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Abstrakt

Bakalarska praca poskytuje informacie o problematike uplatnenia marketingu vo vedeni
spolo¢nosti Verizon Business. Analyzuje suCasni situcaciu v segmente zakaznikov
regionu EMEA ( Eurdpa, Stredny vychod, Afrika) apontika navrh na zlepSenie
sucasného procesu aplikdcie marketingu prostrednictvom intenzivnejSej propagacie
spolo¢nosti s cielom ziskat' novych zdkaznikov v krajinach, v ktorych momentélne

nema takeé silné zastupenie.

Abstract

This bachelor thesis provides information about application of marketing in Verizon
Business company. Provides an analysis of current situation in segment customers
EMEA region (Europe, Middle East, Africa) and a proposal to improve the current
process of application of marketing through increased promotion of  the
company to acquire new customers incountries where it currently hasn’t

got a strong presence.

KPuacové slova

Marketing, uplatnenie marketingu, segmentacia zakaznikov, Verizon Business,

medzinarodny marketing, zadkaznici, prezentacia spolo¢nosti

Key words

Marketing, application of marketing, segmentation of customers, Verizon Business,

international makreting, customers, promotion of company



Bibliograficka citacia

KISS, M. Uplatnéni marketingu ve spolecnosti Verizon Business. Brno: Vysoké uceni
technické v Brné, Fakulta podnikatelska, 2011. 52 s. Vedouci bakalaiské prace doc. Ing.
Vladimir Chalupsky, CSc., MBA



Cestné prehlasenie

Prehlasujem, ze predlozena bakalarska praca je povodné a zpracoval som ju samostatne.
Prehlasujem, Ze citacie pouzitych zdrojov je uplna, ze som vo svojej praci neporusil

autorské prava ( vzmysle Zakona ¢. 121/2000 Sb., o prave autorskom a o pravach

suvisiacich s pravom autorskym, v zneni neskorsich predpisov).

V Brne 26. maja 2011



Pod’akovanie

Dakujem doc. Ing. Vladimiru Chalupskému, CSc., MBA, za trpezlivost pri vedeni
mojej bakalarskej prace a cenné rady. Moje d’akujem patri aj zamestnancovi spolo¢nosti
Verizon Business Ing. Petrovi Balcovi, MBA za umoznenie prevedenia prace v ich

spoloc¢nosti, jeho Cas a trpezlivost’.



UVOG. s 10
L5 151 -1 TP 11
TEOTEtICKA CaSt.....viiiiiiiiiii s 12

2.1 MAPKEEING . 12
2.1.1  Medzinarodny Marketing .........ccceoererereririnisieeeese e 14
2.1.2  Marketingové informacie o zahrani¢nom trhu............cccooeeiniiiiiiicnn, 14

2.2 Ciele MArKELINGU ......eoiiieieiie e 16

2.3 MarketinZoVeE ProStredi€ ........uevirieriieiiiieiiesie st 18
2.3.1 Marketingové maKroproStredi€. ........cuvivervieiiiienisieseeseee e 18
2.3.2  Marketingoveé miKroproStredie ........coovvveieerieiiieenie e 19

2.4 TR e 20
241 U&ASICT ITRU .oooueieieiieiceeceesesesese e 20

2.5 POUNIK ..ot 23

2.6  Marketingovy informacny SYStEM.........ccvurrrieiiriiiieriie e 24

2.7  MarketinZovy VYSKUM ......ccoiiiiiiiiiiiii 25
ANALYEICKA CAST ..ot 27

3.1 Pouzitd MmetodOlOZIa........eeiviiiiiiiiiiiie e 27

3.2 Profil SPOLOCNOSHE ..couviiiiiieiiiie e 28

3.3 VErizon BUSINESS.........ccciiiiiiiiiiiii s 29

3.4 PlANY SPOIOCNOSEE .eovviiiiiieiiiiie it 30

3.5 Interpretacia vysledkov dotaznika..........ccccoiiiiiiiiiiiiici e 31
VIastné NAVINY TESENIA. ......c.cuiiiiiiiiiieiie e 41

4.1  Predstavenie Spolo€nosti S1r8€] VEIEJNOSH . .cvveruvreireerrierieseeeiee e 41
411  Reklama prostrednictvom podpory Sportovych podujati...........ccccevrvenenn 41

4.1.2  Ukast na odbornych konferenciach ...........ccccoeuveureeeeeererereerenieeiesieeenean, 43



4.2 Posilnenie reklamy Na iNtEIrNELE ..........oooveiiiieiiiie e 44

4.3  Presunutie centralneho sidla EMEA .......cccooiiiiiiiiiiieen e 45
ZLAVET ettt e e e R e e R e e R b e e Rr e e br e e e br e e e e nneas 48
ZOZNAM GFATOV ...ttt e sttt se e sbe et e ene e neenbesneenneas 52
Z0ZNAM TADUNEK ... e 52
Z0ZNAM ODTAZKOV ..ottt e e nnne s 52

Z0ZNAM PIIION ...eeiiiiie b 52



Uvod

Témou mojej bakalarskej prace je problematika uplatnenia marketingu v spolo¢nosti
Verizon Business (dalej ako VzB). Tému marketingu som si vybral ztoho dovodu,
ze po ukonceni Studia by som mal zaujem pracovat’ v tejto oblasti a tato prdca mi moze
napomoct’ rozsirit’ moje vedomosti ziskané pocas Studia o praktické skusenosti z beznej
praxe. Marketing je v sucCasnosti jeden zrozhodujicich faktorov uspesnosti podniku
na trhu. Tie spolo¢nosti, ktoré vedia marketing spravne vyuZzit mozu ziskat nemaly
naskok pred svojou konkurenciou. Verizon Business je americkd spolo¢nost,
ktora posobi po celom svete avsuCasnosti aj na tzemi Ceskej republiky.
Tato spolocnost’ je poskytovatel'om telekomunikacnych rieSeni pre firmy a organizacie.
Vzhl'adom k svojmu kratkemu posobeniu na tizemi Eur6py nie je vSeobecne zndma
a zaroven nema také silné postavenie ako jej konkurenti, ktori su na trhu uz zavedeny.
Preto je pre spolo¢nost’ VzB vel'mi dolezité uplatiiovat’ marketing v tej spravnej miere
atymi spravnymi prostriedkami, ¢o je vhodnou vychodiskovou situdciou pre moju
bakalarsku pracu. Spréavne uplatnenie marketingu je totiz jednym z nastrojov

na dosiahnutie ciel'ov kazdého podniku.

Téato praca je rozdelend do troch Casti: teoretickej, analytickej a ndvrhovej. Nasledne
vSetky tieto Casti obsahuju niekol'ko podkapitol. V prvej, teoretickej, cCasti
budi vymedzené zikladné¢ pojmy z oblasti marketingu. Tato Cast bude poskytovat’
teoretické vychodiskd pre d’alSie kapitoly prace. V analytickej Casti je praca orientovana
na kratke zozndmenie sa so spolo¢nostou VzB, jej histériu a suCasnym pdsobenim.
Hlavna cast’ tvori vyskum, ktory bol vykonany na pobocCke spolo¢nosti, ktorad
sanachadza v Ostrave. Ako vyskumnd metdoda bola uréend dotaznikova forma
vyskumu. Otazky budu jednotlivo vyhodnotené pomocou grafov aich tlohou bude
poskytnit’ vychodiské pre poslednti, ndvrhova, Cast’ prace. V poslednej Casti prace budu
navrhnuté konkrétne rieSenia, ktoré¢ budi zaroven odpoved’ou na ciel’ prace, ktorym

je uplatnenie marketingu v spolo¢nosti VzB s cielom ziskat’ novych zékaznikov.
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1 Ciel prace

Spolo¢nost VzB je globdlnym poskytovatelom telekomunikacnych sluzieb
v sektore biznis zdkaznikov, ¢o plynie zo samotného néazvu spolo¢nosti. Svoje

posobenie rozdel'uje do troch segmentov:
- USA (americky kontinent)
- EMEA (Eur6pa, stredny vychod a Afrika)
- ASIAPACK (azijské krajiny)

Téato bakalarska praca bude zamerand na segment EMEA, v ktorom spolo¢nost’ VzB
posobi len od roku 2006 apreto je pomerne nova. Hlavnym cielom prace bude
na zaklade ziskanych poznatkov z prostredia spolocnosti o si¢asnom uplatiovani
marketingu navrhnut vhodné rieSenia a metddy uplatnenia marketingu, zlepSenie
a efektivnejSie vyuzivanie suCasnych procesov, ktoré¢ budu uzZitocné pri ziskavani

novych zédkaznikov a zabezpecia vacsiu expanziu spolo¢nosti na europsky trh.

Aby mohol byt tento ciel' prace naplneny absolvujem tyzdennu prax na pobocke
spolo¢nosti VzB, ktord sa nachadza v Ostrave aby som ziskal potrebné informacie

z nasledujucich oblasti:
- Miera a spdsob vyuzitia marketingovych prostriedkov
- Prisposobenie marketingu jednotlivym krajinam v segmente EMEA
- Konkurencia spolo¢nosti
- Plany rozvoja a pdsobenia spolo¢nosti

Tieto informacie budi prezentované v analytickej Casti, ktora bude tvorit’ informacnu

zakladnu pre poslednu, navrhovi, €ast’ prace.
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2 Teoreticka ¢ast’

Teoretickd Cast’ prace bude sluzit' na vymedzenie zédkladnych pojmov a oblasti, ktorych
sa tato praca dotyka. Zameria sa na vymedzenie pojmu marketingu, spravne uplatnenie

marketingu v podniku a prostredie v ktorom sa podnik nachadza.

2.1 Marketing

Slovo marketing vo vol'nom preklade znamena ,,Cinnost’ na trhu®, jeho vyznam je vSak
S$ir$i. Ide o koncepciu, ktord vychddza z potrieb a poziadaviek trhu a preto je na trh
zamerand. Cielom je dosiahnut’ maximalneho zisku prostrednictvom uspokojovania

potrieb zédkaznika. [1]

Tu mi prichddza na mysel jedna mySlienka, s ktorou som sa stretol pocas Studia: So
ziskom pre podnik je to ako so zdravim pre cloveka. NeZijeme preto aby sme boli zdravi,
ale Zijeme preto, ze sme zdravi. Rovnako aj podnik neexistuje preto aby mal zisk, ale
preto, Ze ma zisk. A k tomu mu v sti€asnosti najviac dopomaha marketing, moézete byt’
akokol'vek dobry, akokol'vek kvalitny alebo akokol'vek inovativny ni¢ z toho nebude
stacit’ pokial’ sa zdkaznici o Vas nedozvedia a prave k tomu sluzi marketing, aby vas
dostal do povedomia trhu. Toto je z mojho pohl'adu v sucasnosti aj problém samotne;j

spolo¢nosti VzB v Eurdpe, zdkaznici o nej skratka nevedia v dostato¢nej miere.

V dnesnej dobe existuje na trhu nespocetne vela vyrobcov a poskytovatelov sluzieb
takmer v kazdej oblasti. UZ len ked zaciname denn arozhodujeme sa ¢o si kipime
na ranajky, mame na vyber hned’ niekol’ko obchodnych retazcov, v ktorych predavaja
znaCky mnohych vyrobcov potravin ati dalej pontkaju rozlicné druhy svojich
vyrobkov. A tdto moznost volby nie je len v predmetoch dennej spotreby, ale aj
v oblasti sluzieb ¢i vyrobkov, ktoré nakupujeme len prilezitostne, pripadne vo vacSich
casovych intervaloch. Ide napriklad o poistovne ¢i mobilnych operatorov, predajcov
automobilov, cestovnych kancelarii atd’. Z hladiska spotrebitel'a je moznost vyberu
jednoznac¢ne pozitivom, aj ked’ to ob¢as so sebou prindSa miernu frustraciu, zmétok

a obavy spojené s tym ¢i sme sa rozhodli pre najlepSiu z ponikanych moZznosti. Téato
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praca vSak bude zamerana na dani problematiku z inej perspektivy ato z perspektivy

podniku.

Podniku v dneSnej dobe nestaci vyrabat' najkvalitnej$i vyrobok, nestaci vyrabat
najlacnejSie, nesta¢i vyrdbat vnajlepSom pomere kvalita/cena. Toto vSetko
su samozrejme vel'mi dblezité faktory pre podnik, ale vyrazne stracaju na ddlezitosti
ak podnik nevie svoje vyrobky predat’ zakaznikovi a prdve na ziskanie zékaznika

je najvhodnej$im néstrojom marketing.

., Marketing je manazérskym procesem, ktery umozZiuje zjistovani, predvidani

a uspokojovani pozadavkii spotiebitelii rentabilnim zpiisobem. ““ [4, s.8]

A prave v snahe o prildkanie zdkaznika sa v poslednych rokoch marketing dostava
do popredia viac ako kedykol'vek pred tym. Mozeme to pozorovat’ vSade okolo nas,
viac reklamy je vnovinach, na reklamnych puatacoch v mestach, v dopravnych
prostriedkoch, povedl’a ciest, v televizii a rddidch a prirodzene nesmieme zabudnut’ ani
na internetovu reklamu, ktord sa pomerne nenapadne objavila na obrazovkach naSich

pocitacov.

Taktiez sa Coraz viac stretavame so snahou firiem budovat’ si svoju vlastnu image, ktort
nasledne preberaju jej zdkaznici, ktori sa takto snaZia odliSit' od ostatnych. Skusme
sa zamysliet' aky automobil by sme si asi kuapili, keby sme chceli poukazat’ na nasho
Sportového ducha alebo od akého vyrobcu by bol nds§ najnovsi mobilny telefon pri tizbe
vyjadrit’ to, ze sme stale takpovediac in. Bez ohl'adu na to ako kto odpovedal, urcite mu
napadli aj znacky, ktor¢ knam priSli zo zahrani¢ia, ale v dneSnom vyrazne
globalizovanom svete si ich povod tak silne neuvedomujeme ako kedysi. Globalizacia
trhu ndm umoznuje nakupovat” vyrobky takmer vSetkych vyrobcov skoro vSade
vo svete, ale nastastie doba globalizacie spolo¢nosti eSte tak nepokrocila a preto je
dolezity rozdielny pristup marketingu v roznych spolo¢nostiach, v roznych krajinadch

na r6znych kontinentoch.

13



2.1.1 Medzinarodny marketing

V prvom rade treba poukazat’ na to, ze pojem medzinarodny marketing neznamena,
7ze mame marketing americky, nemecky, japonsky atd. Marketing mame len jeden,
ktory ma vSeobecntl platnost’ po celom svete a v kazdom odvetvi. Zaroven, ale mame
in¢ podmienky na kazdom trhu, kde chceme marketing a jeho postupy aplikovat’. Preto
je mozné pozorovat’ ur¢ité rozdiely pri aplikacii marketingu na americkom, europskom
pripadne inom trhu. Je ddlezit¢ pojem medzindrodny marketing chapat ako

marketingové pdsobenie spolo¢nosti na zahrani€nych trhoch. [4]

Medzinarodny marketing je podla Foreta definovany ako ,, manazersky proces, ktery
zahrnuje planovani a realizaci transakci za hranicemi jednotlivych statu s cilem
dosahnout takové smeény produktu ci sluzeb, jez uspokoji potieby jednotlivcii

a organizaci. “ [4, s.169]

K najvyznamnej$im faktorom, ktoré medzindrodny marketing vyraznym sposobom
ovplyviiuja patri proces globalizacie a rozvoj novych technolédgii. Proces globalizacie
umoznuje podnikom obchodovat’ v medzindrodnom, nadnirodnom ¢i dokonca

globalnom rozmere.

2.1.2 Marketingové informacie o zahrani¢nom trhu

Pri kazdej medzindrodnej aktivite je dolezitym pociatocnym krokom dékladné poznanie
trhu, na ktory podnik planuje vstapit. Casto krat sa stava, ze podnik ma mylnu
predstavu nie len o zahrani¢nom trhu, ale tiez o prijati daného vyrobku ¢i sluzby. Preto
by sa podnik nemal spolichat’ len na svoje predstavy anazory, ale predovSetkym
na faktické udaje adata, ktoré st o danom trhu dostupné. Ziskanie spolahlivych
informacii a ich analyza totiz podstatne znizuji ekonomické rizika spojené, ktoré su so

vstupom na novy trh spojené. [10]
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Je nutné predovsetkym:

e 7zistit’, Ci je realne preniknut na zvoleny trh a¢i je dana krajinu mozné

integrovat’ do ekonomickych aktivit podniku,
e odhadnut’ potencial trhu,
e zhodnotit’ stupen atraktivity trhu,
e odhalit’ sociologicko-kulturne rozdiely,
e rozhodnut o taktike vstupu na zahrani¢ny trh,
e zhodnotit’ jednotlivé trzné segmenty,

e posudit’ vplyv konkurencie. [10]

Celkova analyza by mala tiez obsahovat’ odhady velkosti trzieb, trendov predaja,
trzného podielu. VSetky tieto tidaje mdézu marketingovym manazérom naznacit’ aky

I'ahky alebo zlozity bude vstup na dany trh. [9; 10]

Dal§im vyznamnym faktorom sG zakaznici. Netreba opomenut vypracovanie
¢o najpresnejSicho profilu budiceho zakaznika. A na zdver analyzy identifikovat
segmenty a zvolit’ tie najatraktivnejSie. Samozrejme najlepsi segment je ten, kde sa
spotrebuva najviacsie mnozstvo produktu, ktory sa spolo¢nost’ chysta uviest’ na novy trh,
ale potreby zakaznikov tu nie su dostato¢ne naplnené a ziadny z konkurentov nema

snahu potreby tohto segmentu uspokojit’. [7]
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2.2 Ciele marketingu

Hlavnym cielom marketingu je tvorba efektivneho trhu, efektivneho pre vSetkych

zucCastnenych. V tejto suvislosti je treba riesit’ zakladné otazky suvisiace s trhom a to

otazky co, ako a pre koho vyrabat. [6]

Odpoved’ na ne je kompromisom medzi zduyjmom kupujtiiceho a predavajiaceho:

Otazka Co — na thto otdzku odpovedame, my spotrebitelia. Kazdy z nas ma
iné poziadavky na vyrobok, resp. sluzbu. VSeobecne ndm zéalezi na kvalite
vyrobku, jeho primeranej cene. S d’alSimi poziadavkami ako su Siroky
sortiment, kvalita personalu pri predaji alebo samotné po predajné sluzby
sa poziadavky spotrebitel'ov rozliSuja. Tym aké produkty, vyrobky a sluzby
nakupujeme rozhodujeme o tom, ktoré spolo¢nosti budt prosperovat’ a ktoré

naopak zaniknt. [6]

Otazka ako — na tuto otdzku odpovedaju jednotlivy vyrobcovia.
Oni rozhoduji o tom, ¢o budu vyrabat. Pri svojej vol'be musia zohl'adnit’
nespocetné mnozstvo faktorov, Co pozaduji spotrebitelia. Aky vyrobok, za
aka cenu av akej kvalite vyrobit. Vyrobcovia musia aplikovat moderné

marketingové poznatky, aby dokazali predat’ svoje vyrobky. [6]

Otézka pre koho — kto si bude moct’ dovolit” kipit’ dany vyrobok, ¢i sluzbu
to urcuju financné prijmy, ktoré si vytvarané na trhu vyrobnych faktorov

(mzdy, renty, uroky, zisky...). [6]

V modernej spolo¢nosti marketing usiluje o dosiahnutie Styroch zédkladnych ciel'ov:

maximalizacia spotreby,

maximalizacia uspokojenia potrieb,

maximalizacia vyberu,

maximalizacia kvality zivota. [1]
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Maximalizacia spotreby

Tento princip je zaloZeny na predpoklade, Ze marketingovy systém by mal stimulovat’
maximalnu spotrebu, ktora bude vychadzat' z maximalizécie produkcie. To prinesie

maximalnu zamestnanost’ a to prinesie blahobyt pre vSetkych. [1]

Uvedena definicia maximalizacie spotreby naznacuje, ze ¢im l'udia viacej nakupuju
(spotrebovavaji) tym su StastnejSi. Sami pozname ten pekny pocit, ked si kapime

to po ¢om tazime.

Maximalizacia uspokojenia potrieb

V tomto pohl'ade sa predpokladd, Ze cielom marketingového systému je maximalizacia
spotrebitel'ského uspokojenia, nie samotnej spotreby. AvSak je vel'mi tazké posudit

¢1 bola miera uspokojenia vyvolana produktom alebo marketingovou aktivitou. [1]

Je teda obtiazné definovat’ ¢1 mame vicsSiu radost’ z ndkupu samotného vyrobku, alebo

z toho, ze vyrobca daného vyrobku ma vd’aka marketingu urciti image.

Maximalizacia vyberu

Spotrebitel’ by mal mat’ moznost’ vybrat’ si tzv. produkt na mieru. [1]

Tento trend mdZzeme pozorovat najmd v oblasti automobilového priemyslu.
Kde popredni vyrobcovia automobilov umoznuju zdkaznikovi volby jednotlivych
prvkov vybavy presne v takej kombindcii ako sam poZaduje. Na druhej strane
to so sebou prinaSa narast ceny, pretoze velkd rozmanitost’ produktov so sebou prinaSa
narast ndkladov ato ma za dosledok znizenie realneho prijmu spotrebitela a jeho

naslednu spotrebu.

Maximalizacia kvality Zivota

Tento ciel’ marketingu je nesmierne komplikovany, pretoze spotrebitelia sa rozchadzaja

vo svojom vnimani jednotlivych znaciek. [1]
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Pre urcita skupinu I'udi méze byt oblecenie daného dizajnéra, brané ako najlepSie
na trhu a tym padom najlepSie pre ich Zivot avSak inad skupina mdZe daného dizajnéra
vnimat’ opac¢ne a tym padom ovplyviiuju aj vnimanie v prvej skupine spotrebitel’ov.

A preto je tento ciel’ marketingu vel'mi tazko meratel'ny a naplnitelny.

2.3 Marketingové prostredie

Dosiahnutie uspechu na trhu a dlhodobi prosperitu podniku je mozné najst
zosuladenim medzi podnikovymi zdrojmi a podmienkami vonkajSieho okolia. Tieto

podmienky su oznaCované ako marketingové prostredie. Toto prostredie je mozZné

charakterizovat dvoma znakmi, ktorymi su premenlivost’ v ¢ase a miera neistoty.
Premenlivost’ je nositel'om zmien posobiacich na podnik negativne (ohrozuje sucasné,
zabehnuté podnikanie), ale aj pozitivne (prinaSa nové prileZitosti pre podnikanie). Preto
je dolezita znalost’ prostredia vd’aka comu mozeme tieto zmeny Ciastocne predvidat’.

[10]

2.3.1 Marketingové makroprostredie

Marketingové makroprostredie, tiez sa niekedy oznacuje ako globalne makroprostredie
je zlozené zo Siestich skupin faktorov. Tieto faktory posobia na vSetky ¢innosti podniku
aovplyviiuju ho bud’ priamo alebo nepriamo zaroveini ich podnik nemdze nijako

kontrolovat, preto tieZ o nich hovorime ako o determinujucich faktoroch. [12]

a) Demografické prostredie- do tohto prostredia patria javy ako rast populdcie,

migracia obyvatel'stva, porodnost’, imrtnost’, troven vzdelania, zamestnanost'...

b) Kulturne a socidlne prostredie- ide predovSetkym o miestne Specifikd prostredia

napr. jazykové alebo nabozenské.
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c) Prévo apolitika- s faktormi ako su legislativa na ochranu podnikatela, ale aj

spotrebitela, ¢innost  vladnych agentir, skupin verejného zauymu,

mimovladnych organizicii a politickych stran.

d) Ekonomika- predovsetkym typické javy, akymi su inflacia, nezamestnanost’, sila

meny, ktoru krajina pouziva.

e) Priroda- ekologické problémy, aké predstavuju napr. znecistené vodné toky,
ovzduSie, nedostatok surovin asich taZzbou spojené nifenie Zivotného

prostredia.

f) Technoldgie- charakterizuje troven technického rozvoja prostredia. [7; 12]

2.3.2 Marketingové mikroprostredie

Primarnym cielom podniku je uspokojit’ potreby na vybranom trhu a zaroven zachovat’
vyhodnost’ pre obe strany, teda predavajiceho a kupujiiceho. Aby toto bolo mozné

uskutoc¢nit’ je dolezité poznat’ podnikatel'ské prostredie trhu a kto sa v tomto prostredi

vyskytuje. [12]

Tento priestor je oznacovany ako mikroprostredie a ma dve Casti :

e mikroprostredie vonkajSie — trh,

e mikroprostredie vnutorné — podnik. [12]

Na oba tieto aspekty marketingového mikroprostredia sa zameriame v nasledujicich

kapitolach.
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2.4 Trh

,, Irh je miesto, kde sa stretava kupujuci a predavajuci aby sa dohodli na kupe a predaji
urcitého tovaru alebo sluzby za urcitu cenu. Trh je regulatorom a stabilizatorom
ekonomického rozvoja. Je to suhrn roznych nastrojov, foriem, mechanizmov a socidlne

ekonomickych vztahov.“ [3]

Trh moéZzeme definovat’ d’al§imi réznymi spdsobmi. Povodne iSlo o miesto, kde sa
schadzali predavajici a kupujuci osobne, za cielom zmeny tovarov. V stcasnosti
je mozné nakupovat’ alebo predavat’ bez naSej fyzickej pritomnosti no napriek tomu
sa stale pohybujeme v prostredi trhu. Moze ist’ o realitny trh, trh predajcov kvetin, trh
poskytovatelov sluzieb zameranych na opatrovanie deti a podobne. AvSak z pohladu

marketingu st trhom zékaznici. [§]

Trh mézeme definovat’ v roznej Sirke. To znamena, Ze je moZné sa zamerat’ na kazdého
jedného zakaznika (masovy trh). Zhrnuje milidny l'udi, ktory spotrebovavaji predmety
kazdodennej spotreby akymi st napriklad napoje, potraviny, hygienické potreby. AZ po
zékaznika ako jednotlivca (trh jedného subjektu), ktory pozaduje produkt na mieru,
napriklad IT rieSenia. Preto je vel'mi dolezité vymedzit’ ¢o najpresnejSie svoj cielovy trh
aby sme mohli vytvorit produkt, ktory bude Co najpresnejSie plnit poziadavky

cielového zakaznika, resp. cielovej skupiny zakaznikov. [8]

2.4.1 Uéastnici trhu

Na trhu sa nachddzaji subjekty, ktori maji nejaky vzt'ah k podniku a odbytové snahy

podniku méZu podporovat’ alebo obmedzovat’. [10]
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Ide o tieto subjekty: [10]

a)

b)

d)

Dodavatelia — st to firmy alebo jednotlivci, ktori pontikaji zdroje potrebné pre
vyrobcu, resp. pre vSetkych vyrobcov vdanom obore. Ide predovSetkym
o zdroje materidlu, ale aj prace C¢i sluzieb. Spolupraca s dodavatel'om, kvalita
jeho nakupovanych vyrobkov, dodrziavanie zmluvnych podmienok a terminov

vyraznym sposobom ovplyviiuje kvalitu vysledného posobenia podniku na trhu.

Konkurenti — Ide o subjekty, ktoré ponukaji rovnaku sluzbu alebo vyrobok,
pripadne ponukaju alternativny produkt (substitat), ktorym by sa dal produkt
daného podniku nahradit. Je dolezit¢é pozorovat ich marketingové ciele,

stratégie a postavenie na trhu.

Distributori - su to firmy, organizacie a jednotlivei, ktori sa zuacastiuja
pontikania a predavania vyrobku na trhu. Je dolezité sledovat’ ich Grovei a dobré

meno.

Patria sem :

e organizacie maloobchodu a velkoobchodu,

e sprostredkovatelia (dealeri, agenti),

e firmy pre fyzicku distribuciu (sklady, prepravcovia),

e agentury marketingovych sluzieb,

e financny sprostredkovatelia (banky, poistovne, leasingové

spolo¢nosti).

Verejnost — Ide predovsetkym o osoby a organizacie, ktoré sa zmeny priamo
nezucastiiuja, ale vyrazne ju ovplyviluju prezentaciou svojho nazoru. Tvoria ju
vSetky zlozky vonkajSieho okolia, ktoré¢ maji nejaky vzt'ah k podniku. Kazdy
podnik ma okolo seba mnozstvo jednotlivcov, firiem, organizécii, ktorymi je
ovplyviilovany. Budovanie dobrych vztahov s verejnostou je samostatnou

avelmi vyznamnou sucastou komunikdcie. Pod pojmom Public Relations
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(vztah s verejnostou) rozumieme usilie podniku vstapit do podvedomia

verejnosti a podporit’ dobré vnimanie spolocnosti a jej ¢innosti.
Pre lepsi prehl'ad mdZeme verejnost’ rozdelit” do nasledujucich skupin :

e Finan¢na verejnost’ - banky, investori, akciondri, poistovne...
Subjekty finan¢nej verejnosti predovsetkym poskytuji referencie pri

tvorbe novych obchodnych vztahov.

e Odborna verejnost’ - odbornici so znalostou o danom obore jeho

vyvoji, smerovani a inovaciach.

o Zdelovacie prostriedky — vel'mi dolezitd Cast’ verejnosti, ktord

funguje ako hlavny tvorca verejného vnimania spolo¢nosti.

e Vlida a parlament — vytvara zékony, normy a predpisy, ktor¢ mézu

podporovat’ alebo naopak obmedzovat’ ¢innost’ podniku.

¢ Obcianske zdruZenia a organizicie — napriklad organizacie na
ochranu zivotného prostredia, odborové organizacie, obchodné

komory a pod.

e Miestna verejnost’ — ta Cast’ verejnosti, ktora je v tesnej blizkosti

daného podniku.

e Vseobecna verejnost’ — tiez si ju mézeme predstavit pod pojmom

v§eobecnd image podniku.

d) Zakaznici — predstavuju najvacsi zdujem podniku a preto je dolezit¢ dokladné
poznanie ich potrieb, postojov a motivacii, poziadaviek, zvyklosti. Nasledujuce

kritéria ndm umoznia lepSie rozliSit’ a pochopit’ daného zakaznika.
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2.5 Podnik

V najzakladnejSom vnimani pojmu podnik, je tento vyraz chapany ako miesto, v ktorom

dochadza k premene vstupov na vystupy. [13]

V SirSom vyjadreni moéze byt pojem podnik vysvetleny ako ekonomicky a pravne
samostatnd jednotka, ktora existuje za ucelom podnikania. Ekonomicka samostatnost’
chapeme ako zodpovednost' vlastnikov podniku za vysledky podnikania. Pravna
samostatnost’ znamena, realizovat’ pravne ukony v mene podniku. Z tychto pravnych
ukonov nasledne vznikaju pre podnik préava a povinnosti, ktoré musi podla platnej

legislativy dodrziavat’. [13]

K v8eobecnym znakom podniku patri : [18]

e Kombinacia vyrobnych faktorov — vpodniku by sa mali efektivne

kombinovat’ vyrobné faktory, vzhladom k pozadovanému vystupu podniku.

e Princip hospodarnosti — je vyjadrenim snahy podniku pracovat’ co
najefektivnejSie (najhospodarnejSie), ide o optimalizaciu vzt'ahov medzi

vstupmi a vystupmi.

e Princip finan¢nej rovnovahy — schopnost podniku zabezpecit v danom

termine a vyske svoje platobné povinnosti.

K Specifickym znakom podniku patri : [18]

e Princip sukromného vlastnictva — vlastnik podniku ma pravo priamo alebo

nepriamo zucastnovat’ sa riadenia podniku.

e Princip autonémie — vyjadruje slobodu podnikatel'skej c¢innosti bez

priameho zdsahu Statu.

e Princip ziskovosti — vysledok podnikatel'skej €¢innosti mé byt prirodzene

zisk.
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2.6 Marketingovy informac¢ny systém

Kazdé¢ rozhodnutie, ¢i vsukromnom alebo pracovnom zivote, je zalozené
na informaciach a intuicii. Tym najspravnej$im rozhodnutiam predchédzaji tie najlepSie
informacie. Pokial nemame dostatok informacii, rozhodujeme sa na zaklade odhadu,
ktory moZe, ale zaroven nemusi byt spravny. Myslim, Ze nikto komu zaleZi na ispechu

nechce viest’ podnik s tym, ze mozno bude GspeSny a mozno ani nie.

Pokial' madme k dispozicii velké mnozstvo informdcii je potrebné snimi spravne
pracovat’ a vyberat’ len tie naozaj potrebné pre naSe rozhodnutia. K tomu sa vyuziva

marketingovy informacny systém (MIS). [6]

. Marketingovy informacny systém je organizovany sposob neustdleho zhromazdovania
a analyzovania udajov nutnych pre zaistenie informacii, ktoré potrebuju marketingovy

manazeri, aby mohli rozhodovat. “ [6, s. 132]

MIS je databdzou velkého poctu udajov, ale je pracou marketingového manazéra a nie
pocitaca, vediet’ pouzit’ spravnou formou tie spravne informécie. Tiez je vel'mi potrebné
si uvedomit’, Ze pri rozhodovani by MIS nemal byt’ jedinym zdrojom informacii. Preto

sa na doplnenie informacii vo vel'kej miere pouzivaji marketingové vyskumy. [6]
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2.7 Marketingovy vyskum
Marketingovy vyskum spociva v Specifikacii, zhromazd’ovani, analyze a interpretacii
udajov, ktoré umoziuju:

e porozumiet’ trhu, na ktorom sa podnik chysta posobit’;

e identifikovat problémy spojené¢ spodnikanim na tomto trhu a zistit

prilezitosti, ktoré sa na iom vyskytuji, alebo mézu vyskytovat’;

e kvalifikovane formulovat mozné zamerania marketingovej ¢innosti

a hodnotit’ dosahované vysledky. [4]

Existuje mnoho spdsobov ako uskutocnit marketingovy vyskum, medzi dva

najzakladnejSie patri:
e primarny marketingovy vyskum (field research),

e sekundarny marketingovy vyskum (desk research). [4]

Z toho nam vyplyva, ze ziskané informécie delime na primarne alebo sekundarne
a taktiez, ze vyskum pomocou ktorého su informacie ziskavané delime na vyskum

v teréne (primarny ) alebo spracovanie dat pri stole (sekundarny). [4]

Nasledne je mozné primarny marketingovy vyskum delit’ na:

e kuvalitativny,

e kvantitativny. [4]
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Kvalitativny vyskum umoznuje zistitt motivy chovania spotrebitelov. K tomu sa

pouzivaju individudlne alebo skupinové rozhovory (skupina je z pravidla o pocte 10-20
osob). Tento typ vyskumu je rychlejsi, ale stibor respondentov byva pomerne maly

a preto aj nereprezentativny. [4]

Za pomoci kvantitativneho vyskumu je spracovavané velké mnoZstvo respondentov

a cielom je ¢iselne charakterizovat’ dostato¢ne vel'ku reprezentativnu vzorku. Tento typ
vyskumu je cCasovo aj finanne  naro¢ny, ale vysledky st velmi prehladné

a zrozumitel'né. [4]

Preto sa v praxi odporaca kombinovat’ oba typy vyskumu. Zo zaciatku kvalitativny
na oboznamenie sa sdanou problematikou ajej vymedzenie. NeskOr pouzitie
kvalitativneho na ziskanie reprezentativnosti vysledkov. Samozrejme je moZnost’ pouzit’

vyskumy aj v opacnom poradi, pripadne len jednu z metod. [4]

V zévere kazdého marketingového vyskumu je potrebné zamerat’ sa len na tie zistenia,
ktoré st pre marketingové rozhodnutia dolezité arelevantné. Dobry marketingovy
vyskum ponuka lepSie, kvalifikovanejSie a spolahlivejSie rieSenia existujicich
problémov a Casto krat moze podnik objavit aj nové prilezitosti k rozSireniu svojho

posobenia na danom trhu. [4]
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3 Analyticka Cast’

3.1 Pouzita metodologia

Hlavnym cielom tejto prace je zistit' uplatnenie marketingu v spolo¢nosti Verizon
som absolvoval tyzdennu prax v spolo¢nosti Verizon Bussines na pobocke v Ostrave,

kde som ziskaval potrebné informacie a h'adal odpovede na ciele prace.

Aby mohol byt ciel’ prace naplneny boli vytyCené vedlajsie ciele, ktoré mali za tlohu
zamerat sa na ziskanie potrebnych informacii, ktoré boli nasledne vyuzité pri plneni

hlavného ciel’a.

V prvom rade bolo potrebné zistit' aké prostriedky marketingu su vyuzivané, v akej

forme a rozsahu.
Dalej sa zistovali plany rozvoja a expanzie spolo¢nosti v najblizZSom obdobi.

Odpoved’ na tieto otazky som hladal pri osobnych pohovoroch s marketingovymi
pracovnikmi spolo¢nosti VzB. Vzhl'adom k tomu, Ze osobné pohovory boli ¢asovo
naro¢né pre mia aj zamestnancov, rozhodol som sa, Ze pouZijem dotaznik, ktory zhrnie
a zodpovie otazky, ktoré st potrebné k naplneniu ciela tejto prace. Dotaznik bol
rozdany na konci mojej tyZdennej praxe 20-tim pracovnikom marketingu spolo¢nosti
VzB na pobocke v Ostrave a bol vrateny v rovnakom pocte to znamena, Ze navratnost’
bola 100 % Kazd4 otadzka je vyhodnotena osobitne, okrem slovného vyhodnotenia

je toto vyhodnotenie znazornené aj graficky pomocou kolacovych grafov.

Tento popis by mal zabezpecit' aby vysledky moéjho vyskumu boli pochopitelné
a zrozumitel'né. Dotaznik je mozné najst’ v prilohach tejto prace, ako prilohu ¢.1 a jeho

vyhodnotenie je mozné vidiet’ v podkapitole 3.5.
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3.2 Profil spolo¢nosti

Tato  medzinarodnd  spolo¢nost’  zabezpeCujuca  Sirokopdsmové  pripojenie
a telekomunikacné sluzby bola zalozena v roku 1983 ako ,,Bell Atlantic Corporation*
vo Philadelphii. Bola jednou zo siedmych menSich spolo¢nosti, ktoré vznikli z dovodu
anti-trustového rozsudku proti spolo¢nosti AT&T (najvédcSia telekomunikacna
spolo¢nost’ na uzemi USA a deviata najvdcsSia spolocnost’ na zaklade trznej hodnoty
na svete, v oblasti mimo ropného priemyslu, tdaj z magazinu Forbes, rok 2010).
Spolo¢nost” bola na trhu uspesna a prioritou vedenia bolo zlicenie so spolocnostou
GTE (General Telephone & Electronics Corporation (v dobe 90-tych rokov to bola
najvicsia telefonna spolocnost’ na izemi USA)). Toto zluCenie sa uspeSne uskutocnilo
30. 6. 2000 a spolo¢nost’ sa premenovala na Verizon Communications Inc. Toto
zlucenie patri dodnes medzi jedno z najvacSich v USA. V Case ohlasenia zlucenia, dva
roky po dohode o zliceni, bol tento obchod ohodnoteny na viac ako 52 miliard dolarov.

[15]

V sucasnosti spolo¢nost’ poskytuje tieto sluzby:

e Voip service

e Private [P

e GIS / National & International FreePhone

e Dealer Voice

e Teleservices

e Indirect Voice

e Direct Voice

e Wholesale Retail (WLR)

e Data Lines
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e [P Leased Lines

e Secured gateways

e DNS

e DSL

e Virtual Private Network (VPN) [15]

Jedna sa o sluzby, ktoré zabezpecuji prenos dat, suborov ataktieZ prenos hlasu
na zaklade r6znych technolégii. K prenosu st vyuzivané Sirokopasmové a optické siete,
ktoré st v priamom vlastnictve spolo¢nosti alebo si ich spolo¢nost’ prenajima od svojich
partnerov. TaktieZ spolocnost’ zabezpecuje vymenu informacii skrz satelitné pripojenie.

[15]

3.3 Verizon Business

V roku 2005 spolo¢nost’ Verizon suhlasila so zli¢enim so spolo¢nostou MCI, zndmou
pod nazvom WorldCom. Toto zlicCenie prinieslo spolo¢nosti obrovsku zakladiu
zakaznikov v biznis sektore a taktiez ekonomické tspory z rozsahu. AvSak najvacSim
prinosom bolo ziskanie prepojenia telekomunikacnej siete naprie¢ celym tizemim USA.
V roku 2006 vznikla spolocnost Verizon Business (VzB) patriaca pod Verizon

Communications. [15]

Verizon Business je spolo¢nost’, ktora ma viac ako 30 000 zamestnancov, 321 pobociek
v 75 krajinach po celom svete. Poskytuje pokrocilé telekomunika¢né a informacné
rieSenia pre spoloCnosti, vratane riadenia, bezpecnosti, funk¢nosti a prepojenia
poskytovanych sluzieb svojim zékaznikom. Centralnu pobocku pre usmeriiovanie
produktov pre celi Eurépu ma spolocnost’ VzB od roku 2006 v Amsterdame. Tato
pobocka je znama aj pod nazvom WCA (World Center Amsterdam). Z finan¢nych

dovodov operuje spolo¢nost’ VzB prostrednictvom outsourcingu v Ceskej republike, ¢o
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umoziuje udrziavat’ dlhodobo nizke naklady. Outsourcingové centra sa nachadzaji

v Prahe a Ostrave. [15]

3.4 Plany spoloc¢nosti

Dlhodobé ciele pre spolocnost’ VzB v segmente EMEA st predovsetkym :

- Expanzia na eurdpsky trh so zameranim na biznis sektor
- Expanzia VOIP produktov

- Expanzia IP produktov

- Expanzia datovych rieSeni pre banky

- Expanzia Dealer Voice pre burzy

- Expanzia VPN a PIP produktov [19]

Ciel'om je dosiahnut’ ¢o najvyssi podiel na trhu v Europe. V segmente EMEA ma VzB
velmi dobré zastpenie (v krajinich ako UK, Taliansko, Spanielsko, Portugalsko,
Egypt, Francizsko, Nemecko, Holandsko atd.), ale oproti segmentu US alebo
ASTAPACK je stdle najmenSie, pretoze pocet zdkaznikov vsegmente EMEA
je podstatne niz$i ako v ostatnych segmentoch. Ddévodom je samozrejme, ale
nepriestrelny fakt, ze segment EMEA je najmenSi v pocte zédkaznikov a nepochybne
aj vrozlohe. Primarne siete su vyuzivané v plnom rozsahu, ale pocet malych
¢istrednych firiem, ktoré maji zdujem o VzB servisy je podstatne niZsi ako v USA
alebo azijskych krajinach. Zaujimavym faktom je, Ze tzv. outsorcing sa v Eurdpe stava
c¢oraz modernejSim a materské spoloCnosti, ktoré maju servis od spolo¢nosti VzB
presadzuji tento servis aj u svojich dcérskych spolocnosti. Tento segment je stéale
povazovany ako rozvijajuci sa trh a z toho dovodu je vel'mi tazké diskutovat’ o jeho
expanzii v blizkej buducnosti, zaroven je ale tento segment pre VzB velkou vyzvou.

Predbezné vysledky potvrdzujt, Ze segment je ziskovy. [19]
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3.5 Interpretacia vysledkov dotaznika

Vtejto casti budi odprezentované vysledky, ziskané vyplnenim dotaznika

marketingovymi pracovnikmi spolo¢nosti VzB.

N internet
BTV
W AR*

Hiné

*AR = Account Representative

Graf 1: Média vyuzivané pre marketingovi komunikaciu (Vlastné spracovanie)

Utelom tejto otazky bolo poukézat’ na to akou formou sa spolo¢nost’ VzB prezentuje na
trhu. Vzhl'adom na to, Ze spolo¢nost’ sa pohybuje v biznis sektore prostriedky ako
televizna reklama, pripadne reklama v printovych médiach, ktora by zaujala verejnost’
a beznych zékaznikov nie st zatial’ v regione EMEA vbbec vyuzivané. Na druhej strane
35 percentné zastipenie internetu, ako prostriedku marketingovej propagacie,
poukazuje na to, ze spolo¢nost’ investuje najmid do seba prezentacie spolo¢nosti
prostrednictvom vlastnych internetovych stranok, ktoré su spracované na Spickovej

urovni a zodpovedaju standardu globalnej spolo¢nosti.

Najvécsie zastupenie (65%) v marketingovej propagacii spolo¢nosti maji Account
Representativess. To s pracovnici, ktori si zodpovedni za riadenie predaja a vztahu so
zakaznikom. Kazdy AR ma pod sebou max. do 10 zakaznikov, o ktorych sa staraji
a riesia ich poziadavky pripadne problémy, ktoré pocas zivotného cyklu uréitého servisu

mozu nastat. AR st taktiez zodpovedni za akukol'vek zmenu servisu (moéze ist
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o downgrade, upgrade pripadne zmenu celého servisu). Nie len, Ze tito pracovnici
zodpovedajii za udrziavanie vztahov so stfasnymi zakaznikmi, zaroven hladaji
aj novych zakaznikov pre spolo¢nost. Snazia sa spoznat’ potreby tychto potencidlnych
zakaznikov a presvedCit’ ich otom, ze prave ich spolo¢nost’ dokaze tieto potreby

uspokojit’ na maximalnej trovni.

V regione USA st vyuzivané vsetky formy propagacie spolo¢nosti, to je ale najma

zapri¢inené tym, Ze spolo¢nost’ sa pohybuje aj v spotrebitel'skom sektore.

m10% - 20%
m20% - 40%
M 40% - 60%
m60% - 80%

Graf 2: Aké percento marketingu tvoria AR (Vlastné spracovanie)

Tato otazka bola polozena za ucelom zistit' do akej mieri zavisi marketing spolo¢nosti
na pracovnikoch s poziciou Account Representative. Mozeme vidiet, ze marketing
spolo¢nosti VzB je silne zavisli na praci tychto zamestnancov, ktori sa podielaju na
marketingu spolo¢nosti od 60 do 80 percent, teda va¢Sina marketingu je vykondvana
prostrednictvom tychto pracovnikov. V spolocnosti funguje hierarchia tychto
pracovnikov od zakladnej LAR (Local Account Representative), cez JAR (Junior
Account Representative) , SAR (Senior Account Representative) az po KAR (Key
Account Representative), ktori maji na starosti celé oddelenia v ramci regionu az po
GAR (Global Account Representative), ktori sa staraja o plnenie cielov

z celopodnikového hl'adiska, ktoré urcuje centrala spolo¢nosti nachadzajica sa v USA.
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mS$0-50000

= $ 50000 - 100 000
m $ 100 000 - 150 000
m $ 150000 a viac

Graf 3: Mesa¢né vydavky spolo¢nosti na marketing (Vlastné spracovanie)

Z grafu mézeme pozorovat’, Ze mesacna Ciastka vynakladand na marketingové aktivity
VzB predstavuje ciastku nad 100 000 dolarov, podla polovice marketingovych
pracovnikov az viac ako 150 000 dolarov mesacne v celom regione EMEA. Finan¢né
prostriedky st vynakladané najmi na propagacné materidly pre account managers, Ktori
sa vyznamnou mierou podielaji na marketingu spolo¢nosti. Tieto propaga¢né materialy
su vyuzivané na prezentaciu spolocnosti pri oslovovani potencidlnych zakaznikov.
Jedna sa najmid o brozary a katalogy, v ktorych sa nachadzaju tdaje o spolo¢nosti,

prehl’ad poskytovanych sluzieb, referencie od obchodnych partnerov a pod.

Dalsie prostriedky st vynakladané na adrzbu a spravu webovych stranok spolo¢nosti.
Na tychto strankach zakaznik najde vSetky potrebné informacie o spolo¢nosti, jej
portfolio produktov a technolédgii a v neposlednom rade potrebné kontaktné informacie

pre rozne zakaznicke centra po celej Eurdpe, Azii a USA.

Uréitym marketingovym prostriedkom, je urcite aj fakt, ze VzB sa snazi svojim
zakaznikom vychadzat' v ustrety a poskytuje svoju technicki podporu v réznych

jazykoch. Tym sa VzB odliSuje od konkurencie azachovava si status globalnej
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spolo¢nosti, ktorej zékaznici sa nachadzaju vroznych Ccastiach sveta a hovoria

rozli¢nymi jazykmi.

Najhlavnej$ie podporované jazyky su:

- angli¢tina

- nemcina

- franctzstina
- talianCina

- S$panielCina
- holand¢tina
- arabctina

- ¢inStina

W ano

M nie

Graf 4: Je v kaZzdom State samostatné market. oddelenie (Vlastné spracovanie)

Vzhl'adom na to, ze sa jedna o globalnu spolo¢nost’, ktord posobi v 75 krajinach
naprie¢ celym svetom bolo ulohou tejto otazky poukéazat na osobity marketingovy
pristup v kazdej krajine. Ten je vyzadovany z dovodu osobitej kultury podnikania
v jednotlivych krajindch. Nie len kazdy kontinent, ale aj kazda krajina ma urcité

osobitosti v sposobe oslovenia zakaznika a nasledne v priebehu obchodného jednania.
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Preto sa vkazdom S§tate, v ktorom spolo¢nost VzB pdsobi nachadza samostatné
marketingové oddelenie, ktoré ma za tlohu prisposobit’ sa obchodnej kulture danej
krajiny. To je vel'mi napomocné pri ziskavani novych zdkaznikov a z pohl'adu vnimania
spolo¢nosti okolim je ochota prispdsobit’ sa domacemu trhu povazovana za ustretovy
krok, ktory je velmi vitany a spolognosti vytvara dobré meno. Casto krat netispech
podniku pri vstupe na zahrani¢ny trh nie je sposobeny nevhodnou cenovou politikou,
nedostatoénym portfoliom produktov ¢i sluzieb, ale prave nedostatocnym

prisposobenim sa odliSnym podmienkam trhu.

M ano

M nie

Graf 5: Spadaji marketingové oddelenia pod centralne sidlo spolo¢nosti (Vlastné

spracovanie)

Zmyslom tejto otazky bolo poukézat’ na to, Ze aj napriek samostatnym marketingovym
oddeleniam, st tieto oddelenia podriadené centralnemu sidlu spolo¢nosti v USA a ich

primarnym poslanim je plnit’ celopodnikové ciele spolo¢nosti.

5%

M éno, ale malo
M dno, rovhomerne
© takmer nie

M vbobecnie

Graf 6: Miera konkurencie v segmente EMEA (Vlastné spracovanie)
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Siesty graf poukazuje na to, Ze spolo¢nost’ VzB sa pohybuje v konkurenénom prostredi,
ktoré je podla vac¢siny marketingovych pracovnikov vyrovnané (rovnomerné). Medzi

hlavnych konkurentov spolo¢nosti VzB patria spoloc¢nosti :

- AT&T (USA) - USA

- British Telecom (BT) — Vel’ka Britania

- Deutche Telecom (DTAG) — Nemecko

- Cable & Wireless (C&W) — Vel'ka Britania
- Telia (TE) — Svédsko

Vyssie uvedené spolo¢nosti si v prvom rade konkurentmi VzB. V dne$nom modernom
svete, ale moézZzeme hovorit' aj o partnerstve. Nie je ziadnym tajomstvom, ze VzB
vyuziva sieti svojich partnerov, aby mohol dorucit’ servis zakaznikovi, ktory chce

vyuzivat’ servis a cenové vyhody ¢i uspory, ktoré spolo¢nost’ VzB pontka.

m Casto
M velmi Casto
malo

m takmer vobec

Graf 7: Ako ¢asto komunikuje spolo¢nost’ VzB so svojimi sacasnymi zakaznikmi

(Vlastné spracovanie)

Komunikacia so si¢asnym zakaznikom je taktiez jednou z dblezitych tlloh marketingu,
najcastejSie sa s niou stretavame v podobe telemarketingu. Pretoze spolo¢nost’ moze
vynakladat’ nesmierne tusilie na ziskanie novych zakaznikov, ale bude takto vynalozené

usilie bude uplne zbytocné pokial’ spolo¢nost’ straca svojich sucasnych zadkaznikov. Ako
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je z vysledkov dotaznika zrejmé spolo¢nost VzB sa snazi so stc¢asnymi zdkaznikmi

udrziavat’ takmer permanentny kontakt.

Existuje tim, ktorého cielom je ziskavat' spdtnii vdzbu od zakaznikov. VzB ma
vytvoreny dotaznik, ktorého ulohou je zistit’ spokojnost’ zakaznikov. Bol navrhnuty tak,
aby cely proces zabral max. 5 minit od prvého kroku k poslednému, z toho aby cely

proces zabral ¢o najmenej ¢asu a zakaznika zat'aZoval v Co najmenSej moZnej miere.

Dotaznik obsahuje 15 otazok, ktoré sa vztahuju na konkrétny incident, ktory nastal na
danom servise. Dotazniky sa nasledne zbieraji a vyhodnocuju. Cely proces prebieha

elektronickou formou.
Skala na dotazniku je nastavena od 0 -10.

Tab. 1: Slovny popis interného hodnotenia spokojnosti zakaznikov [19]

0 — 4 zakaznik nie je spokojny a uvazuje o zmene servisu

5 — 7 zékaznik je spokojny, ale chybaji mu urcité informacie

8 — 10 zakaznik je spokojny a je pripraveny servis odporucit’ d’alsim

Z dotaznikov sa vyhodnocuje tyzdenny priemer aztyzdennych priemerov
sa vypocCitavaji  mesaéné priemery, ktoré sa nasledne vzajomne porovnavaji

v segmentoch EMEA, ASTAPACK (4zijské krajiny) a USA.

Ciel'om je monitorovat’ kvalitu poskytovanych sluzieb a hl'adat’ priestor pre zlepSenie.
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M podpora Sportovych aktivit
M podpora nadécii a neziskovych
organizacii

m Ucast na odbornych veletrhoch

M Ziadna z ponukanych moZnosti

Graf 8: Akou formou sa prezentuje spolo¢nost’ VzB na verejnosti (Vlastné

spracovanie)

Tato otazka bola polozend za ucelom poukizania na to ako sa spolo¢nost VzB
prezentuje na verejnosti. Aj napriek tomu, Ze spolo¢nost’ sa pohybuje v biznis sektore
je podl'a méjho nazoru dolezité byt v povedomi okolia a verejnosti, v tomto pripade tej
odbornej. Vyhodnotenie odpovedi v grafe jednoznacne poukazalo na to, Ze prezentacia

spolo¢nosti na verejnosti je takmer zanedbatel'na.

H hladanie novych zakaznikov
M hladanie trznych prileZitosti

m vytvaranie novych portfélii

Graf 9: V ¢om spocivaji hlavné aktivity marketingovych oddeleni podPla priority

(Vlastné spracovanie)

Z odpovedi mozeme jednoznaéne vidiet’, Ze spolo¢nost’ je spokojna so svojim sucasnym

portféliom produktov, ktoré nie je potrebné rozsirovat, pretoze plne vyhovuje
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poziadavkam trhu a obstoji aj pri priamom porovnani s konkurenciou. Ako bolo
spominané VzB sa zameriava na poskytovanie kompletnych rieSeni pre zakaznikov,
takze portfolio, ktoré ponuka je pre segment EMEA plne dostacujuci. Avsak je potrebné
neustale dbat’ na kvalitu poskytovanych sluzieb a snazit’ sa tuto kvalitu minimalne
udrzat. V stcasnosti je teda pre marketingové oddelenie najvacSou prioritou hl'adanie

novych zakaznikov a poniknut’ im uz existujice portfolio sluzieb a produktov.

M zkvalitnenie poskytovanych
sluzieb

M rozvoj portfdlia produktov

1 vacsia expanzia na eurdpsky trh

Graf 10: Plany rozvoja spolocnosti do buducnosti podl'a priority (Vlastné

spracovanie)

Tato otazka bola poloZena s cielom zistit’ aké s plany spolo¢nosti VzB do budicnosti
ana zéklade toho ur¢it najvhodnejSie uplatnenie marketingu pre ciel’ snajvysSou
prioritou. Z odpovedi je zjavné, ze skvalitnenie poskytovanych sluzieb skoncilo
s najmensim poctom odpovedi. Neznamena to ale, Ze spolo¢nost’ nema zaujem o kvalitu
svojich sluzieb, avSak momentdlne su na velmi dobrej urovni v porovnani
s konkurenciou a zaroven sa spolo¢nost’ VzB snazi na trh implementovat’ a vyuzivat’
vSetky dostupné moderné technoldgie v oblasti telekomunikaénych a informacnych
sluzieb. Tymto sme sa dostali v podstate aj k priorite ¢.2, ktorou je rozvoj portfolia

produktov.

Pre kazdu spolo¢nost’ je dolezité byt lidrom na trhu vo vyuzivani modernych

technoldgii a o to viac pre spolo¢nost, ktord sa pohybuje v odvetvi telekomunikacii
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a IT. Urcita skupina zékaznikov poZaduje vzdy tie najnovSie spdsoby rieSenia svojich
poziadaviek a je ochotna si za tieto inovacie aj priplatit. Na druhej strane tG mame
viacSinova skupinu zakaznikov, ktori si vystacia aj so sucasnym Standardom. A ako
z odpovedi vyplynulo najvéc¢Sou prioritou spolo¢nosti je expanzia na eurdpsky trh. To
znamena navysenie trzn¢ho podielu spolo¢nosti, o by malo za nasledok zvySenie zisku
atym padom by spolo¢nost’ ziskala viac finanénych prostriedkov na svoje dalSie

poOsobenie a aj na naplnenie svojich d’al$ich planov.
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4 Vlastné navrhy rieSenia

Spolo¢nost” Verizon Business je zavedend spolocnost’, ktora ma svoju pevnu zakladiu
zékaznikov po celom svete. Napriek tomu by som rad uviedol niekol’ko moznych
navrhov rieSeni uplatnenia marketingu v spoloCnosti, ktoré by mali sposobit
jednoznaéné zvysenie poctu zdkaznikov. VSetky moje d’alej spomenuté navrhy sa buda
opierat o moje osobné pohovory s marketingovymi pracovnikmi spolo¢nosti VzB

a taktieZ o vysledky dotaznika, v ktorom boli prezentované vysledky tychto rozhovorov.

4.1 Predstavenie spolo¢nosti SirSej verejnosti

Ako bolo uz spomenuté, hlavnou prioritou spolo¢nosti je ziskanie ¢o najvacSieho poctu
zakaznikov v segmente EMEA. Aj napriek tomu, Ze spolocnost’ Verizon Business, ako
uz z nazvu vyplyva je zamerana na biznis sektor, mala by sa podl'a m6jho ndzoru viac
prezentovat’ na verejnosti a dostat’ sa tak do vSeobecného povedomia okolia v ktorom
posobi. Je prirodzenou vlastnostou cloveka, Ze rozdielne pristupuje k veciam co
nepozna, o ktorych nikdy nepocul ako k veciam, s ktorymi sa uz v minulosti stretol,
aj ked’ len okrajovo. Zas na druhej strane nepoznané¢ vzbudzuje zaujem o poznanie, ¢o
by mala spolo¢nost’ VzB nalezite vyuzit. Preto by som navrhoval nasledujuce kroky,

ktoré by posilnili marketing spolo¢nosti.

4.1.1 Reklama prostrednictvom podpory Sportovych podujati

Z grafu ¢. 8 modZzeme jednoznane pozorovat, ze spolocnost’ nepodporuje Ziadne
Sportové aktivity pripadne nadacie alebo neziskové organizécie. Tu by som chcel
poukézat’ na rozdielny pristup medzi regionmi USA a EMEA. V USA spolo¢nost’ VzB
masovo podporuje Sportové aktivity auzko spolupracuje s univerzitami. Na tieto
aktivity vynakladd nemalé financné prostriedky a oddelenia marketingu starostlivo
vyberaju, ktoré aktivity budu podporovat’ a teda akym spdsobom budu na verejnosti
prezentované. Vysledkom je vSeobecné povedomie o spolo¢nosti medzi 'ud'mi a taktiez

urcitd popularita spolocnosti. Osobne si myslim, Ze tato formu marketingu by mal VzB
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uplatiovat’ aj v Eurdépe. Samozrejme s reSpektom k medzinarodnym kultirnym a medzi
kontinentdlnym rozdielom. Pod tymito rozdielmi madm na mysli rozdielne vedenie
marketingovych kampani. V USA st tieto marketingové kampane ovela masovejsie,
¢o je prirodzené vzhl'adom k velkosti krajiny a po¢tu obyvatel'ov, ale Casto krat st tak

.....

hovorit’ o pretahovani zakaznikov od jednej spolo¢nosti k druhe;.

V nasich podmienkach by bolo vhodné zamerat’ sa na sponzoring réznych Sportovych
podujati, pred sponzoringom jednotlivych Sportovych timov. Sponzorovanim, v naSich
podmienkach sa pouziva pojem ,,oficidlny partner” celého podujatia ma spolo¢nost’
ziskat’ celu fanuSikovsku zakladiiu daného podujatia, ktora by sa mohla rozdelit’ pokial
by sa spolo¢nost’” zamerala len na jednotlivy tym, do povedomia l'udi sa spolo¢nost’
dostane v oboch pripadoch. Pre spolocnost VzB by som odporucil zamerat sa
na podujatia, celoeurdpskeho charakteru. Moze ist’” o pohar ligy majstrov, kde maja
dlhoro¢nu tradiciu svetové znacky. Rad by som upozornil, ze stali partneri nie st
europskeho pdvodu. Samozrejme presadit sa medzi takto etablovanymi znackami
nebude jednoduché. Preto sa priestor otvara v organizovani vlastnych Sportovych
podujati, ktoré sice nie su az takého rozsahu, ale mozu lepSie posluzit’ v zamerani sa
na konkrétne firmy a partnerov. Takuto tradiciu napriklad zaviedol jeden mobilny
operator na Slovensku, ktory kaZzdoro¢ne usporadava tzv. hry komunikacie pre svojich
zamestnancov a zamestnancov svojich partnerov, tieto hry su tradicne podporené
reklamou v televizii arozhlase. Podobnym sposobom sa daji zorganizovat rdzne
golfove, futbalové alebo tenisové turnaje, ktoré budl niest’ v nazve meno spolocnosti.
Tento spdsob podpory je vhodny pri zamerani sa na jednotlivé Staty a taktiez
je pomerne finanéne nenaroCny pri porovnani s ostatnymi druhmi sponzoringu.
Finan¢na naro¢nost’ takéhoto marketingového prostriedku sa odvija najméd od rozsahu

a atraktivity posobenia sponzorovanej aktivity.

Prirodzene sa pontka aj otazka podpory kultirnych podujati v podobe hudobnych
festivalov a roznych inych aktivit. Vzhladom ktomu, ze spolo¢nost’ sa pohybuje
v biznis sektore a podstatou tohto odporucenia je dostatt sa do povedomia

¢o najvacsieho poctu l'udi je jednozna¢ne vhodnejSie sponzorovat’ oblast’ Sportu, ktora
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ma vacsiu popularitu a moznost’ SirSieho zéberu oslovenia verejnosti. Dal§im dovodom
je ucast’ prevazne mladsSej vekovej skupiny osdb na podujatiach podobného typu, Co je
pre spolocnost Vzb momentdlne neatraktivne. Osobne by som tuto moZnost

momentalne nechal otvorena do buducich obdobi.

4.1.2 Utast’ na odbornych konferenciich

Dal§im vhodnym prostriedkom na prezentaciu spolo¢nosti $irSej verejnosti st odborné
konferencie a odborné veltrhy, kde ma spolo¢nost’ moznost’ prezentovat’ svoje portfolio
produktov. Obrovskou vyhodou azaroven marketingovym ladkadlom je fakt,
ze produkty spolo¢nosti VzB su vyrazne odliSné od konkuren¢nych spoloc¢nosti a takéto
podujatia poskytuju dokonalé prostredie na prezentaciu portfolia produktov spolocnosti.
Podl'a m6jho nazoru idedlnym podujatim je mobile world congress. Toto podujatie sa
kazdoro¢ne kona v Barcelone a ide o kombinaciu najvicSej svetovej vystavy v oblasti
mobilnych telefénov a telekomunikacnych zariadeni, a zarovenn prezentaciu vsetkych
vyznamnych spolo¢nosti aich portfélia najnovSich produktov vtomto priemysle.
Ajvtomto roku sa konferencie osobne zucastnili vedici predstavitelia spolocnosti,
ktoré su na cele telekomunikaéného a informaéného priemyslu. Preto si myslim, Ze
spolo¢nost Vzb by mala ddkladne zvazit svoje pdsobenie na tejto konferencii
v najbliz8ich rokoch. Podujatie takého druhu moze jednoznacne otvorit’ nové moznosti
spoluprace, a prildkat’ novych zikaznikov ¢o je hlavnym cielom spolo¢nosti. Zaroven
podujatie samo o sebe puta pozornost vsetkych svetovych médii, prirodzene aj tych
ceskych, a tym vznika vedlajSi, v tomto pripade mézeme tvrdit’ aj synergicky efekt.
Pokial’ spolo¢nost’ dostatone zaujme na konferencii, sposobi aj zdujem médii, ktoré
sam¢é pomozu dostat’ spolo¢nost’ do povedomia verejnosti, v ktorej je urcite mnozstvo
novych zékaznikov. Taktiez je treba si uvedomit’ obrovsky potencidl spolo¢nosti, ktora
vyvola zaujem uz len tym, Ze je na trhu pomerne nova a teda nie moc znama a to je,
ako uz bolo vysSie spomenuté, oproti konkurencii d’alSia nemald vyhoda. Podobny
dopad by prirodzene priniesla ucast’ aj na inych lokalnejSich konferenciach, odbornych
vel'trhoch. Konferenciu MWR som odporucil vzhl'adom k tomu, Ze Verizon Business je
globdlna spolo¢nost’ astym by mala byt spojena ucast’ na podujatiach podobného

rozmeru.
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4.2 Posilnenie reklamy na internete

Na grafe ¢.1 anasledne grafe ¢.2 mdézeme jasne vidiet, Ze v suCasnosti marketing
spolo¢nosti VzB stoji na dvoch pilieroch. Nosnym z nich st marketingovi pracovnici,
tzv. Account Representative, ktori sa opieraju o propagacné materidly a vlastné
internetové stranky. Vzhl'adom na to, Ze internetové stranky st skutocne na Spickove;j
urovni a investuju sa nemalé financné prostriedky do ich udrzby je az zarazajice,
ze spolo¢nost VzB neinvestuje finan¢né prostriedky do internetovej reklamy, ktora
mdze byt v dnesnej dobe neskutoéne dobre cielend atym padom efektivna. Dalsou
vyhodou internetovej reklamy je moznost' oslovenia Sirokého spektra potencidlnych

zakaznikov.

Podl'a méjho nazoru vel'mi dobra vol'ba internetovej reklamy by bola prostrednictvom
tzv. pop-up okien. Tato reklama funguje na tom principe, Ze po zadani internetovej
adresy sa po naditani pozadovanej stranky objavi v ramci pozadovanej stranky aj nové
okno s akoukol'vek informaciou o spolo¢nosti, v tomto pripade by sa prirodzene jednalo
o informdcie o spolo¢nosti Verizon Bussines, vic¢Sinou sa jedna o logo spoloc¢nosti,
pripadne jej slogan alebo konkrétny vyber z pontikanych sluzieb spolo¢nosti. Uzivatel
je po kliknuti na toto okno presmerovany priamo na stranky spolo¢nosti. Jednou
z vyhod je vyvolanie pozornosti uZivatel'a, pretoze aby mohol neruSene pokracovat
v listovani pozadovanych stranok je nateny toto okno zavriet. Dal§im pozitivom
jecielenie takéhoto druhu reklamy. V dne$nej dobe pokrocilych informaénych
technologii sa d& presne zadat’ poziadavka na to, pri akych internetovych strankach
sa ma tato reklama objavit’. Je prirodzené, Ze pri prezerani stranok zameranych na médu
a obleCenie nas reklama na telekomunikaéni spolo¢nost’ nijak nezaujme, avSak
pristrankach s obsahom zameranym napriklad na mobilné telefony, pripadne
internetové pripojenie, telekomunikacné rieSenia a pod. uzZ naberd tento druh reklamy

uplne iny vyznam a méze oslovit’ pripadného budiuceho zakaznika spolo¢nosti.
Taktiez by som rad poukazal na fakt, Ze internetovd reklama a internet samotny

je v sucasnosti najrychlejSie rastucim zdelovacim prostriedkom, ¢o je doloZené

nasledujicim obrazkom.
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Tab. 2: Zastupenie internetovej reklamy z celosvetového hl’adiska [2]

Advertising share by medium: Worldwide
Internet ad expenditure set to overtake magazine spend in 2009, 2007-11
Advertising spend share (%)
2007 2008 2009 2010 2011
Television 373 38.0 38,8 38,3 39.2
Newspapers 26.9 25.1 23.4 222 21.2
Internmet 8.7 10.5 12.6 13.8 15.1
Magarines 12.2 116 10.5 9.9 a.7
Radio 8.0 7.7 7.6 7.4 7.2
Outdoor 6.5 8.7 6.8 5.9 7.0
Cinema 0.5 0.5 0.5 0.5 0.6
v, DigitalStrategyConsulting. c o

Obrazok zobrazuje podiel reklamy v jednotlivych médiach za obdobie rokov 2007 —
2011. Podiel reklamy na internete sa od roku 2007 do stcasnosti takmer zdvojndsobil
a jeho trend je aj napriek tomu nad’alej rastuci. To je z pohl'adu marketingu nemozné

ignorovat’ a kazda spolo¢nost’ by na tento fakt mala prislusne zareagovat.

4.3 Presunutie centralneho sidla EMEA

Od roku 2006 ma spoloCnost Vzb centralnu pobocku pre EMEA segment
v Amsterdame , ktorda je taktiez znama aj pod skratkou WCA (World Center
Amsterdam). DalSie centralna pobo¢ka sa nachadza v Readingu (UK). Pobocka
v Amsterdame je pouzivana ako nastroj pre usmerniovanie produktov vramci celej
Eurépy, resp. regionu EMEA. AvSak pri pohlade na zastupenie zakaznikov

.....

zékaznikov je prave v okoli tychto centier a teda zapadnej Eurdpy.

45



sssssss

NNNNN

aaaaaaaaa

uuuuuuu

Georga
??????????

AAAAAA

aaaaaaaa

rrrrrr

yyyyy

\\\\\\\\\\\\

Obr. 1: Znazornenie silného postavenia spolo¢nosti v ramci Eurépy [11; 16]
(Vlastné spracovanie)

Z tohto dovodu si myslim, Ze by mohlo byt prospesné¢ presunut’ centralnu pobocku
z Amsterdamu resp. Readingu bliz§ie k novym, potencidlnym trhom, ktorymi
su nepochybne strednd, vychodnd Eurdpa v blizke; buducnosti aj stredny vychod.
Prinos vidim predovSetkym v lepSej integracii sa spolo¢nosti na trhoch, na ktorych
ma VzB v blizkej buducnosti plany prerazit’ a ziskat’ si novych zdkaznikov. Vzhl'adom
k tomu, Ze trh vychodnej Eurépy nie je pokryty dostatoéne, tieto krajiny ako Ceska
republika a okolit¢ Staty su pre VzB jednozna¢nou vyzvou. Rozmach malych
a strednych biznisov zaznamendva v Eurdpe zna¢ny pokrok a préve preto sa tu ponika
okno prilezitosti pre IT firmy. Verizon ako nadnarodny koncern so silnou reputaciou,
vlastnou vysokorychlostnou optickou sietou (celd siet’ spolo¢nosti VzB je zobrazena

na obrazku €.2) a kvalitnymi IT rieSeniami mé v tychto krajindch nemaly potencidl.
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The Verizon Global Network

m— Othes Submarine Cables - ©--- Satellites

— Next Generation = Verizon Global MESH
submarine Cables

Obr. 2: Siet’ spolo¢nosti Verizon Business [17]
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Z.aver

Cielom tejto bakalarskej prace bolo zistit' v akej miere je uplatiovany marketing
v spolo¢nosti Verizon Business a nasledne odporucit’ navrhy na zlepSenie sucasné¢ho
procesu. Aby mohol byt tento ciel naplneny, vypracoval som v prvej Casti préace
teoretické vychodiskd, ktoré sa opierali o poznatky ziskané z literatiry a znalosti

ziskanych pocas studia.

Nasledne som pomocou analytickej Casti, ktorej nosnou ¢astou bol dotaznik vyplneny
marketingovymi pracovnikmi spolocnosti zistil si€asny stav aplikdcie marketingu
v spoloc¢nosti a tiez plany rozvoja spolo¢nosti do budicnosti. Vyhodnotenie dotaznika
poukézalo na to, Ze spolo¢nost’ podl'a mojho nazoru nedostatocne vyziva marketingové
nastroje, ktoré nedokazu byt’ efektivne napomocné pri plneni cielov spolo¢nosti. VSetky

tieto zistené skutocnosti som zohl'adnil pri tvorbe poslednej, navrhovej, Casti prace.

V navrhovej €asti som odporucil, zamerat’ sa aj na iné¢, ako doteraz vyuzivané¢ formy
prezentacie firmy Verizon Business. Menovite ide o prezenticiu spolocnosti
prostrednictvom podpory (sponzoringu) roznych $portovych podujati. Dalsim navrhom
bolo odporucenie ucCasti spolo¢nosti na odbornych konferenciach, kde by mala
spolo¢nost’ dostatocny priestor na seba prezentdciu ako aj na prezentaciu svojho
portfolia produktov. Pripadne ako krajné rieSenie som navrhol presunat’ centralne sidlo
spoloc¢nosti pre Eurdpu blizsie k trhom, na ktorych ma spolo¢nost’ ciel’ v blizkej dobre
prerazit. V kone¢nom dosledku som zistil, ze spolo¢nost’ pontka produkty, ktoré
nie su dostupné u jej konkurentov. Velkou vyhodou VzB je, Ze produkty sa predavaja
ako subor sluzieb, nie ako samostatny servis. Tuto silna stranku by mal marketingovy
tim rozvijat’ a investovat’ va¢si financny obnos do marketingovych aktivit. Ako bolo
uZ spominané, VzB nie je v Ceskej Republike a okolitych krajinach vieobecne znamy,

¢o je samozrejme vyzva pre marketingové timy.
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V praci som sa snazil o pontiknutie redlne uskuto¢nite'nych navrhov rieSeni uplatnenia
marketingu spdsobmi, ktoré doteraz spolocnost’ nevyuzivala. Prevedenie tychto navrhov
v praxi, by podla moéjho nazoru jednoznacne prispelo k ziskaniu mnozstva novych
zékaznikov, okrem iného, aj na zéklade lepSieho uplatnenia marketingu v spolo¢nosti,

¢o bolo hlavnym ciel'om tejto prace.
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Dotaznik

Dobry den touto cestou by som Vas chcel poziadat’ o vyplnenie dotaznika, ktory posluzi
k lepSej prezentacii odpovedi na otazky, ktoré boli predmetom naSich rozhovorov pocas
celého tyzdna. Venujte prosim, kratku pozornost’ nasledujicim otdzkam. Vyberte vzdy

len jednu odpoved’ z pontikanych moznosti.
Dakujem

1) Aké média vyuzivate pre marketingovli komunikaciu ?
a) Internet
b) TV
¢) Account representative

d) Iné

2) Aké percento marketingu tvoria AR ?
a) 10% -20%
b) 20% - 40 %
c) 40% - 60 %
d) 60% - 80 %

3) Aké st mesacné vydvaky spolo¢nosti na marketing (v celom regione EMEA) ?
a) $0-50000
b) $ 50000 - 100 000
c) $100000 - 150 000
d) $ 150000 a viac

4) Je vkazdom State, v ktorom spolocnost poOsobi, samostatné marketingové
oddelenie ?
a) Ano
b) Nie



5)

6)

7)

8)

9)

Spadaju tieto marketingové oddelenia pod centralne sidlo spolo¢nosti ?
a) Ano
b) Nie

Aké¢ je miera konkurencie v segmente EMEA ?
a) Ano, ale malo

b) Ano, rovhomerne

¢) Takmer nie

d) Vobec nie

Ako ¢asto komunikuje spolocnost’ VzB so svojimi si¢asnymi zdkaznikmi ?
a) Casto

b) Vel'mi casto

¢) Malo

d) Takmer vébec

Akou formou sa prezentuje spolo¢nost’ Vzb na verejnosti ?
a) Podpora Sportovych aktivit

b) Podpora nadécii a neziskovych organizacii

¢) Ugast’ na odbornych veletrhoch

d) Ziadna z pontikanych moznosti

V ¢om spocivaji hlavné aktivity marketingovych oddeleni oznacte moznost
s najvacsou prioritou ?

a) Hrladanie novych zédkaznikov

b) Hrladanie trznych prilezitosti

¢) Vytvaranie novych portfolii



10) Aké su plany rozvoja spolo¢nosti do buducnosti oznacte moznost’ s najvac¢Sou
prioritou ?
a) Zkvalitnenie poskytovanych sluzieb
b) Rozvoj portfolia produktov

¢) Vicsia expanzia na eurdpsky trh
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