalo byt neefektivnim.

Néklady na jednu bigboardovou plochu na jeden mésic jsou velmi vysoké, celkem

bylo v jednotlivych méstech uzito 19 ploch.

Muj navrh se vénoval snaze co nejvice zefektivnit vyuziti investovanych prostredk.
Proto se hledalo alternativni feSeni, které poskytne efektivnéjsi vyuziti investovanych
prostiedkl. Volba reklamni plochy padla na vozidla MHD, které poskytuji sice
oproti bigboardim mensi plochu, zato vSak za néklady vloZené do bigboardu jsou
reklamy na MHD umistény po dobu '2 roku. Pfedpokladem tedy je, Ze reklama bude

vice vidéna a jeji efekt bude celkove vetsi.
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3.2 Navrhy pro pristi roéniky kampané

3.2.1 Databaze
Pti spousténi marketingové kampang, se jako prvni slaby ¢lanek projevila databaze.
Problém nastal opakované pifi nadkupu novych databdzi (vyjma databaze Zelena

usporam). Nepfiesnosti v databazich vznikly hlavné z téchto divodu:

1. Neaktualnost informaci vlozenych do databaze
2. Benevolence pii zapisu do databdzi (doplnéni oboru zivnosti i piesto, ze
v oboru nikdy nepracovali)

3. Chybé¢jici ¢i neplatné telefonni ¢islo poptipad¢ adresa

Sehnat kvalitni databézi ze standardnich zdrojl se tedy zda byt velmi problematické,
zvlast pokud i oficialni zdroje prodavaji databaze neaktualni a nekvalitni. Z tohoto
davodu se cilena reklama pouzivajici tyto databaze jako hlavni zdroj stdva velmi

neefektivni a zbyteéné drahou.

Pro zvyseni vytéznosti ziskanych kontaktl je tedy tfeba vybrat databazi zivou. Tato
databaze by méla byt neustale kontrolovana a opravovana, jinak fe¢eno uzivatelsky
aktivni. Databaze, jez by mohla spliiovat tyto pozadavky, je na strankach typu
nejremeslnici.cz a remeslnici.cz, které poskytuji kontakty na femeslniky ze vSech

obort stavebnictvi 1 rekonstrukci bydleni, lidem poptavajicim sluzby ve stavebnictvi.

Stranka nejfemeslnici.cz mé na internetu nejlepsi viditelnost a je vice zaméfena na

obory, ve kterych se snazi firma XY oslovit nové zakazniky.

3.2.1.1 www.nejremeslnici.cz
Web nejremeslnici.cz se zabyva zprostiedkovanim kontaktii na femeslniky z obori

souvisejicich se stavebnictvim v §ir§im okruhu s bydlenim.

Poptévajici Na strdnkach mohou poptéavajici po odvedeni prace femeslnika ¢i firmu
ohodnotit, ¢imz vzniké dalezitd zpétna vazba. Hodnoceni je zvefejnéno na strankach

u profilu kazdého, kdo nabizi své sluzby prostfednictvim této stranky. Stranka také
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obsahuje Cernou listinu, kde jsou zapsany prohfesky a jména firem a femeslnikd,

kteti odvadeji praci Spatné nebo nedodrzuji terminy a podobné.

Nabizejici Na stranku se mohou piihlésit firmy bez omezeni. Stranka jim, za provizi
ze zisku ziskané zakazky, nabizi prezentaci na strdnkach. Za mésic¢ni poplatek se
navic zvySuje viditelnost (profil femeslnika ¢i firmy se objevuje i1 poptavajicim, ktefi
nemaji zalozeny uzivatelsky ucet na strance) na strankach firmy a pii poptavce

neregistrovanymi zakazniky se objevuji pouze firmy platici mésicni poplatky.

U databaze se tedy da predpokladat, Ze vSechny kontakty budou pracovat v odvétvi,
které uvadeji a ze jejich kontaktni udaje budou spravné. UziteCnou informaci by
mohla byt i hodnoceni firem a mnozstvi referenci. Mym navrhem tedy je, ziskat

databdazi ze stranek nejremeslnici.cz.

Vyhodou je, Ze databaze je vetejné piistupna, proto je k dispozici zadarmo.

3.2.2 strankakampane.cz pro koncového zakaznika
Strankakampane.cz pro koncového zakaznika zatim fungovala pouze jako zdroj
kontakti proskolenych zdkazniku a omezeného mnozstvi informaci. Dulezité

informace jsou pfistupné pouze na strance XY.cz a 1 tam uzivatelsky nesnadno.

Pro zvyseni atraktivity a vyuzitelnosti webu strankakampane.cz zavést sekci pro
koncové zdkazniky poptavajici femeslniky, ¢i hledajici feSeni pro svou kuchyn,
terasu... Pro pomoc pii rozhodovani jaké feSeni pro individudlni pozadavky zvolit,
zavést interaktivni napoveédu, provadéjici zdkaznika elektronickym poptavkovym
formulafem . Pfi konzultaci s vedoucim marketingového oddéleni, byla stanovena

v rw

cena roz$ifeni odhadem na 15-20 tisic K¢.
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3.2.3 Youtube

Produkty firmy XY jsou Casto oznaovany jako materialy kvalitni, av§ak slozité na
zpracovani a Ze se pii praci s nimi muze jednodusSe néco pokazit. Samoziejmé zalezi
na materidlu a je pravdou, ze nékteré specifické vyrobky mohou byt naro¢né na
zpracovani a na podminky za kterych piipravuji, aplikuji a vyzravaji. V téchto
ohledech se ovSem produkty firmy XY nijak nelisi od konkuren¢nich vyrobku a jde
tedy spiSe o predsudky a zazité myty. Casto se tedy produktim vytyka slozita

piiprava a tézka aplikace.

Je spousta zpiisobll, jak prezentovat charakteristiku vyrobkid. At uz jde o navod
K pouziti na baleni, materialové listy - to ze zakladnich a povinnych zptsobu, ale i
technicky servis firmy XY, skoleni a rGzné odborné publikace, které by se daly
zafadit mezi nadstandardni péci. Nejucinnéjs§im zptuisobem piedavani informaci je
pravdépodobné nazorné predvedeni piipravy i1 aplikace na Skolenich, spojené
s mluvenym komentafem odbornika z praxe a naslednym vyzkousenim aplikace ,na
vlastni kazi‘ za dohledu technika. Tento zplsob je praktikovan na vSech skolenich
firmy XY. Dalo by se fici, ze jde o nejefektivnéjsi zplsob sdélovani informaci na

¢emz ma nejvetsi zasluhu prave prakticka ukazka.

Moznosti prevést alesponi ¢asteéné vyhody Skoleni neni mnoho. Logicky se nabizi
moznost vytvofit audio-vizualni zidznam. Cetnost $koleni nabizi spoustu moznosti
nasnimat aplikace a nahrat komentare. Pro femeslniky by tedy mohlo jit o velmi
ucinnou pomucku, navic by zdznamy mohly byt pojaty zabavnou formou, za zvySeni

atraktivity.

-----

na nizké ndklady pfiliS. Internetové streamovaci servery piedstavuji idedlni moznost
prezentace videi bez nakladl. Servery jako youtube.com nebo vimeo.com uZzivaji

denné miliony lidi.

XY jiz videa na obou serverech sdili. Videa jsou nasdilena nahodnég, tudiz kanal

kampané na youtube nema pevnou formu a celkovy dojem ptisobi ledabyle.
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Oziveni stranky a tprava do firemnich barev by urcité zvysily atraktivitu prostiedi. U
samotnych videi nejlépe volit kratsi stopaz. Propojeni s webem makejsmapei.cz je

samoziejmé.

Ocekavanym piinosem vytvoreni videoptirucky pro femeslniky je prolomeni bariéry
neinformovanosti a mytd, vytvorenych kolem materiadli firmy. Dale pak doplnéni

sluzeb technického servisu a zkomplexnéni internetové kampang.

Pti pfedpokladu pouziti stavajicich videi vytvoienych pro dvd kterd se rozdavala na
Skolenich v minulych letech, by se néklady zvySily pouze o spravu onoho kanalu.
Tato sprava by se prenechala komunikacni agenture AETNA, se kterou firma XY
spolupracuje jiz dlouhou dobu odhad ceny je v rozmezi 10-15 tisic K¢ za prvotni

upravu kanalu.

3.2.4 Facebook
Soucasti prvniho navrhu kampané bylo zavedeni doplitkku ,praskni fotra® na

facebooku. Byla vytvofena skupina kampané¢.

V pribéhu kampané se ale ukdzal dopln€k praskni fotra jako neefektivni, zbyte¢ny.
Z toho divodu se na facebook ,zapomnélo® a skupiné se nedostavalo aktualizaci,

dalo by se fici, zZe stranka ustrnula.

Tato ¢innost rozhodné neptisobi dobrym dojmem pii prohlédnuti stranky. V tomto
ptipadé¢ by nebylo od véci zvazit zruSeni skupiny, pokud nevznikne dodatec¢ny zajem

ze strany marketingového oddéleni o znovuobnoveni ¢innosti na facebooku.

3.2.5 Kontrola proskolenych
Dilezitym lakadlem na kampani byla zaruka uvedeni kazdého tiCastnika Skoleni na

webu mezi ,0dborniky* za G¢elem zprostfedkovani zakazek.
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Z analyzy webu vychazi navstévnosti profili jednotlivych femeslnikii a firem. Pro
zjisténi, zda dany subjekt primérné nenabizi konkurencni vyrobky zavést proces

kontroly.

Formou mystery shoppingu zkontaktovat subjekt z databaze kampané. Z pozice

koncového zakaznika vytvorit domnélou poptavku na koupelnu.

Pokud femeslnik nenabidne firmé¢ XY produkty, informace se pfedda obchodnimu

zastupci, do jehoz kraje spada, dalsi postup je na obchodnim zastupci.

Cilem je vyhodnoceni marketingové kampané — nakolik jsou kontakty uvedené na

strankach makejsmapei.cz ochotné nabizet XY produkty.

Pti 882 kontaktech zapsanych v databazi by bylo marketingové vedeni ochotno
zaplatit za kompletni sluzbu mystery shoppingu i s vyhodnocenim 30 K¢ na osobu,

¢ili zhruba 27 000 K¢.

3.2.6 Kontejner
V kvétnu roku 2012 vznikl tlak, aby se v pfistim roce snizily ndklady na kampai.

V roce 2013 se tedy ocekava nizsi budget a zmény v rozpoctu.

wevr

kontejner, ve kterém probihaji Skoleni. Jeho obsluhu, provoz a ptepravu zajistuje

externi firma.

Mym néavrhem je tedy nahrazeni kontejneru, za pronajaté prostory, do kterych by se
veslo vice lidi a zatizeni dopravy z vétSiho okoli, nez tomu bylo v prvnich dvou

letech kampang.

Naklady na kontejner béhem 26-ti Skoleni byly 650 tisic K¢. ZvySenim kapacity a
zruSenim kontejneru by doslo dle pfedbézného odhadu ke sniZeni nékladfi o 500 tisic

K¢, kdyz pocitame s prondjmy prostor a dopravou materialu.

47



3.2.7 Shrnuti novych navrhu

Vsechny mé navrhy zohlednuji finan¢ni situaci a persondlni moznosti firmy XY.
Pokud by byly zavedeny navrhy vSechny, véetné zruseni kontejneru, doslo by ke
sniZzeni ndkladii o zhruba 440 tis. K&, coz ptfedstavuje zhruba 3,1% z celkového

rozpoc¢tu marketingového oddéleni a 17% z e samotné kampané.

Tabulka 8: Shrnuti novych navrht

Shrnuti novych navrht
cena v tis. K¢ | doba zavedeni

Databaze nejremeslnici.cz zdarma fijen-listopad
Rozsifeni strankakampane.cz 15-20 srpen
Rozsifeni kanalu YouTube.com 10 - 15. cerven
Facebook zdarma Cerven
Mystery shopping 27 léto
ZruSeni kontejneru -500 nevymezeno

Suma -473

Navrhy tykajici se youtube.com a facebooku doporucuji provést jiz v prubehu
cervna, YouTube méa za cil zvySit osvétu, Facebook je neuplny a dlouho
neaktualizovany, proto by bylo dobré jej zrusit také pokud mozno jiz v Cervnu.
Mystery shopping ma vyuziti pro vyhodnoceni kampané, proto bych jej spustil
pokud mozno jiz v 1ét€. Se ziskavanim kontaktl z databaze nejremeslnici.cz je dobré
zacit tak, aby se stihly vyuzit kontakty pfi oslovovani pro Skoleni 2013. ZruSeni
kontejneru je proces, ktery se muze provést kdykoli, jelikoZ jeho vlastnictvim a
skladovanim nedochazi k zasadnimu navySovani nakladd, jde tedy o proces, ktery je

¢asove neohraniceny.

Vypusténi kontejneru (nejvetsi uSetfeni nakladil) z marketingového projektu je
zavislé na stanoveném rozpoctu pro marketingové oddéleni na piisti rok. Pokud tedy

bude ze strany managementu zdjem snizit rozpocet a tato vile bude sméfovat i na
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kampan, da se ocekavat, Ze polozka kontejneru bude vySkrtnuta jiz pfi stanovovani

rozpoctu na pristi rok.
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Zavér

Marketingova kampaii firmy XY vznikla v roce 2011 a ptredpokladd se, ze bude
pokracovat i v roce 2013 a dalSich letech. Od jejiho vzniku jsem s firmou v uzsim
kontaktu a cely priabéh kampané jsem sledoval, ucastnil se jej a mél jsem moznost i
podilet se na vSech tfech Castech at’ uz jako pozorovatel ¢i pracovnik. Zajisté jde o
kampai zajimavou a netradi¢ni v pojeti kocujici Skolici mistnosti. Doufam tedy, ze
kampan splni sviij ti€el a bude pokracovat i nadale v dalSich letech s vysledky, které

budou dobré a pomohou ke zvySovani fad spokojenych zakaznikt firmy.

Podminkou pokracovani této kampané v piiStich letech je jeji produktivita a pfinos
firm¢. To je podminéno kvalitnimi databazemi a zajmem ze strany femeslnik.
Samoziejmé nejpodstatnéjsi je, jakym zpisobem dokdzou se ziskanymi kontakty
pracovat obchodni zastupci, zda budou tyto kontakty pfinosné a projevi se kyzeny cil

obsazeni nového trhu na celkovém obratu firmy.

Vlastni navrhy uvedené v posledni ¢asti této prace maji za ukol zvysit efektivnost
marketingového projektu. Jde vSak pouze o feSeni dil¢i problematiky a dopliujici
navrhy, které pracuji sjiz danymi mySlenkami marketingového projektu. Tento
marketingovy projekt je z mého pohledu jedine¢ny a zlstane jim snad i s odstupem
Casu, stejné jako i jeho ptfinos firmé. Doufam tedy, Ze se jeho uZiteCnost projevi a

ohromna prace, ktera se za jeho realizaci a prubéhem skryva, nezapadne.
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