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Resumé

Cilem této diplomové préace je analyzovat poptavku po marketingovych aktivitach, zvlasté
po direkt marketingu, zkoumat strukturu investic do reklamnich médii a identifikovat
nejvhodnéjsi segment pro marketingovou firmu Aneri s.r.o. Diplomova prace je rozdélena
do dvou casti, teoretické a praktické. Teoreticka cast seznamuje Ctenafe se zaklady
marketingu, jeho vyvojem a zikladnimi néstroji komunika¢niho mixu. Déle studuje
vyhody outsourcingu a poslani agentur na medialnim trhu. V zavéru teoretické casti je
podrobnéji rozepsan direkt marketing jako nejvice se rozvijejici nastroj komunikacniho
mixu. Poté nasleduje teorie segmentace a rozpoctovani. V praktické ¢asti je predstavena
firma Aneri a dale jsou zde identifikovany vlivy na trzni prostfedi. Posledni soucast tvori

vyzkum trhu, vyhodnoceni a finalni doporuceni.

Abstract

The aim of this thesis is to analyze the demand for marketing activities, especially
the direct marketing, to examine the structure of investments in(to) advertising media
and to determine the most suitable segment for Aneri marketing agency. The thesis is
divided into two parts, theoretical one and practical one. The theoretical part provides
the reader with an introduction into the basics of marketing, its development and
the fundamental tools of the communication mix. Moreover it examines the advantages
of outsourcing and the role of agencies in the media market. In the last section
of the theoretical part, the direct marketing is described in more details as it is the most
developing tool of the communication mix. Then follow the theories of segmentation
and budget methods. The practical part introduces Aneri company and identifies
the influences on the market enviroment. The last sections are devoted to market survey,

its evaluation and final recommendations.
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Seznam pouzitych zkratek a symboli:

ACRA - M. K. Asociace &eskych reklamnich agentur - marketingova

komunikace
AlIO Activities, Interests, Opinions
AKA Asociace komunikaénich agentur
apod. a podobné
atd. a tak dale
CPO cost per order
CPT cost per thousand
G Cislo
CMS Ceska marketingova spolegnost
CTK Ceska tiskova kancelar
DM direkt marketing
LCD liquid crystal display
napfr. napfiklad
NYC New York City
OKEC Okresni klasifikace ekonomickych €innosti
PC personal computer
PR public relations
pr.n.l. pfed nasim letopoctem
S.r.0. spole¢nost ruéenim omezenim
SMS Short Message Service
str. stranka
SWOT strenghts, weaknesses, opportunities, threats
TC total costs
tj. to jest
TR total revenues
TV televize
tzv. takzvané
VALS value and life styles
Vi ocekavana hodnota
Y chi-kvadrat

n; sledovana hodnota



Slovo uvodem

Prechod centralni ekonomiky na trzni ekonomiku s sebou prinesl zménu podnikového
fizeni. Marketing a marketingove fizeni, téméf nové pojmy, doslova zamichaly postavenim
firem na trhu. Trh marketingového poradenstvi a médii vytvorili dalsi potencial rozvoje
ekonomiky. Tato diplomova prace analyzuje tento trh na lokalnim prostiedi v libereckém
kraji. Cilem prace je sledovat a popsat strukturu vydaji na marketingové aktivity,
zvlasté zastoupeni reklamnich medii a direkt marketingu v komunika¢nim mixu mistnich
producenti a identifikovat moznosti rozvoje v konkrétni pozici firmy ANERI, sr.o.
Zdrojem poznatku se stala odborna literatura a internet jako nejrychlejsi a nejvice se
rozsirujici médium v poskytovani informaci, soucasti diplomové prace je i marketingovy
pruzkum. Prace je rozdelena na dveé casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka cast se
zabyva predevsim vymezenim nastroju komunika¢niho mixu, dale teoretickym rozborem
medialni trhu a trhu marketingovych agentur. Vyzdvihuje stale vétsi vvznam outsourcingu
a dynamicky rozvijejiciho se direkt marketingu. Pro potieby vyzkumu a hodnoceni je dale
definovan princip segmentace a rozpoctovani. Prakticka cast obsahuje popis firmy ANERI
a jeji pole pusobnosti, analyzu lokalniho prostredi, vyhodnocuje vysledky vyzkumu
s naslednym doporucenim dal$i orientace agentury ANERI. Diplomova prace by mela
rozsifit védomosti v komunika¢nim mixu a poskytnout castec¢nou praxi v analyze trhu

a realizaci marketingového pruzkumu pro budouci povolani.

Kapitola ¢. 1 - Teoreticka ¢ast

1. 1. Podstata marketingu

Marketing je velmi Siroky pojem a ne kazdy piné chape jeho obsah. Marketingove rizeni
pro nékteré firmy znamena vytvoreni marketingoveého oddéleni vétSinou s dosti nejasnou
naplni prace. Pro jiné se zase marketing rovna reklamé a investuji, ne vzdy zrovna
efektivné, horentni sumy do reklamy. Ne kazda firma si uvédomuje, ze marketing je
filosofii pfistupu nejen k zakaznikim, ktera se musi prolinat vSemi jejimi ¢innostmi
od navrhu, pies servis az k likvidaci. Dle P. Kotlera' je marketing . spolecensky fidici

proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji, prostrednictvim tvorby,

! Philip Kotler, Marekting Managment. Grada Publishing. Praha 1998, devité prepracované vydani, str. 23 -
.Marketing je spoletensky a fidici proces. kterym jednotlivci a skupiny ziskidvaji to. co potfebuji.
prostiednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotovych produktu s ostatnimi.”



nabidky a smény hodnotovych produkti sostatnimi.“ Z této definice vyplyva,
ze marketingovy proces je zaméfen na zakaznika, na jeho potieby a pozadavky. Klicem
Gspéchu je proto co nejpresnéjsi stanoveni pozadavku zidkaznika a zvoleni efektivniho

zpusobu jejich uspokojovani. [4]

Sména piitom tvoii stted veskerého usili marketingovych aktivit. S timto pojetim
najdeme kofeny marketingu jiz nékolik stoleti pf.n.l., kdy za marketing mtzeme povazovat
prvni sménny obchod — sménu, ktera pfinesla uZitek obéma stranam. S vyvojem

spole¢nosti a s délbou prace dochazelo postupné k odklonu od orientace na zakaznika.

1.2. Vyvoj marketingové orientace firem

S rozvojem pramyslové revoluce, az po pojeti vyroby Henrym Fordem,
byl uplatnovan princip vyrobni koncepce. Ta vychazi z pfedpokladu, ze spotfebitelé budou
radéji pozadovat vyrobky, které jsou snadno dostupné za nizkou cenu. Hlavnim kritériem
se stava efektivita vyroby, respektive jeji hromadnost, ktera snizuje naklady na jednici

produkce. Tento pfistup vyzaduje podminku, aby poptavka pfevazovala nad nabidkou.

Dalsi fazi byla vyrobkova koncepce. Ta klade diraz na vyrobek samotny, jeho
kvalitu. Zastava ideu, ze kvalitni produkt se vzdy prosadi na trhu, ze zakaznik bude
ochoten za n¢ =zaplatit. Vyrobek vtomto pfipadé fidi organizaci, marketing hraje
druhofadou roli. Narazime ale na problém, zda kriteria kvality vnimané vyrobcem
se shoduji s vnimanim zdkaznikovym. Tuto koncepci pouzivaji stile nékteré firmy

pouzivajici a vyvijejici $pickové technologie.

V sedesatych a sedmdesatych letech ovladala trh prodejni koncepce. Ta zastupovala
teorii, ze prodat lze cokoli s dostatetné agresivnim piistupem v prodeji a komunikaci.
Zakladnim fundamentem je predpoklad, Ze zakaznici nakupuji bez zajmu az s odporem
a 7e je nutno zakaznika k nakupu pfimét. Cilem marketingového oddéleni bylo prodat

cokoli, co si spolecnost zamane vyrabét.

1M



S nastupem osmdesatych let, kdy trh byl jiz piesycen vyrobky, se spole¢nosti
zalinaji orientovat na pozadavky trhu. Zacina episoda marketingové koncepce. Vyroba
i prodej jsou stale dulezité, ale prvotni signély, které fidi organizaci, prichéazeji z trhu,
nikoli od vlastnikii ¢i managementu firmy. Cilem této koncepce je co nejpiesnéjsi definice

cilového trhu (segmentu), jeho potieb a zaroven uspokojit jej efektivnéji nez konkurence.

Dalsi vyvoj se orientoval na dlouhodoby udrzitelny rozvoj organizace. Stale vyssi
pocet firem na trhu pozadovalo po spole¢nostech, aby hledaly konkuren¢ni vyhodu
1 vjinych slozkach produktu ¢i firmy. Marketingové rozhodovani firmy ovliviuji dalsi
¢initelé — stakeholdfi. V potaz nyni ptichazi i etika podnikani, ekologické aspekty, socidlni
vyhody zaméstnanciim, plnéni pozadavki akcionaii, péfe o okoli atd. Tento pfistup

se obecné nazyva jako koncepce spolecenského marketingu. (4]

1.3. Marketingovy mix
Marketingova koncepce i1 koncepce spoleCenského marketingu jsou zalozeny
na celém souboru marketingovych nastrojt, které tvofi tzv. marketingovy mix. Pomoci
téchto nastroja se firma snazi dosahnout svych cilti. Tento soubor nastroji, ¢asto nazyvany
4P, tvori:  Product (vyrobek)
Price (cena)
Place (misto, resp. distribuce)

Promotion (komunikace)

Tato diplomova prace studuje zejména pouziti nastroji komunikace, proto se dale budeme

vénovat komunika¢nimu mixu.

1.4. Komunikacni mix
Komunikace, jako soucast marketingového mixu, je definovana jako koordinované

a prodejcem vyvolané usili, kdy firma voli kandly pro Sifeni informaci ¢i presvédéeni



za ucelem prodeje zboZi ¢i sluzeb nebo propagace idey.” Tato definice uréuje jen dva
zakladni cile, informovat a pfesvéd¢ovat. Moderni marketingové fizeni se viak orientuje
na udrzeni zakaznika, tzn. Ze k témto cilim patif je3té strategie pfipominani. Spojovacim
¢lankem téchto tfi pfistupti je vytvofeni takového komunikaéniho mixu, jehoz role je
zasahnout cilovy segment a ovlivnit jeho chovani. Jako cesty a prostiedky k dosazeni
komunikacnich cilti organizace se pouzivaji nastroje komunika¢niho mixu: reklama, public

relations, podpora prodeje, osobni prodej a direkt marketing. [2]

Reklama:
Reklama je neosobni placena forma komunikace, jejiz pfedmétem muze byt
organizace, vyrobek, sluzba nebo idea a jejiz sponzor (ve smyslu pléatce) je pfimo
oznacen. Organizace si zde kupuje urity prostor ¢i €as k Sifeni zpravy. Termin
.heosobni* znamena, ze do prenosu jsou zahrnuta média (televize, radio, tisk,

billboardy atd.).

Vyhodou této formy je relativni efektivnost nakladi pii zasazeni velké skupiny
prijemcu, pricemz celkovy pocet zasahu se realizuje soubézné v kratké dobé.
Reklama zaroven pomaha vytvaret image a specifické symboly, kterymi se
organizace odliSuji od konkurence. Pfikladem miuZe byt producent tabakovych
vyrobka Marlboro, ktery v reklamach predstavuje kovboje v prérii a navazuje pocit
pohody a svobody. Jind forma prezentace by takového vniméani a vytvoreni
predstavy nedosdhla. Firma Marlboro se pomoci této formy komunikace zaradila

mezi nejvyznamnéjsi prodejce tabakovych vyrobki.

Mezi nevyhody patfi nemoznost poskytnuti zpétné vazby. Neexistuje tu pfima
kontrola nad tim, zda pfijemce spravné porozumél sdéleni a zda ucinek sdéleni
ovlivnil jeho chovani. Reklama v narodnich médiich oslovi Sirokou Skélu prijemct,
i téch, ktefi nepatii do cilového segmentu firmy, za coz si média nechavaji platit.
Pokud by méla byt reklama cilend na urcity segment geograficky nebo z pohledu

profese, potykame se pak s problémem roztfisténosti médii. Konkurence na trhu

’ G. E. Belch, Introduction to Advertising&Promotion, Von Hoffman Press, NYC 1995, 3rd edition, str. 9 -
_Promotion has been defined as the coordination of seller-initiated efforts to set up channels of information
and persuasion to sell goods and services or promote an idea.*
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s médii neustdle roste, cilovy segment je ovlivnén riznymi médii a naklady

na osloveni tisice poslucha¢ti imérné rostou.

Public relations/ publicity
S public relations souvisi i pojem publicita. Publicita znaéi neosobni formu
komunikace informujici o vyrobku, sluzbé, organizaci, ktera neni placena nebo
pfimo organizovana zminovanou organizaci. Publicita je vysledkem chovani
organizace uvnitf i navenek. Publicita 3ifi informace, které miZou ovlivnit prodejni
a vyrobni usili vyrobce ve smyslu kladném i zaporném. Mezi zakladni elementy
patii novinové ¢lanky, oznameni, ruzné dalsi formy publicistickych pofadu,
ale 1 nazory a minéni vetejnosti. Pokud se dana organizace snazi ur¢itym zpusobem
systematicky fidit svou publicitu, distribuuje informace za uc¢elem ovlivnéni
finalniho vysledku publicity, pak je tato ¢innost nazyvéana public relations. Ridit
publicitu lze Sirokou Skalou nastrojti po¢inaje od tiskovych konferenci, sponzorstvi,
predvadéci akce, az po ucasti na spolecenskych aktivitach. Cilem vSak neni jen
pfiznivé ovlivnit publicisty, ale 1 vytvaret dobré renomé firmy, udrzet vztahy se

viemi ¢lanky zahrnuté do prostredi firmy, s tzv. stakeholdery.

Jak jiz bylo feCeno, publicita je neosobni neplacend forma komunikace. Pro jeji
relativni nezavislost je tato forma pro pfijemce velmi divéryhodnym zdrojem
informaci. Pfijemce povazuje tuto formu za nestrannou a vice presvédcivou. Dalsi
vyhodou jsou nizké naklady. Za ¢lanky ¢i Cas v radiich ¢i televizich informujici
o ur€ité organizaci ¢i vyrobku producent neplati. Do nakladi PR se zahrnuje usili
na ovlivnéni publicity (konference, pfedvadéci akce). odmény zaméstnancim
a jiné, aviak tyto naklady jsou mnohem mensi, nez napriklad néklady na rozsahlé
reklamni programy. Nejnovéjsi trendy poukazuji na stale vétsi vyznam PR

v komunikaénim mixu resp. v integrované marketingové komunikaci.

Publicita mize mit i formu negativnich zprav o spole¢nosti. Tyto zpravy je pak
velice obtizné a nakladné vyvratit ¢i eliminovat. Toto je nejvétsi nevyhodou,
protoZe na zakladé negativni publicity mizZe dand organizace zaniknout. Také nelze

PR pfesné ¢asové i prostorove naplanovat, jen do ur€ité miry ovlivnit.



Podpora prodeje:

Podpora prodeje zahrmuje takové marketingové aktivity, které poskytuji extra
hodnoty nebo podnéty prodejnim ¢lankim (obchodnim zéstupcim, agentiim),
distributorim  (velkoobchodu, maloobchodu) nebo koneénému spotiebiteli
a stimuluji okamzity prodej. Podpora prodeje mize byt zaméfena na dvé kategorie:
smérované ke spotrebitelum: zahrmuje kupény, vzorky, prémie a bonusy, slevy,
soutéze nebo pfedvadéci akce. Tento pfistup pobizi spotiebitele k okamzitému
nakupu a tak stimuluje kratkodoby prode;j.

smérované k clankum prodejniho Fetézce: je zaméfen na velkoobchody,
maloobchody, agenty apod. Organizace pak vyuziva riznych slev, rozdéleni cen,
prodejnich soutézi a show, aby podporili ¢lanky fetézce k zasobeni a preferenci

prodeje jistého produktu.

V poslednich letech ¢erpa podpora prodeje vice finan¢nich prostiedkii z rozpoctu
firmy nez reklama. Tento nastroj komunikace maximalizuje objem prodeje
prostrednictvim zvySenych objem ndkupt nebo zkracenim nakupniho cyklu.
Podpora prodeje umoziuje i rychlou zpétnou vazbu a mozZnost okamzitého

zhodnoceni kampane.

Akce a programy podpory prodeje ve vétsiné piipadu spotfebuji vice financnich
prostfedkt nez pfinesou. Loajalita zdkaznikd klesa, mnohdy se podpory prodeje

zucastni zakaznici, ktefi vyrobek dobfe znaji a vyuziji moznost vyhodného nakupu.

Osobni prode;:
Tento typ predstavuje osobni formu komunikace, kdy se prodejce informuje nebo
presvédCuje zakaznika, aby koupil urity vyrobek ¢i sluzbu, nebo aby jednal
dle ur¢itého planu. Osobni prodej je zalozen na bazi pfimého, interaktivniho

kontaktu se zakaznikem.

Osobni prodej ma tu vyhodu, Zze zprava podavana prodejcem je pfizpusobovana
kazdému zdkaznikovi zvlast a zaruCuje bezprostfedni zpétnou vazbu prodejci.

Pokud zakaznik nejedna dle predpokladu, mize prodejce okamzité¢ zmeénit formu



komunikace. Osobni prodej se muZe specializovat na rizné druhy segmentu,

at’ uz profesni, geografické, demografické atd.

Pfimy kontakt se zakazniky vyzaduje hodné ¢asu a efektivnost nakladi na osloveni
tisice zakazniki je neimérné mala v porovnani sreklamou. V osobnim setkani
hraje velkou roli image a jednani prodejce. JiZ v prvnim okamziku setkani mtze byt
rozhodnuto, zda zikaznik koupi produkt ¢i ne. Organizace zaroven nema kontrolu
nad chovanim jednotlivych prodejcti a fundamentdlni jednotnosti respektive

kompatibilité obsahu zpravy.

Direkt marketing:
Direkt marketing je neosobni forma komunikace sméfovana piimo k zakaznikovi,
aby vyvolala jeho reakci a/nebo koupi. Mezi prostiedky pfimého marketingu patri
direkt mail, telemarketing, vyrobky a sluzby poskytované po internetu, rizné formy
inzerce se zaméfenim na pifmou odezvu, direkt selling’, zasilkové katalogy
a mnoho dalSich aktivit. Direkt marketing se zatadil mezi nejvice se rozvijejici

formy firemni komunikace.

Naklady na direkt marketing jsou relativné nizké v zavislosti na pouzitém médiu
a v porovnani s efektivitou zasahu. Forma prezentace je podobné jako u podpory
prodeje zalozena na poskytnuti piimé odezvy (zpétné vazby) zdkaznika. Cilem
direkt marketingu je ustanovit a udrzet vztah se zdkaznikem, coZ v modernich
trendech nejvice vystihuje princip udrzeni klientely od neustalého hledani

potencialnich zakaznik.

Direkt marketing vyzaduje vytvoreni databaze, na jejimz zakladé se zpravy adresuji
piimému zdkaznikovi. Vytvofeni takovéto databaze je velice naroéné na cas,

existuji tu i bariéry zvlasté z legislativniho hlediska, zékona o svobodném pfistupu

2 pozn. autora: Nekteré literarni zdroje radi direkt selling do oblasti direkt marketingu, ackoli se jedna o
osobni formu marketingové komunikace. Autor vychazi zdila Belch, George E - Introduction to

Advertising&promotion, Von Hoffman Press, NYC 1995, 3rd edition



k informacim a zakona o poskytovani informaci. Dalgi vyhody a zapory jsou

uvedeny podrobnéji v kapitole 1.8. Direkt marketing.

1.5. Integrovana marketingova komunikace

Pouziti vySe uvedenych nastroji zalezi na riiznych aspektech zahrnujici specifické
charakteristiky produktu, typ trhu a trzni segment, dostupnost a nakladnost jednotlivych
komunika¢nich kanal, Zivotni cyklus produktu apod., avsak zplsob pouZiti by mél
odpovidat celkovému mixu komunikace — integrovana marketingova komunikace.
Do devadesatych let 20. stoleti se planovani firemni komunikace soustfed’ovalo
na jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu s rozdilnymi cili ve smyslu individualniho
fizeni a rozpoCtovani. Dochazelo k tomu, Ze jednotlivé programy neobsahovaly jednotny
vyklad produktu, distribuce, firemnich aktivit a celkové image firmy. Zmény v trznim
prostiedi, vétsi konkurence a roztfisténost masmédii, pfesun rozpolti zreklamy
do podpory prodeje, presun trhu vyrobce k maloobchodu a markantni rozvoj databazovych
informac¢nich systémt zménily zpusob rozhodovani o marketingovych aktivitach. Firmy
nyni ¢eli zakaznikGim, ktefi jsou vysoce citlivi na cenu (vysoka cenova elasticita ) a méné

reagujici na kreativni reklamni kampané. [2]

Integrovana marketingova komunikace vnadi fad do celkového systému
komunikaéniho mixu. Slad'uje nejen jednotlivé nastroje komunikace horizontalné,
ale 1 vertikalné ve vsech ¢lancich distribu¢niho fetézce. Harmonizovany koncept planovani
marketingové komunikace hodnoti strategické role celé Skaly komunika¢nich aktivit
a kombinuje tyto aktivity za ucelem jasnosti, konzistence a maximalniho efektu

komunikace.

1.6. Medialni trh a vliv integrované marketingové komunikace

Medialni firmy a reklamni agentury jsou vykonavateli komunikacnich aktivit. Jejich
naplni je planovani a realizace reklamnich programi pro své klienty. Jejich pole
plisobnosti zahrnuje tvorbu a/nebo pfenos zpravy prostfednictvim vysilani, tisku, roznosu

atd., ve specidlnich pfipadech i zpracovéni zpétné vazby (napi.: medialni soutéze). Takova
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reklamni agentura mize zaméstnavat umélce, textafe, analytiky apod., ktefi se specializuji
na danou oblast marketingové komunikace. Pomoci jejich specializace a uspor z rozsahu
jsou naklady na tvorbu a prenosu sdéleni 0 mnoho niZsi, nez vlastni provedeni firmou.
AvSak jejich tuzka specializace byva pfi¢inou jednostranného pohledu pfi tvorbé

komunikaéni strategie.

Integrovana marketingova komunikace v8ak zasadné zménila situaci na medialnim
trhu. Jednotliva média jiz nesleduji jen své vlastni cile a neprosazuji své vlastni expertizy,
posledni aktivity spoc¢ivaji v kooperaci mezi jednotlivymi médii. Jejich cilem je spokojeny
zakaznik a budouci kontinualni spoluprace. Za timto ucelem vytvaii jednotné spoleénosti
integrujici vSechny nastroje marketingové komunikace. Vznikaji tzv. full-service agentury,
které poskytuji nejen servis spojeny s nastroji komunika¢niho mixu, zaroven pro klienta
zpracuji dlouhodobé strategické planovani, provedou prizkum trhu a vybér meédia.
Full-service agentury mohou nabizet i vybér a Skoleni obchodnich zastupcu klienta.
navrhovat firemni materialy a starat se o publicitu klienta. Toto vSechno umoznuje vétsi
koordinaci mezi c¢lanky komunikace, tvorbu jednotné image produktu ¢i podniku
a poukazuje na vyhodnost kooperace sjednou agenturou. Tato spoluprace prohlubuje
vztahy mezi klientem a agenturou, sdileni informaci umoziuje presnéji determinovat cil
a strategii komunikace. UZ8i spoluprace vzbuzuje i vy33i divéru u distribuénich fetézcu.
zvlasté tehdy, pokud jsou do této koordinace zahmuty. Vyjednavaci pozice klienta se pak

stava silné)3i.

Ovsem ne kazdy souhlasi s myS$lenkou jedné agentury zastreSujici celkovy proces
komunikace. Predmétem stietu se stavaji dialogy ohledné rozpocti, obé strany prestanou
spolu komunikovat zpisobem, jakym by mély, a nedocili pozadované synergie. Oponenti
také argumentuji tim, Ze agentury se snazi kontrolovat veskeré¢ aspekty komunikacnich
programu, zajistuji svij podnik a klient ztraci pfistup k nezavislym zprostiedkovatelum.
Vyrazy koordinace a uspory zrozsahu pfechazeji v konkuren¢ni boje mezi oddélenimi
agentury. Mnoho velkych spolecnosti, napf. Reebok, se proto vraci k nakupu sluzeb
od jednotlivych agentur. Koordinace marketingového mixu spada plné do kompetenci
a ukold klienta, ten ma viak vétsi volbu vybéru mezi kreativnimi navrhy jednotlivych

agentur.
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Byly zde uvedeny dva zplsoby nakupu marketingovych aktivit a naskyta se otazka.
na kom spoCiva bfemeno exekutivy a odpovédnosti za integrovanou marketingovou
komunikaci. V tomto sméru nemaji strany jednotny néazor. Nasledujici tabulka popisuje

vnimani odpovédnosti a vykonavéani komunikace [2].

Tabulka ¢.1 — Hlavni oblasti sporu

Hlavni oblasti sporu
Kdo stanovuje strategii pfi integraci Kdo je nejvice zodpovédny za

kampani? koordinaci a implementaci strategie?
Klient Agentura |Oba Klient |Agentura (Oba

Klient 82,9% 6,1% 9,8% | Klient 76,8% | 19,5% |3,7%

Agentura | 14.7% | 653% [16,8% | Agentura | 116% | 80,0% 7,4%

Zdroj: [2], str. 92

Z tabulky lze vidét, ze 82,9% klienth si ponechava volbu strategie ve své plné
rozhodovaci kompetenci. Podobnou tendenci je mozno pozorovat i v chovani agentur,
kde vétSina (65,3%) presouva rozhodovaci proces pod svou kontrolu, rozptyl odpovédi
vybranych agentur je ale vétsi nez u vzorku klientd. To svéd¢i o vétsi benevolenci
a ponechani strategického rozhodovani na strané klienta, pfipadné o kolektivnim

rozhodovani.
Do jaké miry ponesou agentury odpovédnost =za strategie, jejich tvorbu
a implementaci. zalezi na tom, jak klienti vnimaji roli agentury. Tabulka ¢.2 definuje Sest

postaveni, jak muze byt agentura chapéna.

Tabulka ¢.2 — Vnimani role agentury

Vnimani role agentury
Partner | Tvaréi leader | Architekt | Clen teamu | Specialista | Integrator
Klient 28,0% 22,0% 4,9% 23,2% 14,6% 2,4%
Agentura | 24,2% 21,1% 29,5% 10,5% 4,2% 8,4%
Zdroj: [2], str. 92




Role partnera fadi agenturu mezi standardni dodavatelsko-odbératelské vztahy. Partner
odpovida za koordinaci a implementaci planu vytvoieného klientem. Tviréi leader podava
navrhy klientovi, klient v3ak stale sestavuje cely plan komunikace a agentura opét provadi
akce ke splnéni planu. Architekt sestavuje celkovy plan komunikace pro klienta. Clen
teamu je zaloZen na velice uzkych vztazich, az exkluzivnich smlouvach. Nerovnovaha
v jedné firm¢ mize zna¢né ovlivnit situaci v druhé firmé. Specialista znamend pro firmu
subjekt zkuSeny v oboru, vétSina pravomoci tvorby a rozhodovani o strategii
marketingového mixu je delegovana na agenturu. Klient pfijima ¢i zamita koncept
strategie. Agentura v roli integratora voli a harmonizuje jednotlivé néstroje planu
marketingové komunikace vytvofeného klientem. Tyto role se vztahuji vétsinou

na agentury typu full-service.

Tabulka ¢.2 ukazuje, Zze klienti stavi agentury prevazné do role partnera, tvar¢iho
leadera a ¢lena teamu (vSe pres 20%). To jsou takové role, kdy si klient ponechava
rozhodovani o strategii a pfipravuje cely koncept integrované marketingové komunikace
za asistence agentury. Druha strana naopak zvyraziuje své poslani nejvice v roli architekta
(29.5%), partnera (24.2%) a tvar¢tho leadera (21,1%), tzn. budovatele celého
komunikaéniho planu. Rozdilnosti ve vnimani role se odrazily i na minoritnich skupinach
odpovédi. Klienti uznavaji znalost agentury v oboru, nicméné jejich divéra v architekta
plani a integraci znaéné zaostava. Naopak agentury nevidi v roli specialisty své hlavni
poslani, nerady jsou také zaclenény do organizace podniku jako ¢len teamu, naopak

relativné vice upfednostiuji roli integratora néz zastupci ze stran klienta. [2]

1.7. Ndkupni chovani na prumyslovych trzich, outsourcing

Do vyrobniho procesu pocinaje marketingovym vyzkumem a definovanim trzniho
segmentu az po platbu provedenou zdkaznikem vstupuje mnoho faktori (vyrobnich
i nevyrobnich ¢initeld). Firmy neustale hodnoti svou efektivnost vyroby a kalkuluji
naklady spotiebovavané jednotlivymi procesy a zvazuji, zda dany faktor nakoupi ¢i ho
budou vytvaret interné. Faktor muZe tvofit dil produktu, v oblasti marketingove

komunikace nap. tvorba brozurek, ale i tvorba a exekuce planu marketingové komunikace.



Vieobecneé lze fici, ze firma:

A) da prednost vlastnimu zpracovani, pokud:

cena prevySuje vlastni naklady

nepfichazi v ivahu moznosti dopravy a skladovani

je pozadavek bezpodmine¢né jistoty v zasobeni

je moznost dosahnout vlastnim zpracovanim vy$si kvality

je dostatek kapacit (vyrobnich, lidského kapitélu, prostorti)
neni dostate¢né vyuzit kapital (prostory, stroje, lidsky kapital)
je k dispozici know-how, patenty

nikdo nereaguje na poptavku

B) da prednost dodavce, pokud.

vlastni naklady pfevys$uji cenu

dodavatel muze zajistit vy$si jakost

vlastni kapacity jsou jiz zaplnény

produkéni prava jsou nezjistitelna nebo pfilis drahéa

vlastni vyroba pfinasi rizna rizika — bezpecnostni, vyrobni apod.

nejsou zkusenosti s fizenim podobného procesu [3]

Pokud firma nakupuje jisté faktory od externiho dodavatele, nazyva se tento jev

anglickym terminem outsourcing. Termin outsourcing neni novym fenoménem doby,

nakupovani zdroji od externich dodavateld se muiZze datovat jiz s prvnim sménnym

obchodem. Nyni se vsak outsourcing podrobuje piehodnocovani a stava se klicovym

aspektem k efektivnimu fizeni. Dikazem je nasledujici piiklad.

Priklad ¢. 1

Firma s ro¢nimi trzbami $100 milionu a ziskovou piirazZkou 5% chce zvysit svij zisk

o $1 milion. Jednoduchym propoctem zjistime, ze, aby firma dosahla zvySeni zisku

0 $1 milion, musi zvys$it objem trzeb o $20 milion.

(dZISK = dTR x pfirazka) respektive (ATR = §1 /0,05 =>dTR = $20)
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Pokud se firma pohybuje v oboru s pomalym ristem. splnéni cile zvy3eni objemu trzeb

0 $20 milionu bude dosti néro¢né. Zisk viak miizeme vyjadit i v jiné relaci:

(ZISK = TR - TC)

(TR — celkovy objem trzeb, TC — celkovy objem nakladii)

(ZISK +$1=TR-TC+8$1) (ZISK+$1=TR—(TC-9$1))

Z této rovnice vyplyva, Ze, aby firma docilila $1 milionového zvyseni zisku, staéi ji k tomu

$1 milionové sniZeni ndkladi. Tento zpisob je akceptovatelny i na trzich s pomalym

rastem. [1]

Nakupni procedury se stavaji sofistikované&jsimi. Oproti ndkupnim zvykim finalnich

spotiebitelll se nakupy typu business-to-business zna¢né lisi.

L.

Nékupni procedury se fidi vyhradné raciondlnim piistupem. Nakupéi musi

respektovat obchodni taktiky firmy, jeji omezeni a pozadavky. V rozhodovacim

procesu se hodnoti nejen informace o aktudlnim stavu nabidky dodavatele

(cena, minimdalni mnozstvi, terminy dodavek atd.), ale i aktudlni situaci

dodavatele (kapitalové zajiSténi, podil na trhu atd.) a jeho vyvojové tendenci

(trendy finan¢nich ukazateld, podnikatelska vize atd.). Nakupéi firma tvofi

dostatecné mnozstvi variant, dle kupni situace firmy (viz tabulka ¢.3).

Tabulka ¢.3 — Kupni situace

nakup

; Informacni Zvazovani
i si nalost problému g :
yp kupni situace | Znalost p naroénost alternativ
Prvni nakup minimalni maximalni dilezité
Modifikovany stfedni mirna omezené
lopakovany nakup
Primy opakovany vysoka minimalni zadné

Zdroj: [1], str. 140

2. Nakupéi firmy jsou vici cenovym fluktuacim nepruzni. Nizkd cena neni

mnohdy hlavnim kritériem vybéru. SniZeni ceny nevyvola zvyseni poptavky,

pro firmy by

to znamenalo predzasobeni,

coZz je nezadouci

efekt



pro ekonomické planovani. Ani zvySeni ceny nevede v kratkém obdobi
ke snizeni poptavky, firmy jsou brzdény ke zméné zvolenou technologii
a sjednanymi dodavatelsko-odbératelskymi vztahy. Tyto bariéry musi byt vzaty
v uvahu pfi vybéru dodavatele. Poptdavka po primyslovém zboZi je odvisla
od poptavky na spotiebitelskych trzich. Pokud se zvysi poptavka
napf. po botach, zvysi se poptavka po kGzich a gumarenskych produktech.
Tento jev se vSeobecné nazyva akceleratni princip. ZvySeni poptavky
na spotiebitelském trhu o 10% muzZe vést ke zvySeni poptavky na praimyslovych
trzich az o 200%. Analogicky reakce na pokles poptavky na spotiebitelskych
trzich mize vyvolat hlubokou recesi na pramyslovych trzich. Volba
dlouhodobého dodavatele musi ziroveni respektovat tyto hrozby a zajistit

existenci vyroby 1 za takovych podminek.

Uloha outsourcingu v podniku je sniZeni vyrobnich nakladi, respektive
efektivnéjsi ziskani zdroji. Podminka efektivnosti je kladena i na procedury
nakupu. Firmy davaji prednost ndkupu ptimo od vyrobce bez dalSich
distribu¢nich ¢lankt  z divodu ceny, respektive nakladd, uspory casu

a jednoduchosti komunikace.

Nékupni chovani a rozhodovani firem do jisté miry ovliviiuje moznost
reciproéniho prodeje. Dodavatel vtomto piipadé kupuje od odbératele
recipro¢né jeho produkty, které potiebuje k zajisténi vyroby. Nakup¢i firma si

tim zajisti ¢ast odbytu své produkce.

Rozdil tkvi také ve zpusobu pofizeni prumyslového zbozi. Rada firem pofizuje
zafizeni na leasing. Forma leasingu ma fadu vyhod: uspora kapitalu, ziskani

nejnovéjsich strojl a zafizent, lepsi sluzby a nékdy dafové vyhody.

Rizeni dodavateli, jejich neustalé hodnoceni a zdokonalovéni procedur je
pro nakup¢i firmu ¢asov€ i finanén¢ narocné. Firmy se snazi minimalizovat
pocet svych dodavatelii. Napiiklad zajistovani udrzby a oprav vsech stroji

a zatizeni zada firma zakazkou jen jednomu dodavateli, ktery si sam zajisti
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prostfedky. Komunikace jiz neni tak komplikovana, firma tak dokaze lépe

koordinovat dodavky a cely vyrobni proces. [1]

Outsourcing nehodnoti jen efektivnost nakupu vyjadfenou v ndkupnich cenach,

do rozhodovaciho procesu vstupuji dalsi elementy ovliviiujici tvorbu a vybér varianty.

Pii nakupu kromeé efektivity sledovanych nakladi firma také klade diraz na vztah
mezi dodavatelem a odbératelem (firmou). Vztahovy marketing vede firmy k zasobovani
od mensiho po¢tu dodavatelt, ale uzce provazanych. Dodavatel se integruje do vyrobniho
procesu téméf jako c¢len teamu organizace. Jedna se o dlouhodobé vztahy propojené
1 organizacnim uspofadanim a harmonizaci obou firem. Takovyto vztah je vyzadovan
v celém fetézci zasobovani. Uspéchem konani celého fetézce je spokojenost finalniho
zakaznika. Kazda z firem musi poznat prani a potfeby svého pfimého i findlniho zdkaznika

a prizpusobit jim svoji obchodni taktiku outsourcingu.

Vztah mezi dodavatelem a odbératelem je tzce provazan. Vzijemna Kooperace
vyzaduje sdileni dat pochazejicich z obou firem. Uspéch takovéto spoluprace je zaloZen
na vzajemné davére, pokud jedna z firem poskytne informace tfeti osobé, muze to byt
pro druhou velice kritické. Etika podnikani je dalSim elementem, ktery firmy zvazuji

pii vybéru dodavatele.

Zékladem efektivity nakupu je porovnavani hodnoty ku néakladim. Hodnota
nevyjadiuje jen kvalitu nakupovaného produktu, hodnota muze byt také vnimana
ve smyslu pridané hodnoty zrealizovaného partnerstvi. Tato pfidana hodnota je
predstavena napriklad poskytnutym softwarem pro fizeni dodavek. Skolenim obchodnich
zastupct, poradenstvim v procesnim fizeni vyroby apod. Firmy pfinaseji do vztahu
zékladni informace pro benchmarking. Pokud odbératel ziska prijetim dalsi know-how,

roste pravdépodobnost vybéru tohoto dodavatele.

Koncepce spoletenského marketingu klade diraz na udrzitelny rozvoj firmy s ohledem

na ekologii. Kvalita produktu je hodnocena spole¢né se zpisobem uziti a dodani produktu.
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Firmy sméfuji sviij zdjem na vratné obaly a recyklaci nebo opétovné pouziti ¢asti nebo
celého produktu. Vyrobni proces nekonéi uz platbou od zéikaznika, vyvoj posunul konec

procesu az po zpétné odebrani produktu a jeho likvidaci. Na této likvidaci se podili cely

vyrobni a distribuéni fetézec.

I po vybéru dodavatele je zde vykonavan tlak na snizovéani nakladi i dobu vyrobniho
cyklu. Dodavatel musi disponovat takovou technologii, aby mohl témto zavazkim dostat.
Zkracovani Zivotniho cyklu vyrobku diky rostouci konkurenci je fenoménem moderni
doby. Firma musi ve velice kratké dob& uspokojit pozadavky trhu, zaroven musi v kratké
dobé pfinést inovativni zmény a zajistit tak jedine€nost vi€i konkurenénim
napodobeninam. Musi pfizpasobit svou vyrobni technologii a zajistit vhodné dodavky

komponenti.

Nejen technologie, ale vibec inovativni pristup k feSeni problému pfidava klady
k hodnoceni dodavatele. Dodavatelé jsou vedeni k tomu, aby oni sami prispivali aktivné
k feSeni problémul. Nejen nakupéi firmy vedou databaze o svych dodavatelich, nyni
nastava zlom, kdy dodavatelé sami budou predavat nakup¢im zpravy, jak snizit naklady.
zefektivnit vyrobni proces nebo inovovat produkt. Tento pfistup zaméstnava aktivné
dodavatele do vyvoje produktu i firmy, musi plné pochopit a neustidle hodnotit proces

vyroby.

Bylo jiz feceno, Ze celkovy pocet dodavateli u jednotlivé firmy klesa. Dodavatelé
zatinaji poskytovat vyrobky ¢i sluzby. které uspokoji cely soubor pozadavki firmy.
V oblasti marketingovych sluzeb se nakupy, respektive kooperace soustfeduje
na full-service podniky. Do popiedi se dostanou takové firmy, které se orientuji na aktualni
trendy marketingové komunikace a dokéazi splnit cile zakaznika s minimalnimi naklady.
V dnesni dobé vzrostl zadjem o direkt marketing a public relations, nebot’ jsou to levna
a vesmeés u¢inna média v marketingové komunikaci. Pro cile této diplomové prace se bude

nasledujici kapitola vénovat podrobnéji direkt marketingu. [1]
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1.8. Direkt marketing

Direkt marketing je zpisob komunikace, ktery oslovuje pfimo cilovou skupinu
zékazniku, aby vyvolal uritou reakci. Piesnéji je direkt marketing soubor aktivit, kterym
prodejce, za U¢elem smény zbozi a sluZeb s kupujicim, di své usili k zasdhnuti cilového

segmentu pomoci jednoho ¢i vice médii za Gi¢elem vyvolani odezvy [2].

Je nutné rozliSovat direkt marketing a direkt marketing media. Direkt marketing je
aspektem celkového marketingu, zahrnuje takové aktivity jako marketingovy vyzkum,
segmentace, hodnoceni, apod. Direkt marketing pak uziva média ke komunikaci s cilovou
skupinou, zahrnujici direkt mail, telemarketing, interaktivni reklamni spoty, tiSténa

a ostatni média. Tyto média jsou nastroji direkt marketingového komunikaéniho procesu.

Direkt marketing ziskal uplatnéni predev§im u business-to-business obchodi,
ale 1 velké maloobchodni firmy upfednostiuji direkt marketing pfed klasickymi
reklamnimi kampanémi. Na rozdil od ostatnich komunika¢nich metod lze direkt
marketingové programy lépe zacilit na trzni segment, obvykle komunikace probihd obéma
sméry (prodejce — kupujici) a programy jsou celkem snadno meéfitelné, prodejce muze
uréit, které komunikacni kanaly pracuji dobie a které¢ hufe. Direkt marketing si nachazi
misto tam, kde se zvySuje pocet lidi s vy3simi pfijmy a kratkym volnym ¢asem. Direkt
marketing si zaklada na spole¢nosti, kde vydé€lavaji v rodinach oba partnefi, kde trendy
fitnessovych cvideni, femeslnickych koni¢kli a riizné formy domaci zabavy krati cas

pro nakupy.

Planovani direkt marketingového programu obsahuje zikladni Ctyfi body: stanoveni
cile direkt marketingového programu, stanoveni cilového segmentu, stanoveni strategie

a médii a zptisob hodnoceni efektivnosti programu.

Cilem direkt marketingového programu je reakce, vétSinou vyjadfena v zamérném
chovani zakaznika. Cile jsou vétsinou definovany procentuelné podilem reakei ku poctu
provedenych dotazi (zasahi). Cilem nemusi byt stanovena jen zména chovani zakaznika,
direkt marketing je také vyuzivan k vytvéfeni image firmy, podpofe uspokojeni zikaznika,

nebo informovani a dale vzdélavani zakaznika pro budouci akce.
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Stanoveni cilové skupiny je fundamentem jakéhokoli komunikaéniho programu.
Pro firmu pfipravujici program pomoci direkt marketingu to znamena vybudovani databaze
jiz evidovanych nebo potencialnich zdkaznik. Takovato databaze obsahuje jména
zékazniku, kontakt na né, historie jejich ndkupniho chovéni, dale to mohou byt rizné
demografické a geografické udaje apod. Databaze se pred pouzitim upravuje. Na zakladé
uvedenych dat se vybere skupina, u které je ndkup nejpravdépodobnéjsi. Databdze mizou
byt ziskany interné nebo externé. Interni databiaze je vytvafena soustavnym
shromazd'ovanim dat o realizovanych prodejich, z provedenych prizkumi atd. Externi
databaze je poskytnuta za uplatu externim dodavatelem. Externi databaze je mozné ziskat
od statnich organizaci (napf. databaze odbérateli elektfiny) nebo od soukromych

organizaci, at’ se jiz specializuji na poskytovani databazovych informaci ¢i nikoli.

Urceni strategie a taktik probiha stejnym zptsobem jako u ostatnich: vytvoreni zpravy,
ktera bude prenaSena, velikost rozpoctu, vybér média apod. Mozna nejvétSim rozdilem
mezi direkt marketingovymi programy a ostatnimi nastroji komunikaéniho mixu je zpusob
pouziti média. Direkt marketing vyuziva velké mnozstvi médii, kazdé z nich je ur¢eno
ke specifickym tcelum. Obecné se vSak uziti muize rozdélit na jednostupnové
a dvoustupriové pristupy. Jednostupnovy piistup vyuzivdi média pfimo k ziskani
objednavky. Prikladem muze byt tzv. ,Teleshopping®, pfedplatné v Casopisech, kde
piijemce zpravy je vyzvan, aby ihned vytoCil telefonni Cislo a objednal inzerovany
produkt. Obvykle tyto inzeraty umoziuji pouziti kreditnich karet a vyzaduji uvadéni
kontaktnich adres. Cilem tohoto pristupu je inicializovat okamzité objednavky
po zobrazeni inzeratu. Dvoustupfiovy pfistup veétSinou vyuziva vice nez jedno medium.
S prvni stupném firma usiluje o vyhledani a tfidéni potencialnich zakazniku, druhy stupen
by pak mél generovat akci zakaznika. Pro prvni stupen spolecnosti pouzivaji napriklad
telemarketing k vyhledani potencialnich zdkazniki a pot€ pomoci upraveného sdéleni nebo

pouziti osobniho prodeje docilit uzavieni obchodu.

Hodnoceni marketingovych aktivit neni slozité, pokud je direkt marketingovy program
zalozen na vytvareni piimé odezvy od pifjemcu zpravy. Zde se pouziva koeficient CPO

(cost per order).



Priklad ¢. 2

Pokud inzerent planuje $5 navratnost z jedné objednavky a celkovy rozpocet tohoto direkt
marketingového programu je $250, je tento program povazovén za efektivni, pokud firma
ziska 50 objednavek[2].

UrCeni navratnosti z jedné objednavky je posuzovana dle ceny produktu, respektive
dle poctu nabizenych kusi v zakladnim baleni. Pokud cena neni stanovena na jednotku,
v piipad¢ zakazkového typu vyroby, nelze ur¢it primérnou néavratnost na objednavku.
V tomto pripadé se hodnoti efektivita direkt marketingového programu podilem celkového
objemu ziskanych zakazek vyjadienych ve finanéni hodnoté¢ ku celkovym vydajim
spojenych s realizaci programu. K tomu je tfeba posoudit i pocet reakci z celkového
(potencialniho) poc¢tu pifjemet, porovnat je s vyvojem dosud realizovanych programi
a odhadnout budouci navratnost. Méfeni efektivity u direkt marketingovych programu
zameéfenych na budovani znacky nebo informovani cilového segmentu se provadi

tradi¢nimi procedurami jako napf. u mefeni efektivnosti reklamni kampané.

Direkt marketing vyuziva Sirokou Skalu médii, ktera maji své specifické vlastnosti.
Direkt mail: Mnohdy nazyvan piijemci jako ,junk mail*. Direkt mail zahrnuje jakoukoli
formu inzerce, ktera je adresovana konkrétnimu pfijemci. Globalni vydaje na direkt mail
neustale rostou. Direkt mail je vysoce efektivnim nastrojem pro velké i malé firmy.
Zakladem je vytvofeni tzv. mail listu, ktery obsahuje jen ty prijemce, kde je odpovéd
nejpravdépodobnéjsi, obsahuje geograficka, demograficka a dalsi data o prijemci.
V pribéhu 90. let 20. stoleti vznikaly firmy specializujici se na poskytovéani databaze.

Vétsinou se jednalo o deefiné spole¢nosti medidlnich firem nebo internetovych providert.

Katalog: Rozvoj katalogového prodeje mél nejvetsi rozkvet v 80. letech na americkém
trhu. Ackoli v 90. letech byl zaznamenan pokles v po¢tu zasilanych katalogi. a to diky
odstranéni neaktivnich pfijemct ze seznamu, pocet firem pouzivajicich katalogovy prodej
roste. Katalog obsahuje ¢aste¢nou ¢i ucelenou nabidku spolecnosti. Cesty dodani piijemci
jsou rozmanité. Firmy pouzivaji katalog jako hlavni pfistup k zakaznikovi (viz spole¢nost

Quelle) nebo jako dopliujici prvek k tradi¢nim prodejnim a komunikacnim strategiim.



Katalog tvofi informacni prostiedek pfimo v prodejnach. S rozvojem internetu
a informac¢ni techniky se katalogy za¢inaji distribuovat po internetu nebo CD-ROMech,

kter¢ muzou obsahovat i n¢kolik katalogti nekonkurenénich firem.

Masmédia: Masmédia patii taktéz k médiim direkt marketingu. V této pasazi jde
o reklamni prvky komunikace, které Zadaji okamzitou odezvu od zakaznika nebo jsou
nastaveny k podpofe dalSich paralelné probihajicich direkt marketingovych programi.
Tohoto meédia vyuzivaji firmy inzerujici produkty uréené pro Sirokou vefejnost. Direkt
marketing v masmédii nezada reklamni ¢as v nejsledovanéjsich ¢asech. Pifjemce v téchto

¢asech bude nejméné ochotny ihned reagovat na zpravu v pauze atraktivniho programu.

Infomercials: ,Informercials* jsou reklamni televizni programy trvajici od 3 do 60 minut,
vétsinou viak 30 minut’. Piijemci zpravy maji moznost v pribéhu i po programu volat
.zelenou linku™ a proveést objednavku. Pivodné méli informarcials podobu prodlouzenych
reklamnich spoti, dnes se vysilaji jako televizni show. Tyto show musi byt oznaceny

specialni znackou, ze se jednd o placené programy.

Tiskoviny: Noviny a ¢asopisy nejsou vhodna média pro provadéni direkt marketingovych
aktivit. Tato média jsou plna konkuren¢nich i nekonkurencnich inzerati a navic
poskytovany prostor je relativné drahy. To ovSem neznamena, Ze tato média by nebyla

vyuzivana. Forma inzeratu je opét zamérena na okamzitou odezvu.

Telemarketing: Telemarketing je vyuzivan k jednostupnovému nebo dvoustupfiovému
piistupu (viz vyse). Firmy touto cestou nabizeji své produkty nebo zjist'uji sviij potencial
na trhu pomoci telefonnich dotaznikt. Telemarketing se vyvijel dal a vytvari novou oblast
— tzv. telemedia. Jedna se o interaktivni telefonni linky, na kterych se volajici muze
doveédeét informace o produktu nebo/a koupit konkrétni produkt. Posledni marketingové
vyzkumy spole¢nosti Nokia ukazuji, ze se vnejbliz§i dobé bude vyvijet dalsi vétev
telemarketingu — m-marketing. M-marketing znamena zasilani informaci a nabidek pfimo

na mobilni telefon pomoci SMS zprav. Uzivatelé by byli ochotni akceptovat a odpovidat

* pozn. autora: plati pro americky trh [2]
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na tyto inzeraty, zvlast¢ pokud jim to pfinese vyhody ve slevovych kupdnech nebo

zlevnénim nakladu na mobilni provoz. [5]

Teleshopping & Electronic Teleshopping: Elektronicka technologie umoznila vznik dalsich

distribu¢nich kanalt pro osloveni zakaznika a predstaveni nabidky zbozi. Produkty mohou

byt podrobné popsané mluvenym slovem v Teleshoppingovych programech nebo pismené

na teletextu nebo internetu. Objednavky je mozno provést pres ,.zelené linky* nebo pfimo

on-line pres internet. Rozvoj téchto médii je determinovén i vyvojem kreditnich karet.

Direkt marketing se zaradil mezi nejvice se rozvijejici odvétvi marketingovych aktivit.

V prostredi roztfiSténych medialnich firem ma fadu vyhod:

direkt marketing umoznuje inzerentovi zasdhnout efektivné velky pocet
pfijemct, respektive oslovuje z vétsiny potencialni kupce.

inzerenti dnes mohou celkem lehce ziskat seznam potencidlnich kupcu
nakupem od externi firmy a soustfedit sviij ¢as na tvorbu zpravy a vybéru
nejvhodnéjsitho média. Celkovy ¢as na pripravu direkt marketingovych
programu se tim zkracuje.

direkt marketing muze mit velky poéet riznych podob od video nahravek,
pres adresné dopisy k televiznim show. Takovyto Siroky vybér médii
umoznuje efektivnéjsi piisobeni na zakaznika.

direkt marketing neni naro¢ny na ¢asovou piipravu jako napf. televizni nebo
novinové reklamy. Direkt marketing vyuziva voblasti médii méné
nakladnych ¢asovych ¢&i prostorovych pasem, duvody jiz byly obeznameny
v ¢asti médii této kapitoly, a tyto pasma jsou vétSinou dostupna do posledni
chvile pred vystupem a prodavéna zpusobem . last minute™.

direkt marketingova ur¢itda média (zvlast¢ direkt mail) muZou prenaset
zpravy, které jsou navrzené piimo na konkrétniho jedince. Pfijem takovéto
zpravy je poté pusobivéjsi nez masivni prenos.

naklady na direkt marketingové programy se muzou zdat z prvniho pohledu
vysoké, aviak CPT (cost per thousand) respektive uvedenych tisic pfijemet
obsahuje maximum potencidlnich kupct, nikoli nezadané neaktivni

piijemce. Lépe lze tento jev ukazat na pomérovém ukazateli cost



per customer purchasing — naklady na prodej, ktery vystihuje situaci, kolik
musi firma dat na inzerci aby utrzila pozadovanou &astku. Pii masivnich
neadresnych kampanich je tento ukazatel vy$si nez pii direkt
marketingovych programech.

e dalsi nespornou vyhodou direkt marketingovych programii je jednoduchost

mefeni efektivity a ziskani vysledki ve velice kratké dobé.

S popularizaci marketingu u firem dochazi k potlaceni uréitych vyhod.

e direkt marketing za¢ina byt popularni pro velké i malé firmy, nicméné,
jak jiz bylo feceno, napfi. direkt maily jsou oznaCovany jako .junk maily*
(odpadovy dopis). coz negativné ovliviiuje image firmy. Mnoho pfijemcu
pak oznaceni . junk™ pfisuzuje i nabizenym produktim.

e direkt marketing vyzaduje vytvofeni databaze stavajicich i potencialnich
zakaznikt. Dnes jiz existuji databaze obsahujici obrovsky pocet zakazniku,
které jsou zaroven nabizeny externim firmam. Néktera nashromazdéna data
v databazi jiz pozbyla platnosti a existuje tu riziko zarazeni na seznam
relevantnich pfijemcu.

e direkt marketing je zaméfen na pifimou odezvu od zdkaznika. Ve zpravé
chybi emocialni prvek nalady pfi asociaci s nabizenym produktem, jak to

dokazi vytvorit tisténé nebo vysilané reklamy.

1.9. Segmentace
Definice a fizeni trzni segmentace tvoii velice obsdhlou oblast marketingového fizeni.
Pro ucely diplomové prace budou popsany zékladni rysy. podnéty a vyuziti marketingové

segmentace.

Trh se od dob vyrobni orientace diametralné zménil. Jiz se nemluvi o regionalnich
nebo narodnich trzich, ale o globélnich. Rust trhu se zpomaluje, doprovazi ho zvySujici se
pocet konkurenénich firem. Dostupnost médii, Sifeni vzdélani a vseobecného uvédomeéni
tvoii zakazniky se specifickymi pozadavky. Technologicky pokrok umoznuje producentim

vytvaret uspornéji varianty produktu. Firmy si nyni uvédomuji nutnost specifikovat své



zakazniky a pfizplsobit se jejich pozadavkim. Mnohé spole¢nosti, zvlasté malé a stredni
podniky, vidi v této roztfisténosti trhu vyhodu — moZnost svého tspéchu. Na zakladé
Paretovy analyzy lze odvodit, ze 20% zakaznika tvoii 80% prodeje. Proto firmy soustfedi

své zdroje na komunikaci a uspokojeni pedevsim této &asti trhu — trzniho segmentu.

Trzni segmentace umoziuje firmam vyvijet produkty a strategie, které budou
odpovidat jedineénym pozadavkim specifickych skupin. Skupiny se stejnymi vlastnostmi
a specifickymi pozadavky jsou nazyvany trZznim segmentem. Definice trzniho segmentu
musi splnovat zikladni Ctyfi podminky. Firma musi definovat velikost trzniho segmentu,
aby mohla dale planovat cile a strategie svého podnikatelského zaméru. Trzni segment
musi byt pro firmy dostupny po strance distribuce i komunikace. Definovany segment
musi byt dostate¢né obsahly, aby firma mohla efektivné uspokojit jeho pozadavky. Ctvrtou

podminkou je ..trvanlivost™ segmentu, ktera by zajistila navratnost vlozeného kapitalu.

Zakladem trzni segmentace je definice zakaznika na zakladé charakteristik chovani,
zda jde o konecného spotrebitele ¢i zda se firma pohybuje na primyslovych trzich. Dale by
specifikace segmentu meéla obsahovat geografické udaje o lokalizaci a velikosti segmentu

(hustota osidleni oblasti).

Demografické udaje se jiz lisi dle spotfebnich ¢i primyslovych trhi. U spotfebnich
trhii specifikaci cilového segmentu muzeme definovat vék, pohlavi, velikost rodin, faze
zivotniho cyklu rodiny, pfijem, vzdélani, rasu, a daldi udaje napf. o podmince vlastnictvi
nemovitosti apod. Na pramyslovych trzich jsou demografické vlastnosti trzniho segmentu
vyjadieny v oboru podnikani, velikosti firmy v po¢tu zaméstnancu, ro¢ni velikosti obratu
atd. PHi specifikaci segmentu se zjistuji psychografické vlastnosti popisujici Zivotni styl
zdkazniki na zakladé analyzy AIO (activities — interests — opinions, pfeklad aktivity -
zajmy — nazory) a VALS (analyzuje systém hodnot a postoju v zavislosti na Zivotnim
stylu). Stanford Researh Institut vymezuje 8 zakladnich skupin, které jsou celkem
rovnomémé zastoupeny v populaci. Tyto skupiny tvofi zékladni dvé dimenze: orientace
na svou image a hrdost a orientace na zivotni hodnoty jako vzdélani, zdravi, vitalitu,
finan¢ni zabezpeceni a zdravé sebevédomi. Segmentace na zakladé typu chovani rozdéluje

trh podle stupné a zpisobu vyuzivani produktu, jejich loajalitu ke znacce atd. Posledni



prvek segmentace sleduje diivody nédkupu produktu. P¥ikladem miizou byt diivody nakupu
jednoho typu hodinek. Zikaznici kupuji tyto hodinky zdivodu presného méfeni.
vodotésnosti, pro jedine¢ny styl a mnoho dalsich divodu.

Proces marketingové segmentace zahrnuje Sest fazi, které vystihuje tabulka ¢. 4.

Tabulka ¢. 4 — Proces marketingové segmentace

. Identifikace Ur_ceni
tDr:ﬁnoT:rTl rozdilnych ; m:_arkelmgovéhp
u celeho viastriosti . Hodnoceni mixu a strategii
odvétvi, — segmentd, = Popis = pfistupu _ Vybér ciloveho__  k positioningu
ve kterém proved Bl segmentt ~  k potencidlnim™—  segmentu a tvorba
ﬁ_rma_ zakladni zakaznikum konkurenéni
pusobi segmentace vyhody v kaZzdém
segmentu.

Zdroj: [1], str. 187

Na zakladé produktu a segmentace existuji Ctyfi zakladni strategie pfistupu
k segmentim. Prvni zpisob, nejprostsi, je vytvofeni marketingového mixu, ktery je
zaméfen na trh globdlné. Firmy vytvéfi jednotny mix a jednotnou komunikaci pro cely trh.
Druhy zpusob je diferenciace, ktery vytvafi variace marketingovych mixu pro jednotlivé
segmenty celkového trhu. Treti strategii je koncentrace, ktery se zaméfuje svym
marketingovym mixem na jeden segment zcelkové velikosti trhu. Ctvrta, posledni
strategie, popird ¢aste¢né zakladni principy segmentace — countersegmentace. Ta vyuziva
spolecnych vlastnosti segmentu trhu a pfipravuje marketingovy mix globalné bez rozdilu.

Této strategie vyuzivaji vétsinou velké obchodni fetézce. (1]

1.10.  Rozpocty komunikacniho mixu

A&koli rozpocet na firemni komunikaci je velice zavazné rozhodnuti, teoretické
principy jeho sestavovéni se v pribéhu posledni jedné ¢i dvou dekad vibec nezménily.
Zékladnou pro ureni rozpottu je marginlni analyza porovnavajici vydané finanéni

prostiedky a zvy3eni prodeje. Bohuzel vétSina manazeri dava do stietu rozpocet
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s absolutni mirou zisku a vnima rozpoéet jako nutné vydaje misto investi¢niho zaméru.
Do jisté miry to ovliviiuje fakt, Ze firmy nejsou schopny zjistit, v jaké mife se reklamni
vydaje podilely na zvySeném prodeji.

Na stanoveni rozpoctu piisobi mnoho vlivii vngjsich i vnitinich. Mezi zakladni vnitini
faktory se fadi velikost firmy, jeji finanéni zdroje a obor podnikani. Z vné&jsich faktort vysi

a strukturu rozpoctu ovliviiuje koncentrace trhu, rist trhu a konkurenéni pozice firmy.

Metody stanoveni rozpoctu jsou zavislé na pristupové strategii. Rozpodet muze byt
stanoven strategii top-down. to znamend, Ze top management stanovi vysi a strukturu
rozpoCtu, které jsou zavazné pro viechny oddéleni ve firmé. Naopak strategie bottom-up
podporuje kreativitu a nezavislost oddéleni, které vytvaii rozpocet v zavislosti
na stanovenych cilech. Jsou vykalkulovany celkové naklady potfebné k dosazeni cilt

a finalni rozpocet je poté schvalen vrchnim vedenim.

Top-down strategie nevychazi z teoretickych zakladi investiéniho rozhodovéni. Jednou
zmetod stanoveni rozpoctu se strategii top-down je metoda ,.co si mizeme dovolit™.
V prvé ¢asti jsou finanéni prostiedky rozdéleny do vyroby a podpurné procesy, reklamni
komunikaci pfindlezi zistatek. Cil u této metody neni vétSinou urcen. Této metody
vyuzivaji piedevdim malé firmy, ale i velké firmy specializujici se na vyvoj novych
technologii. Logicky se zda, Ze se firma touto cestou nemuze dostat do nesnazi. Z ucetniho
hlediska ano, pokud firma investuje nedostate¢né nebo nadmérné mnozstvi financnich

prostiedkil, vznikaji firmé tzv. naklady prileZitosti.

Urcitou variantou metody ,.co si mizeme dovolit* je metoda svévolné alokace. Tato
metoda je, stejné jako predesla, Casto uzivana drobnymi podnikateli. Ti se rozhoduji

na bazi své intuice nebo kratkodobych a nejasnych cill a potieb.

Mozna nejvice rozsifenou metodou je stanoveni rozpoCtu procentem z prodeje.
Management stanovi fixni procento z realizovancho prodeje, které se bude reinvestovat
do marketingové komunikace. Dal3i variantou je ureni procenta ceny vyrobku,
které podpoii jeho prodej skrz marketingovou komunikaci. Prvni variace multiplikuje

prodej v rostouci fazi ekonomického cyklu. Pii zvySeni prodeje bude spole¢nost vice



investovat do komunikace v pfistim roce. Nevyhoda této metody se projevi ve fazi recese,
kdy je potfeba udrzet trzni pozici objemnymi investicemi do komunikace, ale nizka
realizovana trzba tyto investice nedovoluje. Obé& variace zaroven ignoruji zmeény Vv trznim
prostredi a jsou rezistentni ke zméné strategii firmy a neodpovidaji teoretickym zakladiim

marginalni analyzy. K této metodé se ¢asto uchyluji velké, jiz zavedené firmy.

Metoda stanoveni rozpoctu dle konkurenéni parity je reakci na reklamni vydaje
konkurence. Pokud firma pfistupuje ke komunikaci agresivné, bude se podobné chovat
i Jeji konkurence a naopak. Tento pfistup lze sledovat mezi ¢eskymi provozovateli
mobilnich telefonnich siti. Tato metoda vnima zmény na trhu a reaguje na né. Pokud firmy
investuje stfidme&, minimalizuji tak neobvyklé neplanované reklamni vydaje a mohou tyto
aspory lokalizovat ke splnéni dalSich cili. Oproti tomu se zde muzZe vytvofit neosloveny
nové vznikajici segment, ktery umozni vstup dal$i konkurence. Srovnani reklamnich
vydajt s konkurenci doprovazi podobnou strukturu alokace prostfedku, rizné komunikaéni
programy mohou mit ale rozdilnou efektivitu. Neuvazuje se zde o konkuren¢nich
vyhodach mixu samotného produktu. Tato metoda navic vyvolava reklamni valky
a spotrebovava nadmérné finanéni prostiedky. Metoda konkurencéniho srovnani byva

ve vétsiné piipadd jen doplnkem ostatnich metod.

Prvni, modelova metoda navratnosti investice funguje na teoretické bazi marginalniho
piijmu. Reklamni vydaje firma odvozuje od ziskané protihodnoty. Na zaklad¢ téchto dvou
veli¢in firma stanovi ziskovost investice a délku navratnosti. V praxi ma tato metoda
omezené moznosti, protoZe je velice obtizné pfifadit a urcit podil reklamy na zvySenych
trzbach. Poté vchazeji do rozhodovaciho procesu otazky, jakd mira navratnosti investic

bude pozadovéna, aby byla firma i naddle konkurenceschopna.

Stanoveni rozpoétu je interaktivni proces, ktery pracuje skomunikacnimi cih
a komunika¢nimi alternativami. Bottom-up strategie svazuji vydajové polozky s predem

definovanymi tcely a cily a vnaseji do procesu rozpoctovani logicky systém.

Metoda cile a tkolu predpoklada, Ze stanoveni cile a rozpoctu jsou paralelni. Firma

musi mit povédomi o svych finan¢nich moznostech a cilech, kterych chce dosdhnout.



Sestaveni rozpo¢tu metodou cile a kol prochazi tfemi kroky: 1) definice komunikaénich
cil; 2) urCeni strategie a taktiky k dosazeni cild; 3) odhad nakladi spojenych s realizaci.
Rozpocet poté tvofi sumu vSech nakladi. Vyhodou je jiz zminéna provazanost vydaji
s naplanovanymi cily. Nevyhodou této metody je pravé obtiznost provazat prostiedky

s ucely, pokud firma dosud nema zkuSenosti se zvolenymi strategiemi a tikoly.

Predchozi metoda je pouZitelna pro zavedené firmy a produkty, pro nové a vstupujici
produkty se nabizi metoda planu splatek. Pfi zavadéni nového vyrobku je potfeba vynaloZit
velké finan¢ni prostiedky na ziskani pocéate¢niho trzniho podilu. Plan odhaduje pfijmy
v budoucich dvou az trech letech, které postupné splaci uvodni investici. Reklamni vydaje
jsou nepfimo umeérné vuaci casu, kdezto prijmy s postupem c¢asu rostou. Plan trzeb

a rozpocet zaroven urcuji termin uspésného zavedeni produktu.

Kvantitativni modely vyuzivaji moderni vypocetni techniku a statistické modely jako
regresni analyzu porovnavajici reklamni vydaje s realizovanymi trzbami. Tyto modely
nedokazi podchytit vSechny vlivy pusobici na trzby a jsou méné flexibilni vi¢i zménam

na trhu.

U obou strategii vznikaji dal$i derivaty stanoveni rozpoctu jako stanoveni Castky na

segment, na zékladé historie rozpo¢tu, na zakladé poméru elasticit atd. [2]



Kapitola ¢. 2 - Prakticka ¢ast
2.1. Charakteristika firmy ANERI, s.r.o.

Firma ANERI vznikla vroce 1990 jako agentura na zprostiedkovani kontakti
mezi podnikatelskymi subjekty, vznikla jako fyzicka osoba. Organizovala prezentaci
u firem domacich i zahranicnich, zajistovala tvorbu prezentacnich materiali pro své
klienty, protoze cilena forma marketingové komunikace nebyla jesté u nich piné rozvinuta.
Marketing se v Ceské Republice za¢inal vice rozvijet az po roce 1990. Do té doby byly
veskere marketingove aktivity spiSe spojovany s podporu komunistické propagandy.
Agentura ANERI zaméfovala sveé Gsili na tvorbu takovych aktivit, aby klient po své
prezentaci vytvoiil obchodni vztahy se svym potencialnim odbératelem/dodavatelem,
smerovala nabidku k poptavce. Zaklady marketingu pro rozvoj marketingové agentury
byly polozeny. O dva az tfi roky pozdéji zaala firma ANERI vystupovat jako
marketingova agentura. Do té doby se profilovala, hledala své umisténi na trhu.V roce
1993 jiz vytvarela firma ANERI propagacni materialy pro své klienty nejen pro specificka

setkani.

Od roku 1994 zacala agentura ANERI rozvijet direkt marketing. VSeobecné minéni
o direkt marketingovych dopisech jako o odpadkové formé komunikace ustalo, zvlaste
na prumyslovych trzich se na né zacalo pohlizet jako na informace poskytovane zdarma
(z pohledu piijemce). Firma ANERI zaklada jiz druhou divizi po Business Information -
Direkt Marketing. Probihali zde spoluprace se zahrani¢nimi firmami, které vidéli v direkt
marketingu vysoce efektivni formu komunikace. Databaze skladajici se ze stavajicich

klientl se dale rozvijela, vyuzivalo se i riznych softwarovych zpracovani.

O dva roky pozdéji se ke dvéma divizim pfipojila treti divize snazvem Globe
Enterprises. Tato divize fesila primy export u téch klientd, ktefi nebyli ochotni nest rizika
exportu a vyuzivali firmy ANERI jako exportni agenturu. Tato divize navic zajiStovala
nakup a prodej reklamnich respektive komunikacnich nastroji. Tyto zakladni tii divize
(BI — Business Information, DM — Direkt Marketing, GE — Globe Enterprises) vytvari
zakladni tii pilife podnikani firmy ANERI. Jejich podil na zisku je vyvazeny, v pripade
poklesu ristu na nékterych trzich, neni zisk portfolia néjak zvlast ohrozen. Celkovy pohled

na struktury firmy predstavuje tabulka ¢.5.
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Tabulka ¢. 5 — Struktura firmy ANERI

DIVIZE GLOBE ENTERPRISES

e obchodni zastupovani tuzemskych vyrobcl ve vybranych oborech
e agenturni zastupovani zahrani¢nich firem

« zprostiedkovatelskeé obchodni sluzby v exportu a importu zbozi
e konzultaéni sluzby a vyhledavani obchodnich partnert

DIVIZE BUSSINESS INFORMATION

e obchodni informace — tuzemské a zahraniéni poptavky a nabidky

e aktivni informacni a presentacni systém

DIVIZE DIRECT MARKETING

e Full servis v oboru direct marketing od adresafu, po baleni

a rozesilani se slevami

Zdroj: [12]

S postupem ¢asu se firma vénovala budovani uzkych vazeb mezi agenturou a klienty,
rostl velky vyznam poradenstvi ve vSech divizich (tvorba pland, vyhledl, taktik
a strategii), vyrobci si osvojili postaveni agentury a nesnazi se obchdazet agenturu jako
prosttednika za ufelem uSetfeni nakladu. Dnes je jiz firma ANERI Gspésné etablovana
na celonarodnim trhu i se zahrani¢nimi aktivitami.Od roku 2001 ma ANERI pravni formu

spole¢nost s.r.o. s registrovanou ochrannou znamkou.

Firma ANERI vyuziva nékolik zpusobu plateb, které zajist'uji agentuie zisk. U divize
Business Information preferuje firma platbu pausalné za mésic, ve které jsou zahrnuty
veskeré poradenské aktivity a poskytnuti informaci. Direkt marketingové programy jsou
Gctovany formou kalkulaci nakladi na jednotku se ziskovou prirazkou. Divize Globe
Enterprises. ktera funguje jako prodejni (exportni) agentura, stanovuje vétSinou vlastni
marzi k prodavanému artiklu. Dnes disponuje firma ANERI 12 pracovniky a vytvari obrat

ve vy3i 10 miliont korun.

2.2 Analyza marketingového prostredi
Na funkci organizace plsobi vnitini (struktura organizace, principy vedeni apod.),

ale i vngjsi vlivy znazornéné v grafu ¢. 1 (Vlivy marketingového prostredi).




Graf ¢.1 — Vlivy marketingového prostiedi
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Demografické viivy: Od ,sametové revoluce® roku 1989 se Ceskoslovenska federativni
republika zalala transformovat z centralné planovaného na trzni hospodafstvi. Celkova
velikost narodniho trhu byla 16 milioni obyvatel. Po roce 1993, kdy doslo k odtrzeni
Slovenské Republiky z federace, se velikost zmensila na soucasnych cca 10 milioni
obyvatel. Spole¢nostem na narodnim trhu se negativné snizila kapacita trhu, zhorSili se
podminky pfistupu na slovensky trh. Vyrobci tudiz alokovali Cast své nadprodukce
1a Gesky trh, ktery byl jiz nasycen. Trh se zacal vice tfistit, navic byly statni a narodni
concerny privatizovany (1990 — 1994), jejich kapital byl v mnohych pfipadech rozdroben.
Nové vznikajici firmy méli jen malé ponéti o marketingu a jeho fizeni. S rozvojem
soukromého podnikani vznikalo i mnoho marketingovych respektive reklamnich firem.
Vekteré ztéchto agentur se vyznaCovaly vlastnictvim jedné tiskarny pripojené k PC
| §titkem na dvefich oznacujicim nazev agentury. Po kratké dobé si cestu na Cesky trh
narketingového poradenstvi naSel i zahraniéni kapital, produkty se stavaly
ofistikovanéj§imi, mnohé malé agentury upadaly. Trh je viak stale rozdroben,
-onkurenéni boj o zakaznika se stava naro¢n€jsim, uloha marketingu zastava ¢im dal vétsi

oli.

Celkové rozlozeni populace Ceské Republiky Ize definovat jako vyrovnaneé se silnou
blasti koncentrace v ceské metropoli. Zahrani¢ni firmy, které vstupuji na Cesky trh,

bvykle zalinaji pravé v Praze. Koncentraci vyrobct a prodejcu kopiruje i koncentrace




marketingovych firem. Ackoli firma ANERI ma doposud jen jednu filidlku sidlici
v Liberci, nepovaZuje tento fakt jako nevyhodu. Dokéaze konkurovat jinou cestou nez

formou distribuce (v tomto pfipadé se co nejvice pribliZit klientovi) [6].

Ekologicke vlivy: Odvetvi marketingovych a reklamnich agentur nepatii do onéch oblasti
produkujicich 8kodlivé vedlejsi produkty. Hlavnim problémem je mnozstvi odpadu, ktery
vznikda pouzivanim riznych marketingovych nastrojii (reklamni letéky, ochutnavky
a bali¢cky zdarma v pfilohach jako podpora prodeje apod.). Energetickd naro¢nost neni
velka. Mezi hlavni surovinové zdroje patii papir. Papirensky primysl za posledni léta
zaregistroval utlum vyroby, vyroba nékterych typu papird nedokéazala plné uspokojit
poptavku. Marketingové nastroje sméfuji k pouzivani substitu¢nich materiala ke splnéni
cili. Srozvojem internetu se vice pouzivaji emailové dopisy misto standardni posty,

billboardy vyuzivaji plastikové tabule.

Ekonomickeé viivy: Ekonomicky rist narodniho hospodafstvi se opét ozivuje. Cenova
hladina respektive jeji rst se udrzuje na relativné nizké trovni 4 az 5%. Trh Ceské
Republiky se fadi mezi rozvojové ekonomiky. Poloha Ceské Republiky jako souseda
Evropské Unie a jejiho vyznamného partnera v postkomunistickych zemich, umoznuje jeji
dal$i rozvoj. Nadaly priliv zahraniéniho kapitalu bude vyzadovat vyzkum a znalost
mistniho prostfedi, trzni segment pro marketingové firmy se bude rozsifovat. K tomu
piispivé rist Geské mény v poslednich mésicich, ktera miZe posilit dovoz zbozi do Ceské
Republiky. Na druhou stranu sniZeni Grokové sazby Ceskou Narodni Bankou a zlevnéni
ceny penéZ mohou vyvolat dodate¢né investice do vyrobnich projekti na tuzemském trhu,
celkové lze piedvidat dalsi rust Ceské ekonomiky. V oblasti marketingu se v globalnim
métitku vydaje do reklamy snizuji, Ceska Republika se vymyka tomuto trendu
s meziroénim rastem 5,8%. Do budoucna se pocitd téméf se 7%. AvSak globélni sniZeni
prehodnocuje zplsob vyhodnocovani a metodiku zadavani reklamnich kampani, které
piichazeji i do Ceské Republiky. Za rok 2001 investovaly firmy do médii 14,84 miliard

korun, za rok 2002 se o¢ekava 15,8 miliard korun’. Na druhou stranu ¢eli Ceska Republika

* Tento daj obsahuje pouze vydaje do medialni reklamy. Trh marketingového poradenstvi pocita s vydaji do
ostatnich nastrojii komunika¢niho mixu (marketingového mixu), které se mohou svym objemem rovnat
vydajim do reklamy a z kterych plynou provize marketingovym agenturam. Celkova kapacita trhu tak
nékolikanasobné pievysuje uvedenou ¢astku.
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relativné vysoké mife nezaméstnanosti, coz negativné ptisobi na kupni silu obyvatelstva.
Lidé jsou vysoce citlivi na cenu a méné citlivi na image, stuperi kvality nebo pohodlnost
nakupu. Mira nezaméstnanosti se pohybuje kolem 9% (unor 2002), pficemz nejniZsi je
v metropoli republiky (3,6) a nejvyssi v oblastech severozapadu Cech a Moravsko-Slezska
(cca 12%). [6,11].

Kulturni a socidlni prostiedi: Etnické sloZzeni Ceské Republiky je pomérné homogenni,
bez vyraznych etnickych mensin. To ovliviiuje narodni citéni k vlasti, k ¢eské tradici,
kulturnim zvykim a hodnotdm az s nacionalistickym nadechem. Vzdélanostni Uroven
Ceské Republiky disponuje pomémé vysokou kvalitou a vytvari pfiznivé podminky
pro vznik a rozvoj podniki. Cesky nérod zil po &tyficet let v totalitnim reZimu s centralné
fizenou ekonomikou a nebyl vystavovan vhojné mife reklamé nebo dalsim
marketingovym aktivitim. Po ,sametové revoluci® byl az dychtivy po reklamé jako
po nedostatkovém zbozi a byl ji lehce ovlivnitelny. Marketingové agentury také zpocatku
zaznamenaly vysokou disciplinovanost respondentti u provadénych vyzkumu. Prizkumy
také ukdzaly. Ze nejveétsi vliv na obyvatelstvo ma televize, kterou sleduje az 85% populace,
dale tisk, radio zaznamenalo dlouhodoby pokles, ktery se pomalu zastavuje. U venkovni
reklamy se vliv neda objektivné posoudit. Rozvoj internetu se zpomalil, realizuje se jen

nepatrny narust. [11]

Politické prostiedi: Po padu socialistického rezimu se v Ceské Republice vytvorila
pluralitni demokracie. U moci se stfidali rizné strany, vétSinou spojen¢ v koalici, ale ne
vzdy s jednotnym pohledem na problematiku hospodarstvi. Cilem vSech vlad od roku 1989
bylo ale budovani pravniho statu dodrzujictho zakladni prava a svobody s fungujici trZni
ekonomikou. Jednotlivé zakony vymezujici pravidla podnikéani byly a stéle jsou nékolikrat
po sobé novelizovany, coZz nepfiznivé pusobi na stabilitu prostfedi. Legislativa
nedostate¢né podporuje malé a stiedni podnikani, dilezit¢ segmenty pro marketingove
firmy. Soudni systém nepracuje na idealni irovni. Mezi zakladni bariéry (limity) podnikani
marketingovych agentur patfi zakony definujici pfistup v komunikaci se zakaznikem
napf. zakon o poskytovani informaci, zdkony omezujici vyskyt reklamnich tabuli u délnic,

zdkon o ochrané spotiebitele, omezeni nékterych produktu v reklame apod. Marketingové
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\gentury mohou predvidat vyvoj pravnich predpisii a omezeni s postupnym pfiblizovanim

egislativy k normam a standardiim Evropské Unie. [7]

lechnologické prostiedi: Vychazejici technologii marketingovych agentur je informaéni
echnologie, pomoci které firmy shromazduji a tfidi data a vytvareji informace na podporu
ozhodovani, a ktera by méla urychlit cely proces vyroby nejen od pfijmu objednavky
b0 dodani produktu a platbu, ale jiz od marketingového prizkumu az po finalni likvidaci.
Varketingové, respektive reklamni agentury musi také sledovat a disponovat takovymi
echnologiemi a technikami k tvorbé nosi¢i, které by nejvice upoutaly pozornost prijemce.
[echnologicky vzestup v poslednich letech zaznamenal trh vyuzivajici celosvétovou sit' —
nternet. Predevsim se jedna o loga a reklamni banery umisténé na internetovych
strankach, které mohou pfimo sledovat pocet shlédnuti nebo kliknuti a méfit do jisté miry
sfektivnost reklamniho programu. Do budoucna Ize odekavat, ze producenti budou chtit
wlivnit spotiebitele bezprostfedné pred vybérem a nakupem produktu. V maloobchodnich
‘etézcich se mohou objevit LCD displeje umisténé na pultech, je mozné odekavat vyuziti
10logrami k prezentaci produktu na otevieném prostranstvi a vétsi podil internetovych
dbechodi na celkovém obratu obchodu a s nim i vyuziti virtualni reality. Casové mezery
nezi velkymi inovacemi vyplfiuji malé inovace mimé modifikujici dosavadni vyuziti

lostupnych technik a technologii. [8]

2.3. Analyza odvétvi a konkurence (Porterova analyza péti sil)
Michael Porter definoval zakladnich pét sil, které ovliviji dlouhodobou pfitazlivost
:thu nebo trzniho segmentu (viz graf ¢.2 — Pét sil urcujicich pritazlivost trhu). [4]

Graf €. 2 — Pét sil uréujicich pfitazlivost trhu

Zdroj: [4]
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Odvétvova konkurence:
Odveétvi je skupina firem, které nabizeji vyrobky nebo druhy vyrobki, které jsou
schopny se vzajemné nahrazovat.” Vyrobky jsou chépany ve smyslu tésnych substituti.

pficemz jejich nahrazeni nevyvolava velké naklady prechodu.

Bylo jiz nekolikrat feCeno, ze trh marketingovych agentur je pomérné roztfistén,
globdlné cely trh, pfipadné i rozdéleni na velké a malé firmy. Marketingové agentury
poskytuji svym klientim sluzby. které nejsou identické. Mluvime potom o monopolistické
konkurenci. Nicméne se velké (rozd€leno navic na Ceské a zahrani¢ni) agentury sdruzuji
do prestiznich asociaci, aby zvySily svou prestiz a znamost firmy. Jméno asociace
zahrani¢nich reklamnich agentur je Asociace Komunikaénich Agentur — AKA. Ceskym
konkurentem této asociace je Asociace Ceskych Reklamnich Agentur — Marketingova
Komunikace (ACRA — M. K). Tyto asociace poskytuji klientovi uréitou zaruku a budi
diveru. Firma ANERI, respektive jeji jednatel je ¢lenem Ceské Marketingové Spoleénosti
(CMS), jejimz cilem je prosazovani etiky v marketingu a marketingové vzdélavani
(Casopisy a odbornd knihovna), udrzuje kontakty s asociacemi v zahrani¢i. Malé firmy,
které vetsinou nejsou ¢leny zadnych sdruzeni, pusobi na lokalnich (okres ¢i kraj) trzich,
nekteré jsou zahrnuty do sluzeb velkych marketingovych agentur — vytvari ucelené sité,
které jsou poté nabizeny klientim. Lze zde pozorovat etné prvky vertikalni integrace.
Na trhu v libereckém kraji je mnoho specializovanych reklamnich agentur (tiskamy,
lokalni radia, regionalni televize, billboardy), jako marketingova poradenska agentura je
firma ANERI v libereckém kraji v oblasti poradenstvi ojedinéla, disponujici databazi firem
pro piimy kontakt, schopna provést mensi marketingové vyzkumy. V Liberci se zaklada
nova priimyslova zona, ktera by méla podpofit rozvoj obce. S prichozimi firmami se budou
rozvijet mistni organizace, které se mohou stét jejimi subdodavateh. Pro firmu ANERI by

mohlo byt prospésné zajistit si lokalni trh jako pevny zaklad pro jeji expanzi. [9]

Substituty:

Substitutem marketingovych a reklamnich agentur je pracovnik ¢i celé oddéleni

marketingu vytvofené piimo ve struktufe organizace vykonavajici pozadované ¢innosti.

® ,Odvétvi je skupina firem, které nabizeji vyrobky nebo druhy vyrobki, které jsou schopny vzijemné se
nahrazovat.* — Philip Kotler, Marketing managment, Grada Publishing, Praha, 1998, devaté pfepracované

vydani, kapitola 8, str. 209
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Takovymito oddélenimi disponuji velké spole¢nosti, aviak i tyto organizace spolupracuji
s marketingovymi nebo reklamnimi agenturami. Management agentur musi porovnavat
cenu nabizenych produkti (sluzeb) s ndklady klientd, které jim vzniknou s dosazenim
¢i vybudovanim marketingového oddéleni. Platové néroky marketing manaZera se
pohybuji v rozmezi mezi 30 000,- az 70 000,- K&/mésic. U mengich firem se plat pohybuje
jiz od 20 000.-/mesic, vztazeno na post manaZera propagace, protoZe marketingovou
strategii zde urcuji vlastnici podniku. Z hlediska vyrobniho podniku se zaméstnavatel musi
rozhodnout, zda zaméstnd odbornika ¢i vybuduje celé marketingové oddéleni a bude
vytvafet strategii prodeje a propagace sam nebo bude kupovat poradensky servis
od externiho dodavatele. Se zaméstndnim pracovnika vznikaji dal$i ndklady na vybaveni
pracoviSté. Zaméstnavatel tudiz hodnoti celkovou vlozenou investici do zaméstnanct proti
hodnoté, které zaméstnanci nabizeji a mohou na daném uzemi (segmentu) realizovat.
Vyhodou zaméstnani pracovnika je uchovani divérnych informaci uvnitf firmy. Spolupraci
s marketingovou agenturou ziska informace, které¢ by sam nachazel s velkym usilim
a casovou prodlevou a muze usetiit velké mnozstvi finan¢nich prostredki. Marketingové
agentury jsou specializovany v budovani marketingového informaéniho systému. Ackoli
zaméstnavatel zaméstna pracovniky zabyvajici se marketingem nebo propagaci, zalezi
na moznostech firmy a znalostech a dovednostech pracovniki, zda bude pozadovat nadale
sluzby agentur. Cilem agentur bude specializace alespon v jedné sekci marketingu, kterou
mlze nabidnout marketingové vseobecné zaméfenym firmam. Naklady prechodu
z agentury k zaméstnancim spocivaji ve mzdovych nakladech a vybaveni pracovisté
respektive propusténi pracovniki v opaéném piipadé€. Firma ANERI nabizi svym klientim
nejen svou databazi pro direkt marketing, v pfipadé zajiSténi kontaktu a prodeje zbozi
nabizi svou prodejni divizi Globe Enterprises, ktera svym zpusobem zaruCuje odbyt

produktu (zvlasté u exportu). [10]

Potencialni uchazeci:

Bariéry vstupu do odvétvi marketingového poradenstvi ¢i reklamni tvorby nejsou
po technologické strance vysoké. Zakladem je know-how, orientace ve svém odvétvi
i odvétvi klienta, vybudovani marketingového informac¢niho systému, a podobné jako
u ostatnich odvétvi se mezi bariéry vstupu fadi vypéstovana divéra mezi existujici

konkurenci a klientem — zakaznikova loajalita. Marketingové a reklamni agentury,
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sdruzujici se do uzavienych seskupeni - vertikalnich (poptipadé horizontalnich) integraci,
buduji dalsi umele bariéry pro vstup novych uchazeti. Marketing se v Ceské Republice
rozviji teprve od 90. let 20. stoleti a marketingové poradenstvi je stale zadanou komoditou.
Atraktivitu trhu neovliviiuji jen vstupni bariéry, ale i bariéry vystupu. Takovymito
barierami miZou byt smlouvy s narodnimi sitémi, zavazky vici klientim, véfitelim.
Posledni vyzkumy poukazuji na vyznamnou roli citovych bariér. Pokud jsou bariéry vstupu
nizké, do odvétvi bude plynout mnoho firem a lze ofekavat nizkou rentabilitu. Nizké
bariéry nevytvari velké riziko. Pokud jsou bariéry vysoké, riziko umémé stoupa,
ale v odvétvi nebude figurovat mnoho firem a rentabilita bude vysoka. Tento vztah lze

vyjadfit pomoci matice v tabulce €. 6.

Tabulka ¢.6 — Bariéry a rentabilita

Vystupni bariéry

Nizké Vysoké
5 2| Nizka rentabilita, Nizka rentabilita,
E - malé riziko vysoké riziko
z
g o
% < | Vysoka rentabilita, | Vysoka rentabilita,
= 3 malé riziko vysoke riziko

Zdroj: [4], str. 208

Pro agentury je vhodné budovat umélé bariéry, trh se bude délit mezi méné firem
a zajisti tak vy3§i rentabilitu podnikani nez by byla na presyceném trhu. Firma ANERI
pisobi na trhu jiz pfes deset let. Ackoli pisobi na narodnich a dokonce nadnarodnich
trzich, snazi se udrzet mistni monopol v mistnim regionu, jako svém zazemi. Hlavnim
cilem je udrzet znamost firmy pomoci velkych investic do komunikace se zakazniky
a zamezit vstup konkurence. Druhym nastrojem tvorby vstupnich bariér se stala cenova

politika firmy na lokalnim trhu.
Dodavatelé:

Trhy jsou ve vyspélych trznich ekonomikach pfesyceny, volba zakaznika se rozsifuje

a vybér produktu ovliviuje vice kritérii. Zakaznici, i ti ktefi disponuji nemalymi
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finanénimi prostfedky, jsou cenové citlivi. Trh vyrobce (nabidky) se pfeorientoval na trh
spotfebitele (poptavky). Podobné je tomu i na &eském trhu. Vyjednavaci schopnost
dodavatele je v mnohém pfipadu mensi nez vyjednavaci schopnost zakaznika. Vzrostl
pocet firem nabizejicich informa¢ni techniku, stejné jako pocet internetovych
poskytovatelu, konkurence se neustale zvétSuje a ceny klesaji. Vyjimku tvoii statné zfizené
monopoly energetiky €i poStovniho ufadu, cena za jejich sluzby je dosud regulovana
statem. Do marketingového a reklamniho primyslu vstupuje dalsi, specificky dodavatel —
meédia. Ackoli je médii na narodnim trhu vice nez dost, mnohdy specializované, je potieba
s nimi jednat s patficnym respektem, zvlasté pii realizovani PR akci. Vysledek PR akei je
ovlivnéno emocemi a pocity zpracovatele, které muze firma (agentura) do jisté miry
ovlivnit. V této oblasti zlstava vyjednavaci sila na strané dodavatele. Pfi zadavani
reklamnich kampani u znamych narodnich médii, kde je prostor na nosi¢i omezen, se opét
vyjednavaci sila presouva zpét na dodavatele. Marketingova agentura ANERI si
na lokalnim trhu zajistuje svou pozici bilateralnimi smlouvami s medialnimi spole¢nostmi.
Na narodnim trhu nejsou vytvoieny rozsahlé sit¢ reklamnich agentur a medialnich firem,
které by centralizovaly poptavku k jednomu mistu. Navic vstupni bariéry nejsou vysoké
a existujici organizace voli takovou cenovou politiku, aby zabranily vstupu dal$im

uchaze¢um. Tato cenova politika je vyhodna pro zakazniky.

Zakaznici:

Zakaznici voli mezi koupi marketingového poradenstvi, reklamnich ¢innosti a vlastnim
zpracovanim. Porovnava tudiz naklady na zaméstnance (eventualné hodnotu ztracencho
¢asu, kterou vénovali marketingovym aktivitdm) plus naklady na prislusné zarizeni s cenou
za produkt. Cena marketingovych aktivit neni jednotna, mize se liSit v fadech Zéakaznici
tudiz nemaji jinou pfimou moznost srovnani cen. Pfi volbé nékupu pfichazeji na fadu
kritéria efektivnosti (pomér vystupu ku vstupu). U medialnich firem se déle hodnoti
i velikost zasahu, firmy s malym zasahem, ackoli maji vysokou efektivnost v porovnani
s cenou, jsou diskriminovany pfi vybéru dodavatele. Vybér dodavatele zaroven omezuje
vy3e rozpoctu vénovana na marketingové aktivity. Firma ANERI se fadi pravé mezi malé
firmy, jeji zakaznicky segment je do jisté miry ochuzen o velké narodni &i nadnarodni
firmy, jenz vydavaji velké financni prostredky do marketingovych aktivit. Jejim cilovym

segmentem se zdaji byt firmy malé az stfedni, které si nemohou dovolit zaméstnavat
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Spickove marketingové odborniky. Tvorba zikaznickych seskupeni neni pfi nakupech
marketingovych aktivit obvykla, nicméné existuji a mohou sniZovat cenu produktu.
Ve vétsing pripada vSak tvorba marketingového planu a strategické fizeni patfi k duvémym
informacim organizace, navic s vytvofenim zakaznického seskupeni vznikaji problémy
s d¢lenim rozpoCtu a nasledné ziskanych zakazniki, respektive zisku. Takovéto seskupeni
vznikaji ke sladéni podpory rozvoje nového odvétvi, nebo znatky (pi. seskupeni
jednotlivych dealer automobilii za G¢elem prosazeni znatky automobilky). Sestaveni
strategie je klicem k uspéchu firmy a klienti marketingovych agentur jsou ochotni zaplatit

velké sumy za uspésné kroky.

2.4. SWOT analyza
SWOT analyza tvofi zakladni dokument, bez kterého nelze sestavit uspésnou strategii
podniku. Identifikuje silné a slabé stranky podniku a hleda mozné prileZitosti a hrozby

v podnikani.

SWOT analyza firmy ANERI, s.r.o.
Silné stranky:
e firma ANERI je mala firma, ktera se muze velmi rychle pfizptsobit novym
okolnostem na trhu, jeji plocha organiza¢ni struktura minimalizuje rezijni naklady
e ma vice nez desetileté zkuSenosti
e pomoci jeji lokalizace v libereckém kraji Ize snizit nédklady (mzdy, najem, ceny
reklamnich sluzeb) pod uroven konkurence v koncentraci poptavky v Praze
e (Cerpa nové poznatky a veédomosti z Ceské marketingové spole¢nosti, cetné
moznosti vyuzivani externiho zdroje
e jeji ¢lenstvi v Ceské marketingové spole¢nosti vytvaii pozitivni image spole¢nosti
ANERI, zaroven se dostava do povédomi zdkaznikl
e disponuje existenci kapacit pro mensi vyzkum trhu, telemarketing
e disponuje databazi firem nejen pro ucely firmy, ale i klienta pro formy direkt
marketingu
e je napojena na zahraniéni marketingové asociace, S$ifi znamosti v zahraniCi -

u potencidlnich investort pfichazejicich do Ceské Republiky

AL



vytvofeni divize Globe Enterprises poskytuje jedine¢né sluzby klientam,
které vétSina marketingovych agentur neposkytuje

existuje tu dostupny potencial marketingovych odbornik(i z mistni univerzity

ma vhodnou polohu v Euroregionu Nisa, moznost hospodaiska kooperace

je zde diverzifikovana primyslova zikladna, coZ redukuje sezonni vykyvy

ma dostatek pfileZitosti pro sponzoring diky bohatému a atraktivnimu sportovnimu
zazemi

vyskytuje se v turistickém centru

Slabé stranky:

Jako mala firma nedisponuje takovou kapacitou, aby mohla uspokojit vice velkych
koncernu s velkymi rozpocty

ANERI, jako mala firma nedisponuje velkou vyjednavaci silou proti dodavateliim
(médiim apod.) ani odbératelum

lokalizace firmy je vzdalena od koncentrace zakazniki a centra marketingovych
agentur v Praze

ma malé kapitalové zazemi

realizuje minimalni investice do vyzkumu a vyvoje, netvofi vlastni specifické
prednosti

v oblasti exekutivy marketingovych plani a strategii se firma musi prevazné
spoléhat na dodavatele

firma ANERI neni ¢lenem vertikalni integrace zajistujici hladky pribéh

vykonavani naplanovanych marketingovych akci

Prilezitosti:

rist ekonomiky Ceské Republiky, rast poptavky po marketingovych aktivitach
zvlasté u téch firem, které investuji do komunikace a marketingovych akci
procentuelni ¢astku z prodeje

integrace Ceské Republiky do Evropské Unie, omezeni az zruSeni bariér vyvozu
sbozi i sluzeb. decentralizace koncentrace firem z prazské aglomerace, zvétSeni
piimého potencialni trhu i sekundarniho potencialniho trhu klienta

stale rostouci vydaje do marketingovych aktivit
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rozvoj informacni technologie zlepSujici méfeni efektivnosti marketingovych akei
nové vznikajici prumyslovd zéna v Liberci bude velkou piileZitosti
pro marketingové firmy

dosud nenasyceny trh neziskovych organizaci a statnich (méstskych) organt

trend firem piechazejicich k form& outsourcingu v oblasti marketingového
poradenstvi

dostatek reklamnich agentur na libereckém trhu

Hrozby:

vysoka rentabilita a nizké bariéry vstupu lakaji dalsi uchazece do odvétvi

velké mnozstvi marketingovych agentur na narodnim trhu

vysoky podil absolventli ekonomickych kol na trhu prace snizuje mzdové naklady,
substituty se stavaji levnéjSimi

neustale zmeény v legislativnim prostiedi

zpomaleni rustu internetovych pfipojeni

koncentrovana sila zakaznikt s nejvétsim rozpoc¢tem na marketingoveé aktivity
ubytek a starnuti obyvatel, snizeni kupni sily obyvatelstva

globalni recese, globalni snizovani vydaji do medialni komunikace

vandalismus (popisovani, strhavani ¢i prelepovani outdoor reklamy)

legislativni omezeni v oblasti komunikace (alkohol, tabdk, 1€ky)

restrikce a redukce nelegalnich billboardd muze zpocCatku vyvolat piebytek
poptavky nad nabidkou a zvysit tak ceny pronajmu

pomala statni byrokracie pii zakladani podniku, vstupu investori

pomérné velké mnozstvi srazek v roce omezujici pofadani outdoor akei

Firma ANERI by se méla do budoucna zaméfit na lokalni trh v libereckém regionu

a zaroven vyuzit kapacity s rostouci integraci v Euroregionu Nisa, které maji jiz poloZené

zaklady. Po vstupu Ceské Republiky a Polska do Evropské Unie a otevieni hranic bude

Euroregion Nisa patfit k nejvice se rozvijejicim uzemné spravnim jednotkam. Nasledujici
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kapitola se bude vénovat identifikaci nejatraktivn&j$iho segmentu pravé na zminénych

trzich.

2.5. Analyza trhu, marketingovy vyzkum

Marketingovy prizkum rozsifuje moznosti komunikace mezi vyrobcem a jeho trhem
s cilem zefektivnit rozhodovani manazert. Cilem tudiZ neni jen kontrola provedenych akci,
cilem vyzkumu by méla byt identifikace variant pro rozhodovaci proces a jejich
hodnoceni. Souhrnné marketingovy vyzkum integruje nasledujici aktivity:

¢ identifikuje a popisuje marketingové prilezitosti

e generuje, upravuje a hodnoti marketingové aktivity

e monitoruje vykonnost firemniho marketingu

e umoznuje chapani marketingu jako procesu

Pripomenme, Ze cilem této diplomové prace je analyza poptavky a identifikace
nejvhodnéjsiho segmentu pro marketingovou firmu ANERI. Pro potfeby této diplomové
prace a z vlastni iniciativy firmy ANERI byl proveden ve dnech 29.4.2002 — 10.5.2002

marketingovy prizkum.

Marketingovy pruzkum probihal v Sesti zakladnich krocich:
1. Definice problému — stanoveni cile marketingového prizkumu. Zde jsou uvedeny
tii zakladni cile.
a) analyza poptavky po marketingovych aktivitich — jedna se predevsim
o miru vyuzivani odbornych marketingovych agentur, v pfipadé firmy
ANERI bude dale zkoumédna mira atraktivity uréitého média
marketingové komunikace — Direkt marketingu
b)  struktura investic do reklamnich médii — tato otazka by méla prozkoumat
miru konzistence investic na libereckém trhu s narodnimi trendy
vyuzivani reklamnich médii
c) identifikace nejvhodnéjsiho segmentu pro marketingovou firmu ANERI.
sr.0. — otazka rozdéleni demografickych charakteristik a finanénich

vyjadteni velikosti trhu — kupni sily segmenti: (1]
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2. Navrh vyzkumu — ur€eni strategie marketingového priizkumu. Vieobecné lze
strategie rozdelit do trech vétvi:
a)  exploracni, ktery se snazi pochopit pozadi problému, piedklada
pozadavky pro nasledné detailnéjsi studie
b)  popisny, ktery dava detailni tdaje o respondentovi, cilem je popis
problému, nikoli vysvétleni
¢)  kauzalni, ktery hledd vztah mezi proménnymi. Vyzkumnici zde

manipuluji s proménnymi a sleduji zmény chovani zavisle proménné. [1]

Pro analyzu poptavky a identifikaci segmentu byl zvolen popisny typ prizkumu.
Vzhledem k tomu, Ze respondenti (potencialni zakaznici) nemusi byt v pfimém
vztahu k firmé ANERI a dostupnost sekundarnich dat je v tomto pfipadé nizka, bylo

zapotiebi zvolit sbér primarnich dat — pfimy dotaz respondentu.

3. Vybér metody sbéru dat — popisny marketingovy vyzkum vyzZaduje velké mnozstvi
respondenti, ¢emuz nevyhovuji metody skupinovych rozhovori a hloubkova
interview. Z hlediska ¢asovych i ndkladovych restrikci byla zvolena metoda
postovniho prizkumu. Mezi jeji vyhody lze zaradit Siroké geografické rozpéti,
bezproblémové pokryti libereckého trhu. Dale je tato metoda nakladové efektivni
pfepoétena na pocet vracenych odpovédi. Mezi vyhody je také mozZné uvést
jednoduchost spravy distribuce dotazniku a celkem vysoka rychlost sbéru dat.
Na druhou stranu postovni sbéry dat omezuji hloubku odpovédi, respondenti neradi
uvadéji své piijmy v posStovnich dotaznicich a naposled neni mozné dopfedu urcit
miru navratnosti. Na zavér tohoto bodu je nutné také pfipomenout, Ze volba metody
sbéru dat usmérnuje predstavy respondentii ohledné otazek tykajicich se pouziti
direkt marketingu. Tento dotaznik je nazornou ukazkou formy direkt marketingove

komunikace. Dale, jako sekundarni produkt, funguje dotaznik jako reklama firmy

ANERI, s.r.o.

4. Vybér formy sbéru dat - volba metody sbéru dat determinuje mnoZstvi a typ otazek.

Sbér dat pomoci poSty omezuje mnozstvi otazek na minimum, v opaéném pripadé
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bude navratnost dotaznikli mala, respondenti nebudou chtit travit nad dotaznikem

mnoho Casu. Otazky by mély byt uzaviené, pipadné kategorialni. Oteviené otazky

vyzaduji mnoho Casu k pfemysleni. Nicmén& do realizovaného dotazniku byla

zaClenéna 1 jedna oteviena otazka.

Formulace otazek firmou ANERI s.r.o. znéla nasledovné:

a)

b)

c)

d)

Prvni otazka se tyka procentuelniho rozdéleni investic na ruzna
reklamni média. Tato otizka bude méfit miru konzistence
procentualnich velikosti investovanych finan¢nich prostredki firem
do jednotlivych reklamnich médii s narodnim rozdélenim téchto
prostiedkil. Respektive Ize sledovat, jaké média nejvice ovliviiuji finalni
zakazniky v libereckém kraji za podminky, Ze se firmy chovaji
racionalné a v dlouhém obdobi rozdéluji své prostiedky nejefektivnéjsim
zpisobem. Tyto udaje lze poté vyuzit v poradenském servisu firmy
ANERI jejim klientiim za u¢elem sestaveni planu firemni komunikace.
Druha otazka je uzaviena (ano/ne) a tyka se vyuziti/mevyuziti direkt
marketingu v jejich komunikaénim mixu. Tato otazka hleda volné
kapacity trhu, kudy by se mohla marketingova agentura ANERI ubirat.
Jiz bylo uvedeno, ze forma a zpisob distribuce dotazniku napovi
respondentovi, jaky druh komunikace otazka predstavuje.

Treti otazka identifikuje poptavku po zpracovani marketingovych
aktivit externi agenturou, Kterd navazuje a rozsifuje predchozi otazku.
Druha otazka neformulovala potfebu si nechat zpracovat direkt
marketingovou akci externi firmou. Treti otazka tudiz upresnuje
moznosti pro uplatnéni sluzeb firmy ANERI. Déle nepfimo nabizi
komplexni sluzby firmy ANERI. Tato otazka je opét formulovéana typem
odpovedi ano/ne.

Firma ANERI se zabyva zprostiedkovanim kontaktu mezi nabizejicim
a poptavajicim. Ctvrta otazka tedy hodnoti, nakolik jsou firmy schopny
ohodnotit informace vedouci k rozvoji spolecnosti. Tyto informace
mohou mit podobu zprostfedkovani prvniho kontaktu, coz spadéa do pole

pusobnosti firmy ANERI, nebo podobu prizkumu at" uz popisn¢ho

¢i kauzalniho.



e)  Pata otazka je oteviena, ktera se snazi podchytit dalsi prani zakaznik,
co vie ofekavaji od marketingové agentury. Tato otazka bude
pravdépodobné nejmeéné zodpovézena, ale ti, kdo na ni odpovi, budou
nejpravdépodobnéjSimi  budoucimi zékazniky  firmy ANERI, nebot
vyjadfuji iniciativu a zajem o sluzby marketingovych agentur
za piedpokladu spinéni popsanych pfani.

Vzor dotazniku je uveden v priloze ¢. 1.

Sbér dat — vtéto fazi se urCovalo mnozstvi a zpisob vybéru respondenti.
Jako zakladni soubor zde figuruje jiz vytvorena databaze firem firmy ANERI, s.r.o.
Zvoleni respondenti byli roz€lenéni do kategorii dle po¢tu zaméstnanci a to
v rozmezich 6-19 zaméstnanct, 20-99 zaméstnancu, 100 a vice zaméstnancu
v okresech Liberec a Jablonec nad Nisou. Velikost vzorku je stanoven na 200
respondentti. Podil jednotlivych kategorii ve vzorku je pfiblizné paritni v souctu

obou okresu. Blizsi informace udavaji grafy ¢.3 a 4.

Graf & 3 — Rozdéleni firem do kategorii v okresu Liberec

Qaes Libarec
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Graf. €. 4 — Rozdéleni firem do kategorii v okresu Jablonec nad Nisou
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Rozdéleni firem a seznam zaznamenanych odpovédi jsou uvedeny v pfilohach
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6. Analyza a interpretace sebranych dat je uvedena v nasledujicich kapitolach.

2.6. Hodnoceni vysledkit vyzkumu

Z celkové rozsahu rozeslanych dotaznikii se jich vratilo 28, coz predstavuje cca 11%
navratnost. Firma ANERI s touto navratnosti pocitala a hodnoti tuto navratnost za splnéni
cile. Celkovy rozsah vyzkumu se ale rozsifi na 51 respondentil, nebot’ néktefi respondenti

byli dotazovani osobné, jak uvadél privodni dopis prizkumu (viz pfiloha ¢.1).

2.6.1. Lokalni rozdéleni medialniho trhu

Pred hodnocenim vysledki je potieba zrekapitulovat predpoklady vyzkumu. Liberecky
trh je soudasti narodni ekonomiky a predpoklada se rovnomémé rozlozeni pramyslu
na celém izemi. Negaci tohoto tvrzeni je nerovnomérne, respektive heterogenni rozlozeni
s miznymi charakteristikami chovani. Druhym predpokladem pro hodnoceni lokalniho trhu

je geografickd a nakladova dostupnost uvedenych médii. Na libereckém trhu pusobi dveé
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televizni spole¢nosti (Genus, Terra TV), pét lokalnich radiostanic, ztisku sem patfi
liberecké a jablonecké zastoupeni sit¢ Deniky Bohemia a inzertni noviny napf. Tipservis,
outdoorové a internetové moznosti jsou taktéz dostupné. Dalsim predpokladem je
dlouhodoba racionalita chovéani firem, tzn. Ze investuji své prostiedky nejefektivnéji,
uptednostiuji takova média, ktera jim zabezpe¢i maximalni navratnost investic. Vzhledem
ktomu, ze vyzkum je zaméfeny mimo jiné i na direkt marketingové aktivity, bylo
zapotiebi v tomto omezeném dotazniku zménit nékteré kategorie médii. Z klasického
rozdeleni (televize, tisk, rozhlas, outdoor, internet a ostatni) jsou outdoor a internet shrnuty
do jedné skupiny a ze skupiny ostatni se vyzdvihla polozka direkt marketingu. Takto
vzniklo rozdeleni investic tekouci do marketingové komunikace dostupna pro viechny

typy velikosti podnikii. Souc¢asnou situaci zobrazuje tabulka ¢.7.

Tabulka ¢.7 - Rozdéleni narodniho a lokalni trhu

Trh
narodni | lokalni
Tisk 36,90%| 51,86%
Rozhlas 6,90% 7,64%)
TV 46,40% 2,76%
Direkt marketing 1,50% 6,66%
iné 8,30%| 31,08%)
Suma 100,00%| 100,00%)

Zdroj: lokalni data - vlastni, narodni data - [11]

Zda je lokalni trh homogennim dilem narodniho trhu ovefi chi-kvadrat test dobré
shody, ktery testuje hypotézu rovnosti ocekdvanych hodnot (narodni rozdéleni trhu)
s naméfenymi hodnotami (data ziskana z vyzkumu) na ur€it¢ (zpravidla 5%ni) hladiné
vyznamnosti. Zakladni hypotéza H, je stanovena na shodé procentualniho rozdéleni.
Hypotéza H, neguje toto tvrzeni a fikd, ze lokélni rozdéleni je rozdilné od narodniho.
O prijeti ¢i zamitnuti hypotézy Hy rozhoduje vztah mezi testovym kritériem %> a oborem

hodnot ohrani¢enym bodem %20.95(V).

V tomto piipadé Xzo‘gs(\’), respektive 129.95(4) (4 stupné volnosti) se rovna 9.4877.
Obor hodnot piijeti, respektive kriticky obor hodnot nepfijeti se pohybuje v rozmezi

(9,4877; ). Testové kritérium x2 se vypoéte dle vzorecku pro tento test:

=35 ((n; - DRATD))
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Tabulka ¢.7 bude nyni rozsifena o dalsi udaje.

Tabulka ¢.8 - Rozdéleni narodniho a lokalni trhu

Trh

narodni [lokalni n, wi |-y g
Tisk 36,90%| 51,86%| 26,45 18,82 3,0932
Rozhlas 6,90%| 7,64% 3,90 3,52 0,0405
N 46,40%| 2,76% 141 23,66] 20,9325
Direkt
marketing 1,50%| 6,66% 3,40 0,77 9,0527
Jiné 8,30%| 31,08%| 15,85 4,23 31,8860
Suma 100,00%|100,00%] 51,00 51,00] 65,0049

n; = lokalni trh x pocet odpovedi

;= narodni trh X pocet odpovédi

Zdroj: lokalni data - vlastni, narodni data - [11]

Hodnota %* se rovna 65,0049 a pohybuje se v kritickém oboru nepfijeti. Znamena to
tudiz. 7e zamitame na 5%ni hladiné vyznamnosti hypotézu Hy a pfijimame hypotézu H,.
Rozdily na medialnim trhu lze pozorovat v investicich do televiznich médii, v sekei jina
média zahrnujici outdoorovd média a internet, jiz s mensimi procentudlnimi rozdily se
od sebe odlisuji tisk a direkt marketing, investice do rozhlasu lze povaZovat za vyrovnana.
Absence investic do televize je mozné vysvétlit nedostatkem velkych firem na libereckém
trhu, respektive jejich hlavni sidlo nesplnilo vyb&rové podminky marketingového
vyzkumu. Zajimavy ukaz vytvaii polozka jiné, do které byly zahrnuty outdoor a internet.
Clenity geograficky povrch a velké mnozstvi srazek by teoreticky nemély nahravat
atraktivnosti outdoorového média. Velky zijem tudiZz budi inzerce na internetu. Urcity
pokrok se projevuje u direkt marketingu, kde procento vyuzivani nastroju direkt
marketingu prevySuje narodni trend. Toto uvédoméni o efektivit¢ direkt marketingu
piispiva k potencialnimu rozvoji marketingove agentufe ANERI, s.r.o. Jako efektivni
média na libereckém trhu vystupuje tisk spolecné s internetem a outdoorova média. Dalsi
porovnani toku investice z hlediska velikosti firmy v po¢tu zaméstnancu a z hlediska oboru

plisobnosti zobrazi nasledujici tabulky ¢.8,9.
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Oborové ¢lenéni firem bylo vytvofeno dle kédu OKEC’ a poté rozdéleno do tii
kategorii: vyrobei, poskytovatelé sluzeb a dile samostatné vyclenéna polozka
zprostfedkovani prodeje (tato poloZzka zahrnuje maloobchodni nebo velkoobchodni

distribu¢ni ¢lanky).

Tabulka ¢. 9 — Oborové rozdéleni toku investic do médii

Obor Tisk Rozhlas [TV DM Jiné

Vyroba 57,5%| 2,71%| 1,67% 5%| 33,12%
Sluzby | 37,14%| 9,29%| 3,57%| 11,79%| 38,21%
Obchod | 57,31% 15%| 3,85%| 4,23%| 19,61%

Zdroj: vlastni

Obor vyrobni sféry alokuje své prostiedky nejvice do tiskovych, poté do internetovych
¢i outdoorovych médii, nejméné pak do televize a rozhlasu, vyuziti direkt marketingu
pokulhdva trochu za trendem libereckého trhu. Sféra sluzeb se nejvice spoléhd na internet
a outdoor, pak nasleduje tisk. Ackoli tisk u sféry sluzeb tvofi druhé nejzadanéjsi médium,
nedosahuje zdaleka prumérnym vydajim do tiskovin na libereckém trhu. Naopak zde byl
jiz pozdvizen vyznam rozhlasového média. Sféra sluzeb také nejvice ze jmenovanych
oborti vyuziva direkt marketingu. Obchodni jednotky investuji opét nejvice do tiskovin.
Vydaje na internet a outdoor se z¢asti prelily do rozhlasového média. Zda se, Ze rozhlasove
reklamy jsou nejvice atraktivni pravé pro obchodni jednotky na tzemi libereckého trhu.
Direkt marketing tu nedosahuje takové urovné, jako u predchozich dvou oboru. Vydaje
do televize jsou vSeobecné na nizké urovni. Dédle bude podrobeno studii rozdéleni

dle velikosti firmy.

Tabulka ¢. 10 - Rozdéleni toku investic do médii dle velikosti firmy

Zdroj: vlastni

Velikost |Tisk Rozhlas |TV DM Jiné

100 a 50,58%| 0,88%| 2,65%| 6,47%| 39,41%
vice

20 -99 55,66%| 13,66%| 1,66%| 9,66%| 19,33%
6-19 50,03%| 8,97%| 3,64%| 4,47%| 32,89%

TOKEC - Odvétvové klasifikace ekonomickych ¢innosti




Investice do tiskovych médii jsou povazovéany za efektivni ve viech tiech kategoriich.
Zajimavym tkazem jsou investice do televizni reklamy, kde podniky v rozmezi 6 — 19
zamestnancu investuji do reklamy 3,64% prostiedki ze svého rozpoCtu. Tato anomalie je
zpusobena dvémi Udaji poskytnuté respondenty, které se naprosto vychyluji od ostatnich
dat. Naopak rozhlasu si nejvice vazi firmy v rozmezi 20 — 99 zaméstnanci. Tyto investice
jsou prevzaty z oblasti outdooru a internetu, kde se procentuelni ¢astka pohybuje hluboko
pod libereckym trendem. Nicméné by se firma ANERI s.r.o. méla zaméfit na tuto

kategorii, protoze nejvice ze viech kategorii poskytuje své prostredky na direkt marketing.

2.6.2. Orientace firem na direkt marketing

V predchozim hodnoceni bylo uvedeno, Ze direkt marketing je v mistnich podminkéch
vyuzivan v relativné hojné mife, kdy 20 respondentli z 51 (tj. cca 39%) oznadili.
ze vyuzivaji direkt marketingovou formu komunikace. Ze srovnani velikosti vydaji
zrozpoCtu a procenta firem pouzivajici direkt marketing, lze odvodit, Ze tento zpiisob
komunikace je pouzivan vyloZzen¢ jako dopliikova forma, pravdépodobné je pievazné
financovan formou zbytku z rozpo¢tu. V porovnani s velikosti investic do komunikace,

respektive direkt marketingu dle oboru pusobnosti firmy je mozné vyvodit tyto zavéry.

Tabulka ¢. 11a, 11b — Pocet firem vyuzivajicich/nevyuzivajicich DM dle oboru

Tabulka ¢. 11a — v absolutni mire Tabulka ¢. 11b — v procentech

Obor DM - DM - ne Obor DM - DM - ne
ano ano

Vyroba 1 17 Vyroba 29.2%| 70,8%

Sluzby 9 5 Sluzby | 64,3%| 35,7%

Obchod 4 9 Obchod 30,8%| 69,2%

Zdroj: vlastni

Bylo jiz fefeno, Ze sluzby investuji do direkt marketingovych aktivit nejvice
prostiedkti ze tii definovanych oborti a podil téchto investic vysoce pfekracuje narodni
pramér. Tabulka ¢ 1la a 11b potvrdily hypotézu o aktivnim vyuZivani tohoto druhu
komunikace. Oproti tomu vydaje obchodni sféry vykazovaly jen 4,23% zinvestic
do marketingové komunikace a procentuelné vice firem nez ve vyrobni sféfe pouziva

direkt marketing. Obchod tudiz vyuziva tuto aktivitu v okrajové mife. Pro marketingovou
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agenturu to znamena, Ze se v prvni viné mohou op¥it o firmy v oboru sluzeb, kde
mohou nabidnout své databaze a zkuSenost s touto formou komunikace. V dalsi
epizodé je mozné se zaméfit na obchodni ¢lanky, které postupné objevuji moznosti direkt
marketingovych aktivit. Ale ani vyrobni sféra by neméla byt opomijena, protoze
predstavuje pfiblizné stejné procento firem pouZivajicich tento nastroj. Navic vénuje jiz

nyni do téchto aktivit vice prostredku nez obchod.

Tabulka ¢. 12a, 12b — Pocet firem vyuzivajicich/nevyuzivajicich DM dle velikosti firmy

Tabulka ¢. 12a— v absolutni mife Tabulka ¢. 12b — v procentech
Velikost DM —ano |DM - ne Velikost |DM-ano |DM - ne
100 a vice 6 18 100 a vice 25,0%| 75,0%
20 - 99 7 7 20-99 50,0%| 50,0%
6-19 T 6 6-19 53,8%| 46,2%

Zdroj: vlastni

Vyse uvedené tabulky potvrdili tvrzeni, Ze velikost firem s 20 — 99 zaméstnanci
jsou atraktivnim segmentem pro nabidku sluZeb spojenou s direkt marketingem.
Z vyzkumu vyplynulo, Zze kazda druha firma této velikosti vyuZiva direkt marketing jako
nastroj marketingové komunikace. Direkt marketing je také atraktivnim néstrojem
pro malé firmy vrozmezi 6 — 19 zaméstnanci, kde 53,8% oznacilo, ze této formy
komunikace vyuziva. Nejméné pak lze tento jev sledovat u velkych firem se 100 a vice

zaméstnanci. Blizsi specifikaci poptavky po této aktivité pojednava nasledujici ¢ast.

2.6.3 Poptavka po externim zpracovani marketingovych aktivit
Aktivni zdjem o vyuziti marketingové agentury vyjadfilo jen 12 firem z 51 (23%).
Nejvétsi zajem se projevil u sektori obchodu a vyroby, v procentuelnim vyjadreni je

nejvétsi poptavka tvorena pravé obchodnimi ¢lanky.
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Tabulka ¢. 13a. 13b — PocCet firem uvazujicich/neuvazujicich o externim zpracovani

marketingovych aktivit dle oboru

Tabulka ¢. 13a — v absolutni mite Tabulka ¢. 13b — v procentech
Obor Ano Ne Obor Ano Ne
Vyroba 5 19 Vyroba 20,8%| 79,2%
Sluzby 2 12 Sluzby 14,3%| 85,7%
Obchod 5 8 Obchod 38,5%| 61,5%

Zdroj: vlastni

Nejvetsi zajem o marketingové agentury byl zaznamenan u malych firem, poté
u stfednich a nejméné u velkych. Tento jev se mohl predpokladat, protoZe malé firmy
disponuji nejméné finanénimi prosttedky a neni pravdépodobny vyskyt citlivych
marketingovych informaci, které by se firma obavala svérit externi firmé. Toto chovani se

postupné vytraci s rostouci velikosti firmy.

Tabulka ¢. 14a. 14b — Pocet firem uvazujicich/neuvazujicich o externim zpracovani

marketingovych aktivit dle velikosti

Tabulka ¢. 14a — v absolutni mite Tabulka ¢. 14b — v procentech
Velikost Ano Ne Velikost Ano Ne
100 a vice = 21 100 a vice 12,5%| 87,5%
20 -99 4 10 20-99 28,6%| 71,4%
6-19 5 8 6-19 38,5%| 61,5%

Zdroj: vlastni

2.6.4 Analyza vydajit za marketingového informace
Z vyzkumu vyplynulo, Ze v pruméru firmy vénuji 8.86% prostredkil ze svého
rozpo¢tu na marketingové informace, nejvice se na pruméru podileji sluzby, nejméné

vyrobni sektor.
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Tabulka ¢. 15 — Rozdéleni vydaji za marketingové informace v procentech dle oboru

Obor |%
Vyroba 7,38%

Sluzby | 10,42%

Obchod | 8,78%

Pramér | 8,86%
Zdroj: vlastni

Shrnutim kapitol 2.6.3. a 2.6.4. lze fici, Ze sektor sluzeb, ktery nejvice investuje
do marketingovych informaci, vyuZivé, respektive jeho poptavka po externim ziskavanim
téchto informaci je nejmensi a Ze si tyto informace hleda samostatné. V modernim trendu
orientace na outsourcing je mozné odhadovat rostouci poptavku po sluzbach
marketingovych agentur. Do té doby by se méla firma ANERI zamé&Fit na sektor
obchodu. kde odpovedi o vyuzivani direkt marketingu a zajmu o marketingové agentury je

nejvyssi.

Tabulka ¢. 16 — Rozdéleni vydaji za marketingové informace v procentech dle velikosti

Velikost %

100 a vice 9,87%
20 -99 8,77%
6-19 8,00%
Priumeér 8,88%

Zdroj: vlastni

Recipro¢né od poptavky po marketingovych agenturach se vyviji procentuelni ¢astka
vénovana na marketingové informace, kde nejvétsi firmy poskytuji nejvice prostiedki
konkrétné 9.87%. Poté nasleduji stfedni podniky (20 — 99 zaméstnanci) a nakonec malé
(6 — 19 zaméstnancil). Pro firmu ANERI s.r.o. by logicky nejzadan¢jSim segmentem byl
segment velkych firem, jejich poptavka po externim zpracovani marketingovych aktivit je
ale mala, jiny marketingovy vyzkum by musel dokazat, zda by byla dostatecna. Jinak
z dosavadnich vysledkii se zda, Ze segment stfednich firem by byl pro firmu ANERI

na libereckém trhu nejvice ziskovy.
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2.6.5 Poslani marketingovych agentur v ocich zdkaznika

Pravé posledni otazka, jedina oteviena, zkoumala vnimani smyslu marketingové
agentury, respektive sondovala poZadavky zékaznikii po marketingovych agenturach. Bylo
jiz feceno, Ze tato otazka bude pravdépodobné nejméné zodpovézena, ale Ze specifikace
pozadavku v dotazniki bude pravdépodobné znadit zijem o sluzby marketingovych
agentur. Celkem bylo evidovdno 9 odpovédi od 51 respondenti. Picemz jen dvé firmy,
které vyjadrily zajem o sluzby marketingovych agentur, napsaly své vyjadfeni, co by
pozadovaly od téchto agentur. Zbylych 7 respondentd, ktefi odpovédéli na danou otazku.
nevyjadfili zdjem o sluzby marketingovych agentur. S nejvétsi pravdépodobnosti je to dano
pesimismem vuci vysledkim potencialnich aktivit. Vzhledem k tomu, Ze bylo evidovano
pouze 9 odpovédi, odpovédi nebudou kategorizovany do unifikovanych sémantickych
vyrazii. Odpovédi jsou uvedeny v pfiloze ¢. 4. V teoretické ¢asti byl rozebran konflikt
vnimani roli agentur agenturami samotnymi a jejich klienty, kdy si firmy ponechavaji
rozhodovaci prava pfi integraci kampané a agentury stavi do postaveni tvirce variant.
Z odpovédi v marketingovém vyzkumu vyplyva naopak ochota pieneseni kompletnich
pravomoci spojené s tvorbou a realizaci komunikace na marketingové a reklamni agentury,
pokud budou sledovat pozadované cile klienta. Nejvice zaznamenanych odpoveédi bylo
zaregistrovano u oboru vyroby, sluzby a obchod vétSinou pozadavky nespecifikovaly.

Z hlediska velikosti firem jde hlavné o velké firmy, nasleduji malé a nakonec stredni.

2.7. Sumarizace a doporuceni

Marketingovy vyzkum vyvratil hypotézu, ze liberecky trh tvofi homogenni Cast
narodniho trhu. Nejvétsi rozdily byly zaznamenany v oblasti tisku, ktery Cerpa pfes 50%
rozpoétu na reklamni komunikaci, dale se atraktivité t&si outdoorova a internetova
reklama. Nejmensi podil ma televize s 2,65%. Celkové vysledky byly poté diferencovany
dle oboru (vyroba, sluzby, obchod) a dle velikosti firmy na pocet zaméstnancu
(malé = 6-19, stiedni = 20-99, velké = 100 a vice). Do popfedi zajmu byly vyzdvizeny
hlavné aktivity tykajici se direkt marketingu. Nejvice prostfedku do direkt marketingovych
aktivit investuje obor sluzeb a zdruhého Clenéni pak nejvice stredni firmy (20 — 99
zaméstnanct), ackoli dotaznik oznacil obchodni sféru jako nejvice vyuzivajici tento

ndstroj. Sluzby marketingovych agentur nejvice 74daji obchodni sféra a malé podniky
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(6 — 19 zaméstnancii), nejméné pak obor sluzeb a velké firmy (100 a vice zaméstnanci).
Ovsem nejvice prostiedki na marketingové informace vydavaji pravé velké firmy a obor
sluzeb. Ulohu a poslani poté firmy specifikovali do roli architekta (budovani celé firemni

komunikace) a zéroven jsou ochotni prenechat kompletni pravomoc tvorby a realizaci

reklamni ¢i marketingové agenture.

Marketingova agentura ANERI s.r.o. by se méla zpocatku orientovat na obor sluzeb
a na firmy stredni velikosti, kde je velky zijem o direkt marketingové aktivity, jakozto
dulezitou slozku nabidky agentury ANERI. Prvnim pfistupem k tomuto trhu je nabidnuti
databaze firem pro direkt marketing a zkuSenosti s pfimym zkontaktovanim klienta s jeho
potencialnim odbératelem. Téméf okamzité vysledky chovani agentury by mohly ovlivnit
dali spolupraci firmy s agenturou v pozitivnim sméru. DalSim atraktivnim segmentem
pro firmu ANERI by mohl byt obor obchodu, ktery také hojné vyuziva tuto formu
komunikace. Mal¢ firmy sice vyjadfily zajem o spolupraci sagenturami i o direkt
marketing, jejich vydaje do komunikace pomoci direkt marketingu v jejich rozpoétu jsou
male (4,47%), zaroven investuji nejméné do marketingovych informaci. Koncentrace
na tyto malé firmy by mohla blokovat celkovou kapacitu uspokojovani trhu firmou
ANERI. V delsim horizontu by firma ANERI méla informovat o pfinosech direkt
marketingu a externim zpracovanim marketingovych aktivit velké firmy, protoze prave

ony investuji nejvétsi sumy do marketingovych informaci.

Je potieba pripomenout, Ze otazky vyzkumu hodnotici tok investic do reklamnich
médii, maji ponékud specificky raz. Firma ANERI zaradila direkt marketing do tohoto
rozdéleni z hlediska cenové dostupnosti tohoto nastroje a také proto, Ze chtéla zjistit podil
investic do direkt marketingu zrozpoétu do reklamni komunikace. Nicméné direkt
marketing neni reklamnim médiem a vysledky v porovnani s narodnimi trendy jsou
ponékud zkresleny. Zde osobné bych ponechal standardni rozdélent (tisk, televize, rozhlas,
venkovni reklama, internet, ostatni) a otazku zavislosti direkt marketingovych aktivit
na celkovém rozpoétu bych sméfoval na dalsi stupné. U otazek 2 a 3 existovala moznost

(kterd se potvrdila), Ze respondenti zaSkrtnou odpovéd MAM ZAJEM O BLIZSI

INFORMACE bez oznaceni odpovédi ANO nebo NE. Pokud oznacili pouze treti variantu,

mie to znamenat, e respondent nemé zajem, respektive nevyuziva direkt marketing,

r™



fwwr ®

ale ma zajem o blizsi informace, nebo sice ma zajem, respektive uziva direkt marketing,
nicméné ma stale zajem o blizsi informace. Tato tfeti varianta by méla byt, pro vyvarovani
této situace. odsazena od odpovédi ANO/NE a tidténa mensim pismem. Dale uréeni
procenta zrozpo¢tu, kolik respondent investuje do marketingovych informaci,
je problematické u typu rozpottu dle mozZnosti a svévolné alokace. Navic otazka
marketingovych informaci se muaze hodnotit dle pravdépodobnosti navratnosti investice,
stanoveni procenta tudiz zalezi na poCtu moznosti investovat. Nicméné tato otazka odrazila

predpoklad rozdéleni dle velikosti firem, Ize tudiz o¢ekévat platnost rozdéleni dle obori.
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3. Zavér

Cilem této diplomové préace bylo analyzovat poptavku po marketingovych aktivitach,
zvlasté direkt marketingu, sledovat strukturu investic do reklamnich médii a analyzovat
nejvhodnéjsi segment pro marketingovou firmu ANERI s.r.o. Tato diplomova prace
prinesla vysledky, které firma ANERI vzala na védomi a bude dile podrobovat testu

nacrtnuté smery vyvoje.

Mné osobné diplomova prace poskytla prilezitost participace na marketingovém
vyzkumu, moznost nahlédnout do struktury a organizace prace marketingové agentury,
zavedla mé do problematiky trznich a odvétvovych analyz a ukézala slozitost a propojenost
vyhodnocovani dat z marketingového vyzkumu. Déle jsem si ozivil a rozsifil své znalosti
ohledné marketingové komunikace, segmentace a zpusobii stanoveni rozpo¢ti, podrobnéji

prostudoval problematiku nakupii a vyhody outsourcingu.

Diplomova prace také identifikovala hlavni spory ve vnimani poslani marketingovych
agentur ze strany klienta a agentury a odhalila proces volby mezi agenturami i z hlediska
politiky a postaveni. Tato diplomovéa prace je dalSim argumentem, Ze jsem si zvolil
spravnou cestu ve svém vzdélani a Zze pravé vtomto oboru pfinesu maximalné uzitek

spole¢nosti.
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ANERS

MARKETING

K rukéam reditele

V Liberci 02.05.2002

Vazeny pane reditel,

marketingova firma ANERI s.r.o. ve spolupréci s Technickou
univerzitou v Liberci - katedrou Marketingu si Vés na zékladé
specialniho vybéru dovolila oslovit a poZadat o vyplnéni dotazniku,
ktery je na druhé strané tohoto dopisu.

Jedna se o vyzkum marketingového a reklamniho povédomi
na Liberecku slouzici predevsim pro studijni ucely a diplomové
prace.

Zadame Véas o odpovéd, pokud mozno obratem, v opaéném
pfipadé si Vas dovoli osobné kontaktovat tazatel - student TU.

Za vyplnéni tohoto dotazniku Vam predem dékujeme, Vase
pripadné dotazy na nami poskytované marketingove sluzby Vam
radi zodpovime.

S tctou a na pripadnou spolupraci se tesi

Dalibor Kotek
reditel

ANERS

Hodkovicka 52, LIBEREC 6, 460 06, aneri@aneri.cz, www.aner.cz
INFO 0602458045, Tel 048/2777 777, Fax:048 /2777778



FAXUJTE NA CISLO : 048 / 513 44 02
048 /2 777 778

pripadné e-mail: aneri@aneri.cz

1. Ktera média v reklamé uprednostnujete? (pokud mozno uvedte v %)
O tisk (s o]

B rozhlas (... %) -
agTVv Coeni %) ‘
O direct marketing (............... %)

i e B s e %)

2. Vyuzivate direct marketing a direct mailing - adresnou rozesilku
jako nastroj marketingové komunikace s Vasimi potencialnimi
klienty?

0O ANO

O NE
0 MAM ZAJEM O BLIZSI INFORMACE

3. Uvazujete o vyuzivani sluzeb externiho marketingu poskytovaneho
marketingovymi agenturami?

O ANO
HhE e e
O MAM ZAJEM O BLIZS| INFORMACE

4. Kolik % z rozpoctu na marketing davate za marketingové informace l
a nove kontakty?

5. Co ocekavate od marketingove agentury?

Firma e e e AL Wkt o
LTl e L, ] U S R I IR L e 37
fontpsalna o St

Telefon . e

Fax T R S L o, gl c e R



Ptiloha ¢. 2 — Rozdéleni firem do kategorii v okresu Liberec

Okres Liberec
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Pfiloha ¢ 3 — Rozdéleni firem do kategorii v okresu Jablonec nad Nisou

Okres Jablonec nad Nisou

6-19
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Priloha ¢. 4 — Seznam zodpovézenych dotaznik
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