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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na zlepSeni soucasné nabidky propagacnich predmétii vybrané
spolecnosti. Jejim cilem bylo navrhnout nové reklamni pfedméty pro jeji stalé zakazniky
a obchodni partnery. Diplomova prace byla slozena ze tii ¢asti. Prvni ¢ast byla zamétena na
zpracovani literarni reSersi z oblasti marketingové komunikace a také reklamnich predmétt.
Cilem praktické ¢ésti byla analyza soucasné nabidky propagacnich predméti pro cilové
skupiny. Podklady pro analyzu byly ziskdny formou interview se zdstupcem
marketingového oddéleni vybrané spolecnosti. Déle byla provedena analyza spokojenosti
a potfeb cilovych skupiny formou dotaznikového Setfeni. Vysledky analyzy slouzily pro
tvorbu projektu, ve kterém byly navrzeny nové propagacni predméty. Soucasti navrzeného

projektu byla i Casové, ndkladové a rizikovéa analyza.

Klic¢ova slova: propagaéni pfedméty, znacka, marketingova komunikace, podpora prodeje,

marketingovy vyzkum, analyza

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on the improvement of the current offer of promotional items
of the selected company. The thesis aimed to design new promotional items for the
company’s regular customers and business partners. This diploma thesis consisted of three
parts. The first part focused on processing literary research in marketing communication
and advertising items. The practical part aimed to analyse the current offer of promotional
items for target audiences. The data for the analysis was obtained in the form of an interview
with a representative of the company’s marketing department. Then, an analysis
of the satisfaction and needs of target groups in the form of a questionnaire survey was
performed. The results of the analysis were used to create a project in which new promotional

items were designed. The proposed project also includes time, cost, and risk analysis.

Keywords: Promotional Items, Brand, Marketing Communication, Sales Promotion,

Marketing Research, Analysis
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UVOD

Propagacni pfredméty jsou oblibenym zpiisobem, jakym na sebe miZe jakakoliv spole¢nost,
firma ¢i organizace urcitym zptisobem upozornit a odlisit se tak od své konkrece. Slouzi
pfedevs§im k propagaci znacky. Spravné zvoleny reklamni predmét mize byt skvélym
darem nejen pro vetejnost, ale tak také pro stalé zakazniky a obchodni partnery. Reklamni
propisku s logem spole¢nosti ma jiz spousta firem. Odvétvi reklamnich predméti se rozviji
a dnes uz je mozné darovat prakticky cokoliv. Ovsem i k této skupiné pfedmétii je potieba
pfistupovat zodpovédné. Kazda firma by tak méla preferovat reklamni piredméty,
které jsou pro cilové skupiny atraktivni a vyuzitelné, jsou Setrné k zivotnimu prostiedi
a na jejich vyrobu spole¢nost zbyte¢né neplytva finan¢nimi prosttedky. Zodpovédny ptistup

je nejen piinosny pro nasi planetu, ale také dobrou vizitkou spole¢nosti.

Diplomova prace je zaméiena na zlepSeni soucasné nabidky propagacnich predmétii vybrané
spoleCnosti. Tato spolecnost byla zalozena vroce 1993 ve Zlinském kraji a zabyva
se vyrobou pneumatik. Teoretickd cast obsahuje literarni reSerSi z oblasti marketingové
komunikace a nésledné také z oblasti reklamnich pfedmétii. V zavéru této ¢asti jsou
vypracovana teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti. Na zékladné ziskanych
poznatkt jsou stanoveny vyzkumné hypotézy a také vyzkumné otazky, které jsou na zakladée

zpracovani praktické ¢asti diplomové prace verifikovany a zodpovézeny.

V praktické ¢asti je zpracovana analyza mikroprostfedi vybrané spolec¢nosti. Ta je provedena
metodou McKinsey 7S. Makroprostfedi spolecnosti je analyzovano PESTE analyzou.
Informace potiebné k analyze soucasného stavu propagacnich predméti jsou ziskany
formou interview se zastupcem marketingového oddé€leni spolecnosti. Déle je provedeno
dotaznikové Setfeni, které je zaméfeno na analyzu spokojenosti cilovych skupin
se soucasnou nabidkou reklamnich pfedméti a na analyzu jejich ocekavani, potieb a ptéani.
Vysledky praktické ¢asti jsou vychodiskem pro zpracovani SWOT-analyzy, ktera sleduje
silné a slabé stranky spole¢nosti a jeji ptileZitosti a hrozby. Prakticka ¢ast je vychodiskem
pro zpracovani projektu, ktery se zaméfuje na zlepSeni soucasné nabidky propagacnich
pfedmétl vybrané spolecnosti. Projekt obsahuje konkrétni navrhy novych reklamnich
pfedméth pro stalé zédkazniky a pro obchodni partnery. Ty jsou navrzeny tak, aby byly
vyuzitelné v bézném zivote, Setrné k zivotnimu prostfedi a neplytvaly finan¢nimi prostfedky
vybrané spole€nosti. Vytvoreny projekt je nasledné analyzovany pomoci ¢asové a rizikové

analyzy. Navrzené reklamni pfedméty jsou analyzovany také pomoci nakladové analyzy.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Diplomovéa prace ma za primarni cil zlepSeni soucasné nabidky propagacnich predméti
vybrané spolecnosti. Teoreticka ¢ast diplomové prace bude obsahovat literarni resersi
zamé&fenou na problematiku marketingu, konkrétnéji na oblast reklamnich pfedmétt a na
oblast marketingové komunikace, jejiz jsou reklamni pfedméty soucasti. Pro vypracovani
literarni reSerSe bude pouzita ¢eska i zahrani¢ni odborna literatura. Na zavér této ¢asti budou
stanovena teoreticka vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti diplomové prace. Na jejich

zakladné jsou stanoveny dvé vyzkumné hypotézy a tfi vyzkumné otazky:

o HI: Vice nez 50 % obchodnich partnerii by uvitalo reklamni predmet v podobe
zazitku.
o H2: Vicenez 50 % obchodnich partnerii daruje reklamni predméty spolecnosti svym

zaméstnancum.

o Vyzkumna otazka ¢. 1: Preferuje vybrand spolecnost reklamni predmeéty vyrobené

z recyklovanych/recyklovatelnych materialii?

o Vyzkumna otazka ¢. 2: Jakym zpusobem si vybrana spolecnost ovéruje spokojenost

stalych zakaznikit a obchodnich partnerii s reklamnimi predmety?

o Vyzkumna otazka ¢. 3: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti
stalych zakazniku s reklamnimi predméty vybrané spolecnosti a jejich vnmitini

motivact k vytvoreni dalsiho nakupu/objednavky?

Praktickd cast diplomové prace bude mit za cil analyzovat soucasny stav propagacnich
pfedmét vybarvené spolecnosti. Podklady pro analyzu budou ziskdny formou interview
se zastupcem marketingového oddé€leni vybrané spolecnosti. Dale bude provedena
analyza spokojenosti a potieb cilovych skupin formou kvantitativniho vyzkumu,
tedy prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Pro vypracovani praktické casti budou
pouzity vybrané marketingové analyzy. Mikroprosttedi bude analyzovdno metodou
McKinsey 7S. PESTE analyza sleduje makroprostfedi vybrané spolec¢nosti. K ovéteni
vyzkumnych hypotéz a vyzkumnych otdzek budou vyuzity matematicko-statistické
metody a metoda dedukce. Vysledky praktické c¢asti budou vychodiskem pro zpracovani
SWOT-analyzy. Posledni ¢asti diplomové prace bude projekt. Ten bude obsahovat
navrh novych reklamnich pfedmétti pro stalé zakazniky a také pro obchodni partnery.

Soucasti projektu bude i ¢asova, nakladova a rizikova analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Jakubikové (2013, s. 252) je dnes hlavnim rysem marketingu dialog. Rozhovory totiz
nevedou pouze firmy se svymi zdkazniky, ale 1 zdkaznici mezi sebou. Dialog

se tak uskute¢niuje mezi firmou a Sirokou vefejnosti.

Vastikova (2014, s. 126) uvadi, Ze marketingova komunikace je nejviditelnéj$im nastrojem
marketingového mixu. Volba spravnych komunika¢nich néstroji umoziuje podniku
efektivné, jasné a ti€eln¢ komunikovat se svym okolim, ¢imz dochazi k plnéni stanovenych

cila.
1.1 Cile marketingové komunikace

Ptikrylova (2019, s. 132) uvadi, ze stanoveni marketingovych cilii musi vychézet z cili

podniku a upeviiovat jeho dobré jméno. Mezi tradi¢ni cile uvadi:

¢ budovani znacky — posilovat povédomi o znacce, vytvareni pozitivnich asociaci,

vytvofeni pozitivni image znacky.

e posileni image spolefnosti — zavisi na dlouhodobé konzistentnosti jednotlivych

prvki firemni identity (jméno, logo, slogan, barvy, hodnoty, filozofie, atd.).

e poskytnuti informace — informovani trhu o dostupnosti vyrobki, sdélit dostate¢né
mnozstvi podstatnych informacich, informovat zdkazniky o firemnich zménach

(nové logo, zpiisob vyroby, korporatni identita).

e tvorba a stimulace poptavky — osvéta spotiebitell povede ke zvySeni poptavky

a s tim souvisejiciho obratu.

e stabilizace obratu — pomoci marketingové komunikace se podnik snazi vyvazit
vykyvy obratu, které mohou byt spojené se sezonnosti, cyklicnosti nebo

nepravidelnosti poptavky.

e odliSeni od konkurence — dovoluje podniku vétsi svobodu v marketingové strategii
a cenové politice. Podminkou jsou unikdtni vlastnosti znacky, atraktivnost

pro zékaznika a jeho pozitivni asociace.

e zdiraziovani uZitku a hodnoty vyrobku — pfedstavit zdkaznikovi benefity

produktu.
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1.2 Komunikacni proces

Chadt (2020, s. 16-18) uvadi, ze komunikace probiha mezi dvéma i vice lidmi, ale také
v mysli jedince. Kazdy ze dvou komunikujicich lidi se snazi druhého ovlivnit, potvrdit
si komunikované informace, anebo ziskat od druhého podporu. Piikrylova (2019, s. 23)
znéazornuje princip komunikacniho procesu modelem na nésledujicim obrazku (Obrazek 1).
Proces tvofi sedm prvkl: subjekt komunikace, kddovani, ptenos sdéleni, dekodovani,

ptijemce, zpétnou vazbu a komunikacni Sum.

SubJekF Kodovani Prenos Dekg')—‘ Ob;ekt
komunikace Médium dovani Prijemce

T

Zpétna vazba

Obrazek 1 Model komunika¢niho procesu (Ptikrylova, 2019 s. 23-25)
1.2.1 Subjekt komunikace

Subjektem komunikace je odesilatel. Chadt (2020, s. 16-18) definuje odesilatele jako toho,
kdo vysila sd€leni. Do odesilané zpravy je promitnut obsah a cil/nésledek, ktery je sledovany
pfedanim informace. Pfi komunikaci hraje velkou roli také osobnost odesilatele, jeho

naladovost, osobni postoje a zkuSenosti.

1.2.2 Kodovani

Podle Prikrylové (2019, s. 24-27) se jedna o proces pievodu informaci do podoby, kterou
pfijemce pochopi a bude ji rozumét — obrazky, znaky, hudba, slova, fotografie, pohyb, atd.
Koédovani ma tfi zékladni ukoly: (a) vyjadfit zdmér, znamost, nazor nebo existenci,

(b) upoutat pozornost, (c) vyvolat nebo podpofit akei.

1.2.3 Prenos sdéleni

Podle Prikrylové (2019, s. 24-27) se sdélenim rozumi urcité mnozstvi informaci, které
odesilatel vysila pfijemci prostiednictvim komunika¢niho média. Cilem je ziskat pozornost

ptijemce a vyvolat v ném ptani a potieby, které budou nasledné uspokojeny. Pienos sdéleni
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je uskuteénén pomoci komunika¢nich kanali. Machkova (2021, s. 179-180) déle uvadi,

ze sdéleni by mé&lo byt jasné, srozumitelné, strucné a zajimavé.

1.2.4 Dekodovani

Prikrylova (2019, s. 24-27) uvadi, Ze pii dekddovani dochazi k porozumeéni a pochopeni

zakddovaného sdéleni a odhaleni jeho vyznamu.

1.2.5 Prijemce

Karlicek (2016, s. 23) tvrdi, ze komunikace by méla vychdzet predevSim z toho, jak bude
jeji sdéleni vnimat cilova skupina — ptijemci. Podle Ptikrylova (2019, s. 24-27) jsou pfijemci
napi. spotiebitelé, zakaznici, uzivatelé, distribucni ¢lanky, zaméstnanci, akcionafi, média,

komunita, ale i Siroka vefejnost.

1.2.6 Zpétna vazba

Ptikrylova (2019, s. 26-28) definuje zpétnou vazbu jako zpravu, kterou vysila ptijemce zpét
odesilateli sd¢leni. Jedna se o formu reakce piijemce na ziskané informace. Zpétna vazba
pomahad k pozndni ucinnosti komunikacniho procesu a davd podnéty k pfipadnym

okamzitym i budoucim zméndm komunikace.

1.2.7 Komunikaéni Sum

Podle Vysekalové (2018, s. 73-74) se musi pocitat s tim, ze béhem celého komunikaéniho
procesu dochdzi ke komunikac¢nim Sumiim danym osobnosti pfijemce i odesilatele zpravy
a taky vné&j$im prostfedim. Piikrylova (2019, s. 27-28) definuje komunika¢ni Sumy jako
problémy v pfijeti nékterych sdéleni. Ty vznikaji i existenci siln¢ konkurenc¢niho prostiedsi,
kdy mize dochéazek k nebezpecni zdmény a zmateni. Nabidka pro zakazniky mtize byt ¢asto

velmi neptehledna.

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Jadernd (2021, s. 136) uvadi, Ze cilem integrace je optimalizace a slazeni vSech
komunikacnich nastrojt. Integrovana marketingova komunikace ma za ukol spojit vSechny
aktivity tak, aby jejich plsobeni na cilovou skupinu bylo nejefektivnéj§i a maximalné

napojené na marketingovy mix.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

1.4 Marketingovy a komunika¢ni mix

Podle Karlicka (2018, s. 760) marketingovy mix obsahuje marketingova rozhodnuti, které
jsou spojeny s produktem (product), cenou (price), propagaci (promotion) a dostupnosti
(place) produktu. Marketingovy mix vychazi ze strategickych rozhodnuti podniku.
Na zaklad¢ toho musi vSechna takticka rozhodnuti odpovidat cillim spole¢nosti a podporovat

positioning znacky.

Machkovéa a Machek (2021, s. 102) popisuji positioning jako postaveni znacky na trhu.
Positioning umoziuje Upravu nabidky podle ocekavani zakaznika, a to i sohledem
na konkurenci. Primérni funkci positioningu je identifikace (orientace zakaznika v Siroké

nabidce trhu) a diferenciace (vyzdvizeni odlisnosti od konkurence).

Podle Ptikrylové (2019, s. 141) je komunikacni mix podsystémem marketingového mixu.
Komunikaéni mix se pouziva tak, aby bylo pomoci optimalnich nastrojii dosazeno firemnich
cili. Vysekalova a Mikes (2018, s. 47) déle dopliuji, ze pouziti jednotlivych néstroji
komunika¢niho mixu zdvisi na druhu vyrobku, typu trhu a také na fazi Zivotniho cyklu
vyrobku. Cilem tvorby komunika¢niho mixu je optimélni kombinace a vyuziti dil¢ich

komunikacnich nastrojii odpovidajicich situaci na trhu.

1.4.1 Reklama

24

znaCky. Napomahd vytvaret a Sifit povédomi o znaCce a ma schopnost oslovit

potenciondlniho zdkaznika. Podle vyuziti média déli Karlicek (2018, s. 199) reklamy na:
e televizni reklamu — osloveni masy lidi za pomoci obrazu, hudby, zvuku a pohybu.

e rozhlasovou reklamu — osloveni segmentované skupiny lidi s ur€itym vkusem,
zivotnim stylem, zdjmem. Umoznuje regiondlni zacileni.

vvvvvv

a ¢asopisech.

e online reklamu — zjednodusen¢ se da fict, ze se jednd o reklamu zvetfejnénou
na internetu. Mizeme ji vidét v nejrizngjSich forméch jako jsou bannery nebo
reklamy umisténd pfed videm na YouTube. Oproti ostatnim druhtim reklamy
se online reklama vyznacuje nejpiesnéj$im zacilenim na zakaznika. OvSem v téhle

dobg je jiz internet reklamou presycen.
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e Product placement — jedna se o umist'ovani produktu nebo znacky do filmu, seriald,
televiznich potadl apod. Vyhodou je moznost spojeni konkrétniho produktu nebo

znacky s filmovou postavou a posilovani tak pozitivnich asociaci.

¢ venkovni reklamu — zahrnuji billboardy a plakaty umisténé na vetejnych mistech
(zastavka MHD, vylohy, plakatové plochy, atd.). Tento typ reklamy plsobi
na kolemjdouci nepfetrzit¢ a opakované. Jsou vSak omezeny prostorem, a tak

obsahuji jen stru¢nd marketingova sdéleni.

e reklamu v kinech — je podobna televizni reklam¢. OvSem néktefi divaci chodi
do kina zdmérné pozdéji, aby se reklamé v kinu vyhnuli. Je velmi slozité zasahnout

stejnou reklamou stejného zakaznika opétovang.

Brito (2018, s. 1) klade daraz na propojeni lidi (zdkaznici, zaméstnanci, fanousci apod.)
se znackou. Uvadi, Ze i1 pfes miliony, které se pravidelné¢ kazdy rok utrati za televizni
reklamy, online i tiSténé reklamy, billboardy, atd., je nejuicinnéj$im zptisobem reklamy
doporuceni pfitele, ¢lena rodiny ¢i souseda. Tento zplisob reklamy se oznacuje za Word

of Mouth Marketing.

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kombinaci reklamy a dodateénych pobidek prodeje. Je zaméfena
na jednotlivé distribucni cesty nebo na konecné spotiebitele. Nevyhodou je jeji

kratkodobost (Vastikova, 2014, s. 423).

Hornék (2018, s. 38) definuje podporu prodeje jako nepiimou komunikaci, kterd se zamétuje
na zvySovani objemu prodeje, a to na zéklad¢ pisobeni na zakazniky i prodejce. Kotler a kol.
(2018, s. 496) zahrnuje do podpory prodeje napi. soutéze, slevy, kupony apod. Tyto nastroje

slouzi k ziskani pozornosti zékaznika a je mozné je vyuzit k podpote prodeje.

1.4.3 Osobni prodej

Karlicek (2016, s. 159) uvadi, ze osobni prodej je nejstarsi z nastrojii komunika¢niho mixu.
Jeho nejvetsi benefit je bezprostfedni kontakt mezi zakaznikem a firmou. Diky tomu miize
firma ziskat okamzité zpétnou vazbu a v konecném disledku zvysit 1 vérnost zdkazniku.

Osobni prodej je tvoten nékolika fazemi, které jsou zndzornéné v obrazku nize (Obrazek 2).
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Obrazek 2 Faze osobniho prodeje (Karlicek, 2016, s. 166)

Prvnim krokem je vytipovani vhodnych zdkaznikli. Firma musi najit takové zékazniky,
pro které bude jeji nabidka zajimava. V této fazi jde primarné¢ o ziskani kontaktd
na zékazniky a vyhodnoceni jejich atraktivity pro firmu. Druhym krokem je ziskdni
zakladnich informaci o zdkaznikovi, které nédsledné¢ pomiizou firmé s ur¢enim spravného
zpusobu, jak zdkaznika oslovit a zvysit tak pravdépodobnost mozného ndkupu. Ve tieti
fazi je nutné navazat kontakt se zdkaznikem a vzbudit u néj zdjem. Obchodnik ma za tikol
ptedstavit ve strucnosti sebe a svoji firmu a odprezentovat vyhody, které zakaznikovi pfinese
nabizeny vyrobek nebo sluzba. Nasledné by se obé strany mély dohodnou na obchodni
schiizce. Poté miiZze obchodnik zahdjit piipravu na obchodni schiizku, béhem které by mél
zjistit co mozna nejvice dopliikovych informaci o zdkaznikovi a jeho pottebach. Dalsi etapa
je osobni jednani, béhem kterého si obé¢ strany prestavi své pozadavky a domluvi se spole¢né
na obchodnich podminkach. Déale dochéazi k nasledné komunikaci, pfi které si obé strany
vyméni dodate¢né informace a projednaji vSechny detaily spoluprace. V ptipad¢ shody
na obou stranach dochéazi nésledné k uzavieni obchodu. V této fazi se obvykle dofeSuji
pouze formality, pravni zalezitosti a detaily smluvniho zajisténi. Pondkupni péce o zdkaznika
by se méla snazit o jeho spokojenost, fesit ptipadné problémy a nabizet zdkaznikovi
nové produkty a sluzby. Tato faze je pro firmu dulezitd piedev§im ztoho divodu,
ze zékaznik muze doporucit firmu svym blizkym a ta tak ziskat nové zakazniky (Karlicek,

2016, s. 166-173).

1.4.4 Public relations

Hejlové (2015, s. 16) vidi public relations jako souhrn profesi, dovednosti a teorii, které

se formovaly v riznych ¢astech svéta predevsim v prubehu 20. stoleti. Halada (2016, s. 80)
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vysvétluje tento pojem jako cilenou a soustavnou praci s vefejnosti za c¢elem prosazeni
komunikac¢nich cilid. Chaffey (2017, s. 409) vidi velky ptinos pro firmu i ve form¢ online
PR, nebot’ vyuziva sitovy efekt internetu. Propojeni siti a zminky o znacce ¢i webu k ndm

ptivadi nové zakazniky.
1.4.5 Direct marketing

Karlicek (2016, s. 73) uvadi, ze direct marketing vznikl jako levnéjsi alternativa osobniho
prodeje. Osloveni potenciondlnich zdkaznikd vSak uz neprobihd pomoci individualni
navstévy, ale naptiklad zaslanim nabidky posStou nebo emailem. Direct marketing je tedy
komunikacni disciplina, kterd umoZziuje spolehlivé zacileni, pfizpisobeni sdéleni

a podniceni okamzité reakce.

Obrazek nize (Obrazek 3) zobrazuje porovnani direct marketingu a reklamy. V porovnani
s reklamou se direct marketing zaméfuje na uz8i segmenty potenciondlnich zakaznikd,
n¢kdy dokonce jen na jednotlivee. To umoznuje personalizaci marketingovych sdéleni.
Pro spravné fungovéani direct marketingu je zapotiebi kvalitni databaze, kterd bude

obsahovat uspofadana a aktualni data o potencionalnich i stavajicich zadkaznicich.

Klicovi soucasni Ci
potencialni zakaznici

Vyznamni soucasni €i
potencialni zakaznici
. J
P .
| Méné vyznamni sou¢asni

Ci potencialni zakaznici

ewepey

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici

Obrazek 3 Porovnani direct marketingu a reklamy (Karlicek, 2016,
s. 74)

1.4.6 Sponzoring

Vysekalova a Mikes (2018, s. 17) definuji sponzoring jako techniku komunikace, ktera
umoznuje ndkup nebo finanéni podporu udalosti, publikaci, pofadi a rGznych d¢l, které
pfinesou organizaci piilezitost prezentovat sebe, svou znacku a reklamni sdéleni. Jako
protisluzbu za poskytnutou finanéni Castku ocekdvd sponzor dosazeni svych

marketingovych cild. Sponzoring je typicky pro sportovni, kulturni a socialni oblasti.
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1.5 Porovnani klasickych nastroji komunikaéniho mixu

Kazdy z klasickych nastrojii marketingové komunikace mé své vyhody a nevyhody. Piehled

jednotlivych vyhod, nevyhod a narocnosti jednotlivych druht komunikace z hlediska

naklada jsou uvedené tabulce nize (Tabulka 1).

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody klasickych nastrojii komunika¢niho mixu (Ptikrylova, 2019,

s. 48)
Druh , 2 «
komunikace Vyhody Nevyhody Naklady
Idedlni pro masové | Obtizné méfeni €inku,
plsobeni nelze ptimo ovlivnit . ,
s a sdélovani nakup. Plsobi neosobn¢ Relativné levny.
informaci. a Casto jako obté¢zujici.
Ziska pozornost
Podpora zakazvmku a dava Snadné napodobitelnost | Nakladna v pfipadé
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2 REKLAMNI PREDMETY V RAMCI KOMUNIKACNIHO MIXU

Reklamni pfedméty byvaji oblibenym zpiisobem, jakym na sebe mulze firma upozornit
a odlisit se od konkurence. Spravné zvoleny reklamni pfedmét miize byt skvélym darem

nejen pro vefejnost, ale také pro zaméstnance a obchodni partnery.

2.1 Definice reklamnich predméti

Reklamni pfedméty mohou byt darkem, které predava zéstupce firmy klientim, nebo
jsou upominkovym predmétem, ktery ziska ucastnik veletrhu u stanku spolecnosti.
Podminkou reklamnich ptedmétl je, ze musi nést Citelné oznaceni darce a jeho obchodni

spojeni (Ptikrylova, 2019, s. 820).

Karlicek (2016, s. 98-109) uvadi, ze reklamni darky jsou klasickymi ndstroji podpory

prodeje a jsou zdkaznikim vénovany bez jakékoliv protihodnoty.

Jesensky (2017, s. 130) oznacuje reklamni pfedmeéty jako 3D reklamu, ktera je typickym
nastrojem podpory prodeje.

2.1.1 Definice z pohledu dané z prijmu

Podle zdkona ¢. 586/1992 Sb. o danich z pfijmi ve znéni pozdéjSich ptedpisi se za
reklamni a propagacni pfedmét povazuje takovy piedmét, ktery spliuji nasledujici

podminky (zakonyprolidi.cz, ©2023):

e je opatfen jménem nebo ochranou znadmkou poskytovatele tohoto pfedmétu nebo

nazvem propagovaného zbozi ¢i sluzby,

e jeho hodnota bez DPH nepiesahuje 500 K¢ (u platci) nebo 500 K¢ véetné¢ DPH

(u neplatctt),

e neni pfedmétem spotiebni dané, kromé tichého vina.

2.2 Funkce reklamnich predméta

Reklamni pfedméty jsou predevS§im prostfedkem, ktery slouzi k posilovani loajality
zakaznika. Karlicek (2016, s. 98-109) dale zminuje faktory, které by mély plnit propagacni

pfedméty. Jedna se predevsim o:

e moznost okamzitého ziskani predmétu,
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e atraktivnost a uziteCnost pro zdkaznika (idedln¢ by to mél byt predmét, ktery

by si byl zdkaznik ochotny i zakoupit),
e predmét by mél posilovat pozici znacky na trhu,

e oznaceni firmy by nemélo byt prespiili§ napadné, aby nedoslo ke snizeni hodnoty

predmétu.

Podle Vysekalové (2014, s. 407) funguji propagacni predméty také na principu reciprocity,
tedy vzdjemnosti a vyrovnani. Princip je zaloZeny na pocitu zékaznika, ktery propagacni

pfedmét bere jako laskavost a ma potiebu ji oplatit.

2.3 Zarazeni reklamnich pfedméti do komunikaéniho mixu

Vastikova (2014, s. 428) zatazuje propagacni a darkové predméty do podpory prodeje.
Uvadi, ze Gcelem téchto predméti je podpora jiného produktu a zesileni jeho hodnoty
pro zakaznika. Reklamni pfedméty by mély mit vazbu na samotny produkt, poptipadé firmu,
kterou propaguji. OvSem nemcly by byt pouze nastrojem prodeje, ale také formou
komunikace se zdkaznikem. Volba propagacnich pfedmétii by méla brat ohled na konkrétni

cilovou skupinu, pro kterou je vybirana.

2.3.1 Reklamni predméty pro stalé zakazniky

Czechmag (2017) uvadi, Ze reklamni pfedméty pro vetejnost slouzi predevsim k tomu,

aby se firma odliSila od konkurence. Tyto darky lze délit na:
o jednoduché a levné darky s logem spolecnosti,
» reklamni pfedméty s vysokou uzitnou hodnotou.

Vyhodou prvni kategorie jsou vétSinou velmi nizké naklady na vyrobu. Mezi nejoblibenéjsi
sortiment v této kategorii patii reklamni propisky a tuzky. Reklamni pfedméty s vysokou
uzitnou hodnotu se vénuji konkrétni osobé. Nejcastéji se jedna o elektroniku a hodnotné;si
darky. Pro vyznamné zdkazniky je zde moZznost personalizace pfedmétu jako jsou tfeba
prémiova pera, diafe, sportovni potieby. Naklady na jeden kus jsou zde vyssi, proto firmy

Casto zvazuji, které ze svych zakaznikl takovymto darem potési (Czechmag, 2017).
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2.3.2 Reklamni pfedméty pro obchodni partnery

K budovani dobrych vztahd s obchodnimi partnery je potieba férovost, pravidelny kontakt,
snaha o oboustrannou spokojenost, ale 1 drobné pozornosti a darky. VétSina firem
daruje svym obchodnim partneriim rizné delikatesy, alkoholické ¢i nealkoholické napoje,
cukrovinky, ¢okoladu, kdvu, medy a podobné (B2B monitor, 2020). Spole¢nost B-inside
provedla v tinoru roku 2020 studii, kterd se zam¢fila na reklamni a darkové predméty v B2B.
Kazdé z viny vyzkumu se ucastnilo 200-400 ndhodnych firem plsobicich v B2B trzich
v Ceské republice (B-inside s.r.o., 2020).

Priizkumu se z(&astnilo 343 respondenti z CR. Vysledek vyzkumu je zobrazeny
na obrazcich nize (Obrazek 4 a Obrazek 5). Z vysledku vyzkumu vyplyva, ze 69 %
dotazovanych v ramci svého B2B marketingu vyuziva pravidelné reklamni a darkové
pfedméty, 27 % dotazovanych vyuziva reklamni pfedméty nepravidelné nebo vyjimecné

a4 % je nevyuzivaji vliibec (B-inside s.r.o., 2020).

Vyuzivate v ramci vaseho B2B marketingu
reklamni a darkové predméty?

4%

27% Ano, vyuzivame je pravidelné
Ano, ale jen vyjimecné /
nepravidelné

m Ne
69 %

Obrazek 4 Vysledek vyzkumu — Cetnost vyuZivani reklamnich
pfedméty na B2B (B-inside s.r.0., 2020)

Nejcasteji se daruji delikatesy a napoje (86 %), dale kancelarské a psaci potieby, diare
a kalendare (84 %), reklamni textil (64 %), potieby pro cestovani a volny ¢as (55 %), domaci
potieby (52 %), elektronika (49 %) a ekologické predméty (31 %). Tyto dary slouzi

pfedevsim k udrZzovani dobrych obchodnich vztahli a odméinovani za loajalitu. Dale pak
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k podpofe prodeje a k ziskdvani novych zakaznikG. Na B2B trhu firmy nejcastéji

obdarovavaji VIP klienty a obchodni partnery (B-inside s.r.0., 2020).

Z pohledu obdarovanych jsou nejvice oblibenym darkem pochutiny, bonboniéry, cokolada
a cukrovinky, vino a alkohol. Déle elektronika, power banky a USB disky. Nachazi se zde
1 kvalitni kancelafské potieby a psaci pera. A také netradicni darky v podobé zazitku —

zajezdy, vouchery na nakup, kulturni akce a podobné (B-inside s.r.o., 2020).

Jaké kategorie reklamnich a darkovych
predmétu v marketingu a obchodé vyuzivate?

Firmy, které vyuzivaji reklamni a darkové predméty v B2B

86 % Delikatesy ¢i napoje

Kancelarské a psaci potieby,

84%  yalendafe, diste

_ 55 % Cestovni potieby a potieby pro
’ volny ¢as

_ 52 % Potieby pro domacnost

_ 49 % Reklamni elektronika

Eko predméty a predméty se
spolecenskou odpovédnosti

31%
8% Jiné

Obrazek 5 Vysledek vyzkumu — Kategorie vyuZzivanych
reklamnich pfedméti na B2B (B-inside s.r.o0., 2020)
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3 VYZNAM BAREV V MARKETINGU

Barvy slouzi ke snadnéjSimu vnimani a pochopeni komunikovaného sdéleni. Kazda z barev
nese svij psychologicky obsah, ktery zavisi na osobnosti, vlastnostech, zkuSenostech
a na nyn¢j$im emocnim rozpolozeni ¢lovéka. Neznalost symboliky barev mize negativné

ovlivnit plisobeni reklamy (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 286).

3.1 Vyuziti barev u reklamnich predmétu

Jesensky (2017, s. 1157) tvrdi, ze barvy vyuzité u reklamnich pfedméti musi spliiovat
nejen relevanci barvy, ale také barevnost produktu a znacky, kterou reprezentuji. Musi brat
v uvahu barevnou kodifikaci konkrétni znacky tak, aby nedoslo k nesouladu mezi vyuzitou

barvou a vybudovaném povédomim zékaznika o znacce.

Z védeckych studii bylo zjisténo, Ze kazda barva vyvola u ¢loveéka urcitou emoci a ze kazdy
lidsky mozek reaguje pii zpracovani barev v podstaté stejné. Pro lidské oko je nepfitazlivejsi
zelena barva, jelikoZ pfipomina rist a stabilitu, proto ji lidé pravdépodobnéji tolik davetuji.
Druhou nejpfitazlivéjsi barvou je modra. Ta u ¢loveka vytvari pocit postaveni, inteligence
a dulezitosti. Je idedlni pro zaméstnanecké darky. NejnapadnéjSi barvou je Zlutd, kterd
je také velmi oblibend mezi détmi. OvSem pro dospélého jedince tato barva mize byt na
vidéni narocnd a miZe evokovat zbabé¢lost. Se zlutou barvou je tedy potfeba nakladat
opatrné. Pro nejintenzivnéjsi reakci je dobré zvolit ¢ervenou barvu. Pravdépodobné ji bude
mit spousta lidi spojenou s laskou, krvi nebo hnévem. Pokud ovSem firma potiebuje

ptitahnout pozornost, je tato barva tou nejidealnéjsi (Eygendall, 2022).

3.2 Kombinace barev

Sargsayn (2020) uvadi, Ze barevné kolo od Johannese Ittena, které je znazornéno na obrazku
(Obrazek 6) nize, je dnes nejvice pouzivanou pomuckou k nalezeni optimélni kombinace
barev. Uprostied schématu jsou tfi zdkladni barvy — zlutd, modré a Cervend. Tyto barvy
se nedaji ziskat smichdnim zadnych jinych barev. Nasleduji sekundarni barvy — oranzova,

zelena a fialova.
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Zluta

Zluto - zelena Zluto - oranZovéa

Zelena .
Oranzova
Modro- Cerveno-
zelena oranzova
Modré Cervena

Modro-fialova Cerveno - fialova

Fialova

Obrazek 6 Barevny kruh Johnnese Ittena (movavio.io, 2020)

I michani barev ma sva pravidla. Spravnd kombinace barev umoziuje vytvorit soudrznou
paletu, kterd se navzajem dopliiuje a vylepsuje. Moznosti, jak michat barvy, je nékolik.

Na obrazku nize (Obrazek 7) jsou zobrazeny nejcastéjsi postupy (Boorer, 2020).
Kombinace protichiidnych ténu

Jednd se o nejjednodussi kombinaci barev, pii kterych se pouziji barvy umisténé
na protilehlych strandch barevného spektra. V takovéto kombinaci jsou barvy

nejkontrastnéj$i a plisobi velmi jasné a expresivné (Sargsayn, 2020).
Kombinace pribuznych téni

Vyuziti ptibuznych tént barev vytvaii harmonickou kombinaci s minimalnim kontrastem.

Tato kombinace je vnimana jako Cista, elegantni, vyrovnana a harmonicka (Sargsayn, 2020).
Kombinace t¥i barev
Pti kombinovani tii barev existuje nékolik moznosti postupu (Sargsayn, 2020):

1. Klasicky — pouziti rovhomérné¢ho trojuhelniku, pfi kterym se kombinuje zlutd,
cervend a modra barva v zdkladnich tonech. OvSem designem se nechd posouvat

a nalézt tak mnohem origindlné;jsi kombinaci.
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2. Kontrastni — vyuZziva se ostry trojuhelnik se Sirokou stranou, ktera pokryva pouze

tfi zakladni barvy. Kombinace je zajimavéjsi a ostiejsi
Kombinace ¢tyf barev

Pro tuto kombinaci se pouziva ¢tyithelnik umistény v kruhu barevného spektra, kdy jeho

vvvvvv

ovlivnén potocenim Ctyithelniku (Sargsayn, 2020).

Kombinace Kombinace
protichtdnych ténl piibuznych ténd

cC
CCQ

Kombinace
Kombinace tfi barev Ctyf barev

Obrazek 7 Moznosti kombinace barev u reklamnich pfedméta
(Promotionproducts.com, 2020)
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4 VZTAH MEZI REKLAMNIMI PREDMETY A ZNACKOU

Nasledujici kapitola bude vénovéana definici znacky a uréeni vztahu mezi znackou (brandem)

a reklamnimi pfedméty.

4.1 Definice znacky

Mogaji (2021, s. 5) uvadi, ze znacky maji fyzické vlastnosti, osobnosti a kulturu. BureSova
(2022, s. 38) dopliuje, ze znacky nemaji obvykly zivotni cyklus, ktery je pozorovan
u produktti. To znamen4, Ze pokud je znacka vybudovana spravné, je pouzivana stale pro
nové produkty a nedochézi tak k fazi upadku. Dale uvadi, Ze je znacka rozhodujicim prvkem,

ktery u zdkaznika vyvolava riizné pocity.
Podle Karlicka (2016, s. 60) je povédomi o znacce diillezitym predpokladem jejiho prodeje.
Cilové skupiny Casto neznamé znacky ignoruji. V obecné roviné plati, Ze znamost znacky
souvisi s preferenci. Existuji dva typy povédomi o znacce — vybaveni znacky a rozpoznani
zna¢ky. Vybaveni znacky oznacuje to, ze si cilova skupina vzpomene na znacku v piipad¢,
ze uvazuje o prislusné produktové kategorii. Rozpoznani znacky znamend, Ze si cilova
skupina ihned znacku spoji s ptislusnou produktovou kategorii.
Vysekalova (2020, s. 100) charakterizuje zakladni funkce znacky takto:

o funkce identifikace — usnadnéni rozpoznani produktu.

e funkce garance — jistota kvality.

o funkce personalizace — integrace nebo diferenciace vici prostiedi.

4.1.1 Osobnost znacky

Osobnost znacky je termin, ktery ptedstavuje to, jakou hodnotu mé znacka pro spotiebitele.
Vytvaii jeji identitu a vymezuje jeji podstatu (Vysekalova, 2020, s. 101).

Osobnost znaCky muze byt také vniméana naptiklad jako soubor lidskych vlastnosti,
které jsou konkrétni znacce pfipisovany. Vyjadiuje to, jak by byla znacka vnimana, pokud

by byla zivd. Osobnost znacky je kvalitativni ptidanou hodnotou, kterou znacka

ziskava (Idealab.cz, ©2022).

4.1.2 Branding

Waller (2020, s. 99) vidi branding jako strategicky proces, ktery zajisti, aby si spotiebitel

spojil znacku sndkupem. Byron (2018, s. 410) dopliuje, ze vérnost zdkaznika
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je podporovana brandingem. Prvnim prvkem, ktery slouZzi k odliSeni od konkurence je jiz
jeji samotny nazev, ktery musi byt jedineény. To, aby se ndzvy nekopirovaly je
zaruceno zakonem. Dal§imi prvky jsou napiiklad barva, logo, slogany, symboly, reklamni
styly, celebrity a tak dale. Lake (2021) tvrdi, ze branding neni pouze o tom, aby si nés
zakaznik vybral pfed konkurenci. Jde také o to, aby nas a nase produkty zakaznik vidél jako

jediné mozné feSeni jeho potieb a problému.

4.2 Emoce a znacka

Podle Vysekalové (2014, s. 162) je emo¢ni slozka jiz od pocatku soucasti marketingu.
V dne$ni dobé ziskdva na dilezitosti piedev§im diky globalizaci, vysoké konkurenci

a digitalizaci. Emo¢ni marketing se zamétuje na emo¢ni zaZzity zakaznikda.

4.2.1 Love brand

Vysekalova (2014, s. 849) uvadi, Ze emoce vznikd na zékladé zazitku — se sluzbou,
vyrobkem, znackou, situaci ¢i prostfedim atd. Velmi pozitivni emoce vyrazné pfispivaji
k budovani silného brandu, ktery se poté u zdkaznika mulze stat ,Jlove brandem®. Toto
oznaceni nesou znacky, které si zdkaznik vybira na zdkladé¢ emoci, nikoliv na zakladé
raciondlnich uvah. Pokud se znacka stane ,love brandem®, spotfebitel ma velmi malo
raciondlnich divodd pro zménu znacky — nabidka konkurence pro né&j neni atraktivni
a dulezita.

Id

4.3 Ucinnost reklamnich predméta

Podpora prodeje produkti, sluzeb nebo znaéky pomoci darkovych predméti nepatii v Ceské
republice mezi casto pouzivané marketingové aktivity. Jednd se vSak o jednu
z nejefektivnéjsi forem podpory. Zrychlujici se Zivotni tempo lidi mé za nasledek to, Ze lidé
pfichazeji o schopnost rychle reagovat a stavaji se zavislymi na technologiich a virtualnim
svéte. Z tohoto diivodu je dilezité poskytnout jim néco redlného, na co si mohou sdhnout —

reklamni pfedmét (Neumann, 2019).

Dtlezitost propagacnich produkt pro firmy lze posoudit z nasledujicich statistik. Podle
studie PPAI si 89 % dotazovanych pamatuje, od koho a kde darek dostali, 83 %
dotazovanych rado ziskava reklamni pfedméty a 41 % obdarovanych si darkovy predmét
uchovava po dobu od jednoho do ¢ty let. Dale bylo zjisténo, ze 85 % dotazovanych nakoupi

u firmy, od které dostalo reklamni pfedmét (PromoQuest, ©2022).
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5 TRENDY V REKLAMNICH PREDMETECH

Mertova (©2022) uvadi, ze podle odhadu utrati firmy v Cesku za reklamni predméty tii
miliardy korun. Z celkového poctu pak 80 % predméti konci ihned v koSi nebo na dné

Supliku. Inovace a trendy se proto nevyhnou ani této oblasti.

5.1 Ekologické predméty

Pomoc zivotnimu prostiedi je v dnesni dobé cCastym tématem. Jednou z firem, ktera
se zabyva vyrobu ekologickych reklamnich predméth je tieba Green Cat. Jejich definice
ekologického darku je néasledovna (Green Cat, ©2022): (a) kvalitni a praktické zpravovani
s dlouhou Zivotnosti, (b) originalni a zajimavy darek, (c) lokalni ptivod, (d) snizeni mnozstvi
odpadu a Setrnost k zivotnimu prostiedi, (¢) podpora chranéné dilny, (f) pouziti ptirodnich,

obnovitelnych a recyklovanych materialt.

Mezi jejich nejoblibenéjsi reklamni pfedméty patii ,,Rostouci papir®, ktery je plny seminek
kvétin nebo zeleniny. Po pfecteni sdéleni si pak obdarovany mize doma papir s reklamou
zasadit a vypéstovat si krdsné kvétiny, nebo tieba salat a mrkev. Na nize uvedeném obrazku

(Obrazek 8) je zobrazena rostouci zalozka (Growing paper, ©2022).

Obrazek 8 Rostoucti papir (Green-cat.cz, © 2022)

5.2 Tuzemska vyroba

Cerna (2018) uvadi, ze daldim z trendf, které se v oblasti reklamnich pfedmétii objevil,
je podpora ceskych dodavatelii nebo chranénych dilen. Nejen, ze jsou takové predméty
potéSenim pro obdarovaného, ale zaroveil i pro toho, kdo dar ptedava, nebot podpofil
projekt, ktery ma smysl. Na trhu je dnes na vybér z nejriiznéjsiho sortimentu — od bedynky

plné Ceskych lahiidek, pies rozkvetlou louku, po listky na neviditelné vystavy.
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Na obrazku nize (Obrazek 9) jsou k vidéni ponozky, které vyrobila spole¢nost Ponozky
od babicky — konkrétné nékterda z 200 babicek, které ziji v domovech pro seniory. Diky
obecné prospesné spolecnosti Elpida ziskaly moznost, aby zlstaly sebevédomou

a respektovanou soucasti spolec¢nosti.

Obrazek 9 Ponozky od babicky (Shop.elpida.cz, ©2022)

5.3 Co-branding

Karlicek (2018, s. 145-150) definuje co-branding jako spojeni dvou znamych znacek
pii vytvoteni nového produktu, sluzby ¢i marketingové kampané. V takovém ptipadé jde
kombinovat asociace obou znacek a tim dosahnout i urcité synergie. Povedenym ptikladem
co-brandingu miize byt spojeni luxusni modni znacky Louis  Vuitton
a automobilové znaCky BMW, které je k vidéni na obrazku nize (Obrazek 10). Louis
Vuitton, jako prikopnik v ,art of travel”, vytvoril sadu zavazadel, které byly vyrobené
z uhlikovych vldken. Tato sada byla vytvofena na miru tak, aby perfektné sedéla a ladila

k tehdy novému sportovnimu vozu BMW i8 (Louisvuiton.com, ©2022).

Obrazek 10 Co-branding BMW a Louis Vuitton (eu.louisvuitton.com, ©2022)
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5.4 Inspirace ke zméné

Tento trend se zaméfuje na vytvofeni takovych reklamni pfedmétl, které budou nasi
Piikladem muze byt obdarovani urcitou cyklistickou potiebou, ktera zptijemni jizdu na kole
a bude tak inspirovat lidi k tomu, aby pfi jizd¢ po mésté necestovali autem. Ménit navyky
a zvyky lidi je ovSem narocny proces. Je to ovSem jedna z prilezitosti, jak ostatni k tomuto

chovani motivovat (JIROUT Reklamni pfedméty, ©2022).

Dal8i moznosti, jak zapojit zaméstnance i1 zdkazniky do pohybu, je podpora charit
a environmentalnich projektd. Je mozné utvofit webovou stranku, na kterou je mozné
nahravat data z riznych sportovnich programi a aplikaci. Spolecnost by se poté zavazala, Ze
pfi splnéni urc¢itého poctu nachozenych/nabéhanych/najezdénych kilometri bude darovat
ur¢itou sumu pencz charité. Timto zplisobem podpoii nejen své zaméestnance ve zdravém
zivotnim stylu, ale i diky finan¢nim prostfedkiim pomilize dobré véci. Zaméstnanci
1 zdkaznici budou mit navic pocit, Ze jsou také soucasti celého projektu a svym pohybem
pomohli ostatnim. Kazdy zucastnény pak miize byt odménén nejen dobrym pocitem, ale

1 drobnym firemnim dérkem (JIROUT Reklamni predméty, ©2022).

Prikladem takové akce, ktery ovSem nepotadala firma, ale nadace je B&h dobré viile Nadace
Olgy Havlové. Ta krom¢ individualniho startovného nabizela i moznost firemnich Stafet.
V ptipad¢, Ze se béZci nemohli zucastnit, nabizela 1 virtudlni startovné. Vytézek ze zavodu
putoval na pomoc rodindm v tisni. Odstartovani béhu je k vidéni na obrazku nize (Obrazek

11) (sportprocharitu.cz, 2022).

= o

Obrazek 11 Béh dobré vile — Nadace Olgy Havlové
(sportprocharitu.cz, 2022)
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6 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY
Nasledujici kapitola se bude vénovat situaénim marketingovym analyzam.

6.1 Model 7S McKinsey

Jureviciusi (© 2022) uvadi, Ze model 7S McKinsey je nastroj, ktery analyzuje organizaci
na zaklad¢ sedmi vnitinich faktori: strategie, struktura, systémy, sdilené¢ hodnoty, styl,
zaméstnanci a dovednosti. Kli¢ovym bodem modelu je to, ze vSechny faktory jsou navzajem
propojeny. Tim padem zména jednoho faktoru vyzaduje zménu i v ostatnich faktorech tak,

aby mohla nadale firma efektivné¢ fungovat.

6.2 PESTLE analyza

Karlicek (2018, s. 37-39) uvadi, ze PEST analyza je nastrojem pro sledovani
makroekonomického prostiedi. Analyza provétuje politické, ekonomické, socidlné-kulturni
a technologické faktory, které maji vliv na vSechny podniky na sledovaném trhu. Krause
(2019, s. 33) dopliuje jesté dalsi dva faktory: legislativni a ekologické. Vznika tak tedy
PESTLE analyza.

Jurevicius; (2022) uvadi, ze cilem PESTLE analyzy je:
e zjistit aktualni vnéjsi faktory, které ovlivituji organizaci.
e identifikovat vnéjsi faktory, které se v budoucnu mohou zméhnit.

e vyuzit pfilezitost nebo se branit hrozbam lépe nez konkurenti.

6.3 SWOT-analyza

Podle Safrové (2019, s. 279) se SWOT-analyza zabyva vnéj§im a vnitinim prostiedim
podniku. Je rozdélend do Ctyt Casti, kterymi jsou silné stranky, slabé stranky, pfileZzitosti
a hrozby. Safrova (2019, s. 282) dale uvadi, Ze nejdileZitéj$im krokem SWOT-analyzy
je jeji vyhodnoceni. To je provedeno tak, ze se vytvori SWOT-matice, ve které jsou

navzajem provazany silné a slabé stranky s ptilezitostmi a hrozbami.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Foret (2020, s. 16) tvrdi, ze marketingovy vyzkum pfinasi data a informace o situaci na trhu

a informace ¢i data o zakaznicich.

Vasikova (2014, s. 86) uvadi, Ze marketingovy vyzkum je délen na kvalitativni
a kvantitativni. Vyzkum je slozeny z nésledujicich kroki: ur€eni problému, plan vyzkumu,

sbirani informaci, analyza dat, zavér a doporuceni.

7.1 Kovalitativni marketingovy vyzkum

Podle Foreta (2020, s. 21) kvalitativni vyzkum umoziiuje podrobnéj$i poznani motivil
chovani lidi, souvislost jejich ndzort, preferenci a postojli, a snazi se najit jejich pficiny.

Hlavnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:
¢ individuélni hloubkové rozhovory.

e skupinové rozhovory.

7.1.1 Hloubkové rozhovory

Karlicek (2018, s. 92-97) vysvétluje hloubkové rozhovory jako nestrukturovany
individudlni rozhovor zaméfeny na urCité¢ téma. Tazatel byva Casto zkuSeny psycholog
¢i sociolog. Béhem rozhovoru se snazi motivovat respondenta k rozvijeni myslenek a vede

ho k tomu, aby na dané téma voln¢ hovofil.

7.2 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Podle Foreta (2020, s. 20) je kvantitativni vyzkum zamétfen na rozsahlejsi soubory stovek
tisicti respondentti, aby se pokryl dostate¢né velky reprezentativni vzorek. Vyzkum se snazi
zachytit ndzory i chovani lidi. Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu zahrnuje osobni

rozhovory, pozorovani, experimenty, pisemné dotazovani a analyzu textu.

7.2.1 Dotaznikové Setieni

Podle Karlicka (2018, s. 98-100) je dotazovani nej¢astéjsi vyuzivanou formou primarniho
vyzkumu. DéEli se na osobni, telefonické, pisemné a online dotazovani. Otazky v dotazniku

by mély byt stru¢né, jednoduché, konkrétni a jednoznacné.
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla zaméfena na vysvétleni problematiky reklamnich

pfedméti, které jsou soucasti marketingové komunikace.

V prvni kapitole byla definovana marketingova komunikace a jeji cile, mezi které patii
napiiklad budovani znacky, posileni image spolecnosti a odliSeni od konkurence. Dale
byl vysvétlen marketingovy a komunika¢ni mix a uvedeny hlavni komunikaéni kanaly,
jako je reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, sponzoring a direct
marketing. U zminénych néstroji byly také nasledné uvedeny jejich vyhody, nevyhody

a naro¢nost z hlediska nakladu.

Druhd kapitola byla zaméfend na charakteristiku reklamnich pfedmétd, jejich funkci
a zafizeni do klasického komunika¢niho mixu. Nasledné byly uvedeny rozdily mezi

reklamnimi pfedméty pro zaméstnance a obchodni partnery.

Tteti kapitola se zabyvala vyznamem barev v marketingu. Reklamni pfedméty musi brat
v uvahu barevnou kodifikace znacky, kterou reprezentuji. Déle byla v této kapitole uvedena
pravidla pro kombinaci barev jako je: kombinace protichiidnych tonl, kombinace

ptibuznych tontll, kombinace tfi nebo Ctyt barev.

Ve ctvrté kapitole byla charakterizovana znacka a definovany jeji funkce — funkce identity,
funkce garance a funkce personalizace. Déle zde byly vysvétleny pojmy jako je osobnost
znac¢ky, branding a love brand. Posledni ¢ast této kapitoly byla zaméfend na ucinnost

reklamnich predméti.

Pata kapitola mapovala trendy v oblasti propagacnich pfedmét. Bylo zjisténo, ze 80 %
reklamnich predmétl zistane nevyuzito. Prvnim z trendl jsou ekologické predméty, které
jsou Setrngj$i k zivotnimu prostiedi. Velmi oblibena zalind byt i tuzemska vyroba,
kterd zaroven podporuje i lokalni dodavatele a chranéné dilny. Dal§im trendem je i spojeni
dvou znamych znafek pii vytvoreni nového produktu nebo marketingové kampané.
Tento typ spoluprdce je oznacovan jako Co-branding. Poslednim zuvedenych trenda
je zaméten na to, ze pomoci reklamnich predméti muize firma své zaméstnance i okoli

inspirovat ke zmén¢ Zivotniho stylu.

V Sesté kapitole jsou uvedeny vybrané situacni marketingové analyzy. Jsou zde definovany

model 7S McKinsey, PESTLE analyza a také SWOT-analyza.
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Sedma kapitola se zaméfila na marketingovy vyzkum a jeho zakladni rozdéleni na vyzkum

kvalitativni a vyzkum kvantitativni.

Prakticka ¢ast diplomové prace bude vychézet z poznatki, které byly ziskavany v teoretické
¢asti. Na jejich zékladn€ byly stanoveny dvé vyzkumné hypotézy a tfi vyzkumné otazky,

které budou ovéfeny a zodpovezeny.
o HI: Vice nez 50 % obchodnich partnerii by uvitalo reklamni predmet v podobe
zazitku.
o H2: Vicenez 50 % obchodnich partnerii daruje reklamni predmeéty spolecnosti svym

zaméstnancum.

o Vyzkumna otazka ¢. 1: Preferuje vybrand spolecnost reklamni predmeéty vyrobené

z recyklovanych/recyklovatelnych materialii?

o Vyzkumna otazka ¢. 2: Jakym zpusobem si vybrana spolecnost ovéruje spokojenost

stalych zakaznikit a obchodnich partnerii s reklamnimi predmety?

o Vyzkumna otazka ¢. 3: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti
stalych zakazniku s reklamnimi predméty vybrané spolecnosti a jejich vnmitini
motivact k vytvoreni dalsiho nakupu/objednavky?

K ovéteni a zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otdzek boudou vyuzity matematicko-

statistické metody a metoda dedukce, jako jedna z logickych metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

V této casti diplomové prace bude piredstavena vybrand spolecnost pomoci metody

McKinsey 7S a nasledné prezentovana PESTLE analyza.

9.1 Charakteristika vybrané spole¢nosti

Vybrana spole¢nost byla zalozena v roce 1993, ale vyroba pneumatik ve Zlinském kraji
zacala jiz o 61 let diive, kdy byla zavedena gumdarenska vyroba ve firmé Bata. Ve stavajicim
aredlu firmy byla vyroba zahdjena v kvétnu 1972. Otrokovicka spolecnost je soucasti
skupiny Continental, ktera je jednim z nejvyznamnéjSich subdodavateli automobilového
primyslu na svéte. Spole¢nost se zaméfuje zejména na vyrobu a prodej pneumatik pro

néakladni, osobni i jind pramyslova uzitkova vozidla (Continental, 2021, s. 4).

9.2 Analyza vybrané spole¢nosti pomoci metody 7S McKinsey

Analyza mikroprostfedi bude provedena pomoci metody 7S McKinsey. Analyza je
rozdélena do nasledujicich ¢asti: strategie, struktura, systémy fizeni, skupina

a spolupracovnici, styl manazerské prace, schopnosti a sdilené hodnoty.

9.2.1 Strategie

Strategie celé skupiny Continental je zalozena na tfech zakladnich kamenech (Continental,

2021, s. 29):
e posileni provozni vykonnosti.
e rozliSeni portfolia.
e proména zmény Vv piileZitost.

Posilenim provozni vykonnosti si spolecnost zajisti budouci Zivotaschopnost
a konkurenceschopnost. To také souvisi s pfizptisobenim nakladové struktury podminkam
globalniho trhu. V roce 2019 bylo zavedeno opatfeni v ramci strukturdlniho programu
Transformation 2019-2029. To by mélo od roku 2023 umoznit dosdhnout uspor ve vysi
850 milionti EUR ro¢né. Tato nova strategie byla implementovana v roce 2020 a organiza¢ni

struktura s ni byla sladéna v roce 2021 (Continental, 2021, s. 29).

Diferenciace produktového portfolia souvisi pfedevsim s ,,ristem* a ,,hodnotou®. ,,Rlst*
se zaméfuje na vytvoreni silnych pozic na inovativnim trhu s vysoce dynamickym rastem.

To ptedstavuje naptiklad investice do spolupraci s odbornymi firmami v oboru a financovani
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rozvoje internich odbornych znalosti. ,,Hodnota* se zamétuje na ziskové produkty, které jiz
maji solidni konkuren¢ni pozici na trhu. Cilem je udrzet jejich ziskovost a generovat dostatek

finan¢nich prostfedki (Continental, 2021, s. 29).

Proména zmény v pfilezitost se zamétuje zejména na udrzitelnost a zahrnuje Ctyfi hlavni
oblasti — uhlikova neutralita, bezemisni mobilita a primyslova odvétvi, cirkuldrni
ekonomiku a odpovédny hodnotovy fetézec. Strategie popisuje spojeni stavajici strategie,
programli a procesi spolecn¢ s transformaci spolecnosti v uvedenych oblastech

a to nejpozdéji do roku 2050 (Continental, 2021, s. 30).

9.2.2 Struktura

Podle portalu Justice.cz (© 2022) je pravni formou spolecnosti spolecnost s rucenim
omezenym. Otrokovicka pobocka je soucasti skupiny Continental. Statutdrnim organem
spoleCnosti  jsou 3  jednatelé. Firma ma dva spoleéniky —  Korso
Industriebeteiligungsgesellschaft mbH s obchodnim podilem 30 % a Continental Holding
France SAS s obchodnim podilem 70 %. Na obrazku nize (Obrazek 12) jsou znidzornény
sekce spolecnosti Continental — sekce vyroba a technika, sekce marketing a obchod a sekce
finance a controlling. Kazd4 sekce se nasledné deli do divizi. Spole¢nost zaméstnava vice

nez 4900 zaméstnanct (Continental Barum s.r.o., 2022, s. 5).

SEKCE VYROBA

SEKCE MARKETING

SEKCE FINANCE
A TECHNIKA AOBCHOD A CONTROLLING
Divize Divize Divize
¢ Priprava materialu ¢ International Key o Ugetnictvi

Obrazek 12 Sekce

e Vyroba PLT

Vyroba CVT

Tovarni inzenyrstvi
Plant operation
Primyslové inzenyrstvi
Personalni
Materialové
hospodarstvi

Product Industrialization
Kvalita

Factory controlling
ESH

Vyroba forem

Nakupu nepfimého
materialu HUB EU
North East

(R&D)

s.1.0., 2022, s. 5)

Accounts CZ&SK
OEM After Sales
CZ&SK

Territorial Distribution
CZ&SK

Fleet Solution CZ&SK
Marketing CZ&SK
Demand Management
CZ&SK

¢ Financovani a dani
e Sluzby Informacnich
technologii

(Pravni oddéleni)

spolecnosti Continental (Continental Barum
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9.2.3 Systémy Fizeni

Ve spoleénosti dochazi k pravidelnym recertifikaénim auditim EMS dle normy CSN EN
ISO 14001:2016, které byly naposledy provedeny v roce 2021. Na zakladné vysledki auditt
byl spolecnosti udélen certifikat dle ISO 14001, ktery ma platnost na dalsi tfi roky. V roce
2021 probéhla také dvoudenni kontrola spolecnosti v souladu se Zakonem o prevenci
zavaznych primyslovych havariich, kterd potvrdila plnéni vSech povinnosti, které jsou

soucasti této legislativy (Continental Barum s.r.0., 2022, s. 7).

9.2.4 Skupina a spolupracovnici

Kultura spolecnosti se snazi vychovavat individudlni talent kazdého zaméstnance.
Vi, Ze vSichni lidé v organizaci jsou soucésti Gspéchu firmy stejnym zpusobem. Snazi
se pomoci zaméstnanclim s rovnovahou mezi jejich pracovnim i soukromym Zivotem. Déle
se snazi docilit toho, aby méli zaméstnanci dobry pocit ze svého pracovisté. Dba predevsim

o jejich bezpeci a chrani jejich mentalni i fyzické zdravi (Continental AGi, © 2022).

Dlouhodobym cilem vybrané spolecnosti je ziskani a udrzeni kvalifikovanych, vykonnych,
motivovanych a loajalnich zaméstnanct. Firma si chce i nadale udrzet image atraktivniho
a férového zaméstnavatele ve Zlinském regionu. Spolecnost aktivné spolupracuje
se stfednimi a vysokymi §kolami v kraji a umoziuje studentiim individudlni stdZe a praxe ve

vyrob¢ 1 v administrativé (Continental Barum s.r.0., 2022, s. 8).

Spolecnost se vyznaCuje rovnymi Sancemi pro vSechny zaméstnance — bez ohledu
na pohlavi, vék, nabozenské vyznani, ndrodnost, sexualni orientaci nebo barvu pleti

(Continental AGy, © 2023).

9.2.5 Styl manaZerské prace

Ve spolecnosti jsou jasné rozdélené funkce. Jak uz bylo uvedeno, spolecnost je rozdélena
do tii sekci. V Cele kazdé sekce je jednatel. Ten ma pod sebou tym feditelt. Kazdy teditel
ma nasledné pod sebou tym vedoucich, pod kterymi jsou dale fadovi zaméstnanci. Sekce
vyroby a techniky je navic rozsifend o dal$i manazerské pozice jako jsou napfi. piedaci,

vedouci smén a mistfi (Interni materidly vybrané spolecnosti).

9.2.6 Schopnosti

Po vSech zaméstnancich spolecnosti se pozaduje piedev§im spolehlivost a maximalni

nasazeni pii vykonévani své prace. Pfi ndboru zaméstnanct je analyzovano nejen jejich
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vzdélani, ale 1 schopnosti a dovednosti, kterymi disponuji. V pribéhu pracovniho vztahu
se zaméstnanci Ucastni pravidelnych Skoleni, které jsou potiebné k jejich pracovni naplni.

Ziskané znalosti poté aplikuji do praxe (Continental AGs, © 2022).

9.2.7 Sdilené hodnoty

V3sichni zaméstnanci spolecnosti sdili ¢tyfi zdkladni hodnoty, které tvofi koteny podnikové

kultury. Patii mezi n¢ (Continental AG2, © 2022):
e divéra — dlivera ostatnim a ziskani jejich duvéry zpét.
e touha vitézit — vytvareni trvalé hodnoty a zaruka kvality.
e svoboda k ¢inlim — svoboda ptispiva k ristu odpovédnosti.
e soudruznost — udrzovani tymového ducha a pratelskych vztahti na pracovisti.

Vedeni spolecnosti je presvédCeno, ze v takto nastaveném prostiedi vznikaji nejlepsi
vykony. Za ucelem podpory svych zaméstnanci se kultura spolecnosti postavila
na vzajemné duveéie a svobodé€, kterd vede k osobni odpovédnosti. Pracovni prostiedi

se vyznacuje pratelskou atmosférou a vzajemnym respektem (Continental AG2, © 2022).

9.2.8 Zavér z analyzy vybrané spolecnosti metodou 7S McKinsey

Vybrana spolecnost je soucasti skupiny Continental. V ¢ele Otrokovické pobocky jsou
3 jednatelé. Kazdy z jednateld je v Cele jedné ze tii sekci — vyroba a technika, marketing
a obchod, finance a controlling. Kazdé sekce je ndsledné délena na divize. Strategie vybrané
spolecnosti je postavena na tfech pilifich: posileni provozni vykonnosti, rozliSeni portfolia
a proména zmény v piilezitost. Kultura spolecnosti se snazi vychovavat individuélni talent
kazdého pracovnika a snazi se piispét k udrzeni rovnovahy mezi jeho pracovnim
a soukromym zivotem. Dlouhodobym cilem organizace je ziskéni a udrzeni vykonnych,
motivovanych, kvalifikovanych a loajdlnich pracovnikli. VSichni zaméstnanci sdili ctyfi
zakladni hodnoty, které tvoii kofeny podnikové kultury. Jedna se o diivéru, touhu vitézit,
svobodu k ¢inlim a soudrznost. V priibéhu pracovniho vztahu je kazdy pracovnik pravidelné
Skolen ve svém oboru tak, aby byl poté schopny ziskané znalosti aplikovat v praxi.
Ve spolecnosti dochézi k pravidelnym recertifikacnim auditim a kontroldm v souladu se

Zakonem o prevenci zdvaznych primyslovych havarii.
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9.3 PESTLE ANALYZA

PESTLE analyza se zaméfuje na makroekonomického prosttedi vybrané spolecnosti.
Analyza zkouma pozitivni i negativni dopady politicko-pravnich a legislativnich,
ekonomickych, socidlnich, technologickych a environmentalnich vnéjsich faktorti, které na
spolecnost pusobi. Tyto faktory je potieba neustdle sledovat. Spolecnost by méla vyuzit
pozitivnich faktori ve svij prospéch, a zarovenl diky analyze pfedchdzet negativnim

dopadiim, které mohou faktory spole¢nosti zptsobit.

9.3.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Spoleénost Continental Barum je obchodni spole¢nosti, které podnika v Ceské republice,
proto ma povinnost fidit se platnymi zédkony. Prvnim ze zakont je Zakon ¢. 90/2012 Sb.
Zakon o obchodnich spolecnostech a druzstvech. Dale ma povinnost odvadét dané, vést
Gi¢etnictvi a evidovat své piijmy. Tyto aktivity se ¥idi Zakonem ¢&. 586/1992 Sb. Zakon Ceské
narodni rady o danich z piijmi, Zakon ¢. 563/1991 Sb. Zakonem o ucetnictvi a Zakonem
¢. 112/2016 Sb. Zakon o evidenci trzeb. Spolecnost je jednim z nejvétsich zaméstnavatell
ve Zlinském kraji. Dal§im zakonem, kterym se musi fidit je tak i Zakon ¢. 262/2006 Sb.
Zakon zékonik prace. Spolecnost je povinna se fidit i Zdkonem ¢. 224/2015 Sb. Zakon
o prevenci zdvaznych havarii zptisobenych vybranymi nebezpecnymi chemickymi latkami
nebo chemickymi smésmi a o zméné Zakona ¢. 634/2004 Sb., o spravnich poplatcich,
ve znéni pozdéjsich piedpist a Zdkonem ¢. 542/2020 Sb. Zakon o vyrobceich s ukoncenou

zivotnosti (zakonyprolidi.cz, ©2023).

9.3.2 Ekonomické faktory

K vétsimu ekonomickému rlstu vybrané spolecnosti brani predevsim riist cen vstupnich
materiall a energii, nestabilni a drah4d mezinarodni logistika, vys§i mira inflace a dlouhodobé

chybéjici zaméstnanci (Continental Barum s.r.0., 2022, s. 6).

Vroce 2022 byla spole¢nost Continental ovlivnéna politickym napétim mezi
Ruskem a Ukrajinou. Sankce uvalené na Rusko mély za nésledek zvySeni volatility
na finan¢nich a komoditnich trzich. V disledku toho spole¢nost posoudila piima
podnikatelska rizika a vyhodnotila, Ze vliv na spole¢nost je primarné na dodavatelské urovni.
Spolecnost se proto rozhodla pteorientovat na ndhradni dodavatele potiebnych

surovin (Continental Barum s.r.o., 2022, s. 12).
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Primérna hruba mésiéni mzda obyvatelstva CR v oblasti zpracovatelského primyslu v roce
2021 ¢&inila 36018 K& (Cesky statisticky afad;, ©2023). Z pohledu Zlinského kraje je
primérnd hruba meésicni mzda za rok 2021 stanovena na 30528 K¢, primérnd mzda

v primyslu pak na 31514 K¢& (Cesky statisticky Gfads, ©2023).

9.3.3 Socialni faktory

Socialni faktory se zamé&fuji predev§im na demograficky vyvoj, vzdélani, vek a také troven
zdravi obyvatelstva. Vybrana spolecnost je jednim z nejvétSich zaméstnavateld ve Zlinském
kraji. K 31. 12. 2021 bylo ve kraji evidovano 572432 obyvatel. V produktivnim véku 15-64
let je evidovano 185634 muzi a 175296 zen (celkem 360930 obyvatel). Primérny vék
obyvatel Zlinského kraje je stanoven na 44 let (Cesky statisticky tfad;, ©2023).

V nésledujicim obrdzku (Obrazek 13) je zndzornén vyvoj primérného véku obyvatelstva
Zlinského kraje v letech 2011-2021. Je zfejmé, ze dochdzi ke postupnému starnuti populace,

coz muze pro spolecnost predstavovat riziko v podobné nedostatku pracovni sily.

Primérny vék obyvatelsta Zlinského kraje (2011-2021)
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Obrazek 13 Graf pramérného véku obyvatelstva Zlinského kraje (Cesky statisticky tfadi,
©2023)

K 31. 12. 2021 bylo evidovano Gfadem prace 12819 uchazecli o zaméstnani ve zlinském

kraji. Na jedno pracovni misto tak pfipadalo 1,2 uchazede (Cesky statisticky ufad, ©2023).

Tyto osoby jsou potencionalnimi zaméstnanci spole¢nosti. V piipadé nedostatku pracovnikl
se proto spolecnost mize obratit se zZadosti na ufad prace. Z dlouhodobého hlediska vSak
dochazi ve Zlinském kraji k poklesu nezaméstnanosti. Navic ndbor sdm o sob& je velmi

nakladny. Pro spole¢nost je proto mnohem efektivnéjsi udrzeni stavajicich kvalifikovanych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

zameéstnancl. Nasledujici obrazek (Obrazek 14) znazoriiuje vyvoj primérného poctu
pracovnikl spolecnosti v letech 2011 az2021. Je ziejmé, Ze v pribéhu deseti let se primérny
pocet pracovnikl zvysil. K nejvyssimu nartstu doslo v letech 2016-2018. Nartst miize byt
zpusobeny dovrSeni projektu rozsifeni dokoncovny a dal§imi investicemi do rozsifeni
vyroby. V nésledujicich letech si spolecnost drzela stabilni primér s mirnymi narusty.

V priibéhu sledovanych let se primérny pocet zaméstnancti zvysil o 797 zaméstnancii.

Primérny pocet zaméstnacl v letech (2011-2021)
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Obrazek 14 Graf primérného poctu pracovnikti 2011-2021 (Interni dokumenty vybrané
spole¢nosti)

9.3.4 Technologické faktory

Spole¢nost se snazi o zavadéni novych inovaci. Vroce 2021 bylo ve spolecnosti
registrovano 24 ContiTireAwards projekti, které vedly k uspofe energii a prace, ke zlepSeni
vyrobniho procesu a zjednodusSeni vyrobnich systémd, k efektivnéjsi recyklaci a k eliminaci

odpadu (Continental Barum s.r.0., 2022, s. 3).

Velky vyznam vidi spolecnost i v technologiich pro budouci mobilitu. Oblastmi, na které
zaméfuje svlj vyzkum a vyvoj jsou: automatické a automatizované fizeni, elektromobilita,
digitalizace, efektivita a snizovani ndkladl, udrzitelnost, bezpecnost a pohodli pfi jizde

(Continental AGs, © 2023).

Vyzkum a vyvoj je ve spoleCnosti fizen centrdlné¢ na urovni skupiny Continental.
Otrokovickd pobocka se ho vSak aktivné Ucastni, a to pfedevSim se svymi stiedisky,
kterd jsou zaméfena na benchmarking, testovani pneumatik a design forem

pneumatik (Continental Barum s.r.o., 2022, s. 7).
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9.3.5 Environmentalni faktory

Spole¢nost vidi udrzitelnost a odpovédnost piedev§im v dodrzovani zédkond a pravnich
predpisti, v ochran¢ zdrojii a v podpofe ochrany klimatu a v odpovédnosti vici svym
zamg&stnanclim a spolecnosti. Ve spolupraci s iniciativou Global Company OSN se zavazuje
o dodrzovani lidskych prav, pracovnich norem, k boji proti korupci a ochrané Zivotniho

prostiedi (Continental AGs, © 2023).

Vyznamny dopad na Zivotni prostiedi ma zajisténi zpétné¢ho odbéru pouzitych pneumatik,
které je pozadovano zdkonem. V roce 2016 spole¢nost uzaviela smlouvy s autorizovanou
spolecnosti ELT Management Company Czech Republic s.r.o., které¢ spolec¢nost odvadi

recyklaéni poplatky (Continental Barum s.r.0., 2022, s. 8).

Spolecnost se dale snazi eliminovat produkci emisi, ktera je zpisobena nakladni dopravou.
Ve spolupraci s logistickou spolecnosti BC LOGISTICS nahrazuje dieselové tahace za
tahaCe s motory na zemni plyn. Tyto tahace jsou vyuzité v rdmci piepravy mezi sklady

a pfepravy v areélu spolecnosti (Continental AGs, © 2023).

Vizi spole¢nosti pro rok 2050 o udrzitelné budoucnosti jsou: uhlikova neutralita, uzaviené
cykly zdrojii a produktli, zodpovédné ziskavani zdrojii a bezemisni mobilita a priimysl

(Continental AGs, © 2023).

9.3.6 Zavér z analyzy vybrané spole¢nosti pomoci PESTE analyzy

Makroprostiedi bylo sledovano pomoci PESTE analyzy. Bylo zjisténo, Ze spolecnost je
povinna se Fidit platnymi zdkony Ceské republiky jako jsou Zakon ¢. 90/2012 Sb. Zakon
0 obchodnich spoleénostech a druzstvech, Zakon &. 586/1992 Sb. Zakon Ceské narodni rady
o danich z pfijmi, Zakon ¢. 112/2016 Sb. Zakon o evidenci trzeb, Zakon €. 563/1991 Sb.
Zakon o ucetnictvi, Zakon ¢. 262/2006 Sb. Zakon zakonik prace, ale i Zakon ¢. 542/2020

Sb. Zakon o vyrobcich s ukon¢enou zivotnosti.

Dale bylo zjisténo, ze k vétsimu ekonomickému ristu spolecnosti brani zejména vyssi mira
inflace a dlouhodobé chybé&jici zaméstnanci, riist cen vstupnich materidli a energii
a nestabilni a drahd mezinarodni logistika. V disledku politického napéti mezi Ruskem
a Ukrajinou byla posouzena pfima podnikatelska rizika a bylo rozhodnuto o pieorientovani
se na nahradni dodavatele potfebnych surovin. Byla analyzovana i hruba mésicni mzda
obyvatelstva CR v oblasti zpracovatelského primyslu vroce 2021 ¢&inila 36018 K&,
ve Zlinském kraji pak 31514 K¢.
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Bylo zjisténo, ze k 31. 12. 2021 bylo ve Zlinském kraji evidovano 572432 obyvatel.
V produktivnim véku 15-64 bylo v tomto kraji ke stejnému datu celkem 360930 obyvatel.
Primérny vek obyvatel zlinského kraje pro rok 2021 je 44 let a dochézi ke starnuti populace.
K 31. 12. 2021 bylo také evidovano ufadem prace 12819 uchazecli o zaméstnani ve

zlinském kraji. Na jedno pracovni misto tak pfipadalo 1,2 uchazece.

Spole¢nost se snazi o zavadéni novych inovaci. Oblastmi, na které zamé&fuje svlij vyzkum
a vyvoj jsou napi. automatické¢ a automatizované fizeni, udrzitelnost, elektromobilita
a bezpecnost a pohodli pti jizdé. Do vyzkumu a vyvoje je spolecnost z Otrokovic zapojena

v ramci benchmarkingu, testovani pneumatik a designu forem pneumatik.

Spole¢nost vidi udrzitelnost a odpovédnost piedev§im v dodrzovani zédkond a pravnich
predpisli, v ochran¢ zdroji, v podpoie ochrany klimatu a v odpovédnosti vici svym
zamg&stnanclim a spolec¢nosti. Vyznamny dopad na Zivotni prostiedi ma zajisténi zpétného
odbéru pouzitych pneumatik. Dale se snazi eliminovat produkci emisi, které je zptsobena
nakladni dopravou. Vizi spole€nosti pro rok 2050 o udrzitelné budoucnosti jsou uhlikova
neutralita, uzaviené cykly zdroji a produktli, zodpovédné ziskavani zdrojii a bezemisni

mobilita a pramysl.
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10 ANALYZA SOUCASNE NABIDKY PROPAGACNICH
PREDMETU VYBRANE SPOLECNOSTI

Tato kapitola bude zaméfena na analyzu souCasného stavu propagacnich predméti
spolecnosti Continental. Analyza je provedena za pomoci pozorovani a interview se
zamé&stnancem marketingového oddéleni. Otazky v interview se nejdiive zaméfuji na obecné
informace o reklamnich predmétech spolecnosti. Poté jsou zaméteny konkrétné na reklamni
pfedméty pro stalé zdkazniky a obchodni partnery. Ziskané informace budou nasledné

vyuzity k zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otdzek.

10.1 Druhy reklamnich predmétii vybrané spole¢nosti

V soucasné dob¢ nabizi spolecnost 45 druhii reklamnich pfedmétt. Ty pro firmu primarné
vytvoftila akciova spolecnost Reda. Jedna se o polozky v korunovych hodnotach, jako jsou
predmétt v roce 2021 byl 29166 kust. Pocet prodanych reklamnich pfedméti v kusech je
uveden v grafu na nasledujicim obrazku (Obrazek 15). Prodej probihd prostfednictvi
firemniho e-shopu, do kterého je potifeba mit své piistupové heslo, anebo si nechat heslo
vygenerovat a zaslat do e-mailu. Pistup pfes vygenerované heslo je zdlouhavy, obsahuje
nékolik kroki a dlouhé ¢ekani na ptistupovy e-mail. Tato Casova ndrocnost miize negativné

ovlivnit vnitini motivaci k nadkupu propagacnich predméti.

Z internich zdroji spolecnosti vyplyva, Ze nejprodavanéj$imi reklamnimi pfedméty byly ty
z kategorie psacich potieb s procentnim podilem 26 %. Celkové bylo v roce 2021 zakoupeno
7601 kust kulickovych per, propisek a pastelek. Druhou nejoblibenéjsi kategorii jsou
textilni vyrobky. Téch bylo v roce 2021 zakoupeno 5163 kusti a maji tak 18% podil na celém
souctu. Do této kategorie patii predevsim tricka, vesty, kosile, minky, bundy, ale i naptiklad
nakréniky a sportovni obleCeni. Tteti kategorii jsou kancelaiské potieby — kalendare, diate,
poznamkové bloky apod. V roce 2021 jich bylo prodano 4123 kust, tedy 14 % z celkového
poctu. Alkohol a delikatesy jsou v poradi az Ctvrtym nejcastéji kupovanym reklamnim
pfedmétem. Ve sledovaném roce jich bylo proddno 3379 kust (11 % z celkového souctu).
Velky podil maji i reklamni pfedméty v podobé taSek, téch bylo v roce 2021 prodano 3347
kust, takze 11 % z celkového souctu. DalSimi reklamnimi pfedméty jsou hrnky, sklo
a keramika (1920 ks, 7 %), vybaveni do auta (1273 Ks, 4 %), dopliiky a kosmetika (1094 ks,
4 %), domaci potieby a dekorace (1063 ks, 4 %) a ostatni polozky (233 ks, 1 %).
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POCET PRODANYCH REKLAMNICH PREDMETU V ROCE 2021
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m Ostatni - 233 ks

Obrazek 15 Pocet prodanych reklamnich predméti v roce 2021 (Interni dokumenty vybrané
spolecnosti)

10.1.1 Vyuziti reklamnich predmétii

Reklamni pfedméty jsou vyuzivany predevsim na veletrzich a vetejnych akci. Prikladem
muze byt tieba Barum Czech Rallye Zlin, Zlin film festival, Continental day, Den
otevienych dveii apod. Dale se spole¢nost snazi podporovat lokalni projekty i projekty

v Cechéch a na Slovensku, kterych jsou partnerem, napt. Gladiator Race.

10.1.2 Piinos pro firmu

V prvni fadé vidi vybrana spolec¢nost reklamni pfedméty jako obrovsky nosi¢ brandu. Slouzi
k propagaci a ke zviditelnéni znacky. Z pohledu spole¢nosti piinasi reklamni pfedméty
spoust¢ lidem radost, tim padem si znacku spoji s pozitivnimi emocemi a to pak nasledné

muze ovlivnit jejich ndkupni rozhodovani.

10.1.3 Rozpocet

Ro¢né vybrand spolecnost investuje ¢astku vice nez 500 tisic korun do oblasti reklamnich
predméth. Blizsi specifikace vSak z dlivodl ochrany tdaji neni mozna. Pfesny rozpocet pro
stalé zakazniky neni také mozné uvadét. Jedina dostupna informace je ta, Ze mé vybrana
spoleCnost jasné¢ nastavend pravidla. Na jejich zakladné muze byt kazdy zakaznik béhem
jednoho roku ocenén dvéma darky v maximalni hodnoté 40 €/ 1000 K¢&. Rozpocet pro

obchodni partnery také neni mozno uvadet.
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10.1.4 Vyrobni material

Celkov¢ se vybrana spolecnost snazi hospodaftit zodpoveédné a udrziteln€. Tento ptistup se
nevyhnul ani oblasti marketingu. Plast se pii vyrobé reklamnich pfemett jiz spiSe nenachazi.
Konkrétné tfeba u propisek se pouZzivaji Cisté jen ty udrzitelné a pfirodni materidly. Textilni

produkty se vyrab¢ji z bio baviny.

10.1.5 Trendy

Vybrana spole¢nost sleduje trendy a snazi se je zarazovat do svého portfolia reklamnich
predmét. Nejveétsi trend vidi v udrzitelnosti. Ta je velkym pfinosem nejen pro piirodu, ale
1 pro spolecnost, a tak ji zafazuji do v§ech svych firemnich sekci. Do ur¢ité miry vidi vybrana
spole¢nost povinnost nabizet udrzitelné reklamni pfedméty, protoze maji vefejny e-shop,
kde nakupuji fanousci znacky 1 asistentky feditelll, a vyZaduji to i obchodni partnefi, ktefi

pak s témito darky jezdi k firemnim zdkazniktm.

Celkové se spolecnost snazi délat reklamni pfedméty udrzitelné, pouzivat piirodni
a udrzitelné materidly, anebo napiiklad zminénou bio bavlnu. Zaroveil se snazi i tolik
neplytvat financemi, tedy délat reklamni predméty pfimétené a tak, aby byly vyuzitelné.
Dale se snazi podporovat zdravy Zivotni styl. Nabizeji tak sportovni vybaveni. Na akcich
pro déti pak misto sladkosti radéji daruji pastelky a omalovéanky. V tuto chvili v§ak nabidka
udrzitelnych reklamnich predmétid neni piili§ Siroka. Nésledujici obrazek (Obrazek 16)

znazoriuje ukazku nynéjSich propagacnich predméta.

((:)ntinentali'z

Obrazek 16 Ukazka reklamnich pfedméti spolec¢nosti  Continental
(continental.reda.cz, ©2023)
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10.2 Reklamni pfedméty pro obchodni partnery vybrané spolecnosti

Vybrana spolec¢nost voli takové reklamni pfedméty, u kterych jde jasné vidét brand.
Podstatné je, aby byly pfedméty vyuzitelné a ve chvili, kdy je bude obchodni partner
pouzivat, bylo vidét logo Continental. Zaroven se vychazi i z predpokladu, ze feditelé
a majitelé spolecnosti, kterym se reklamni pfedméty predavaji, je pak néasledné dale daruji

svym zameéstnancim.

10.2.1 Definice obchodnich partneru

Obchodni partneti spolecnosti se pohybuji v odvétvi automotivu a pneuservisu. Jednd se
o obchodni vztah B2B. Radi se sem pneuservisy s dlouhodobou tradici, ale i ty, které jsou
uplné nové. Své postaveni zde maji 1 online prodejci, protoze je dnes jiZ mozné uskute€nit
nakup pneumatik pfes internet. Pro tuto diplomovou praci je od vybrané spolecnosti

nastavena hranice 1500 obchodnich partnerti.

10.2.2 Druhy reklamnich predméta

V obdobi Véanoc vozi obchodni zastupci spolecnosti partneriim naptiklad 1dhev vina, pastiku
a ruzné pochutiny. V pribéhu roku pak dovezou napiiklad dvé tricka a kSiltovky pro
prodejni personal. Na nésledujicim obrazku (Obrazek 17) je ukazka reklamnich predméti
pro stalé zékazniky. Je zde vidét Skrabka na zmrzla okna s rukavici, pracovni panské tricko

a planovaci podlozka A2 s 30 listy.

\\@f';’hw,,.) >
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Obrazek 17 Ukazka reklamnich pfedmétd pro stalé zakazniky
(continental.reda.cz, ©2023)

10.2.3 Zpuisob odménovani

Obchodni partnefi jsou odménovani na Vanoce, kdy ziskavaji podékovani za spolupraci. Je
to 1 ur¢itou formou vnitini motivace k udrzeni spoluprace. V prubéhu roku jsou pak

odménéni drobnostmi pro prodejni personal.
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10.3 Reklamni predméty pro stalé zakazniky vybrané spole¢nosti

U propagacnich predmétii pro stalé zdkazniky je zaddouci, aby logo Continental bylo jasné
viditelné. Zaroven se spolecnost snazi poukézat a to, Ze jsou divizi Continental Tires — tedy

gumaii. Voli proto i reklamni pfedméty s grafikou dezénu.

10.3.1 Definice stalych zakazniku

Do kontaktu se stalymi zdkazniky spole€nosti pfichdzeji firemni B2C obchodni partnefi —
vétSinou tedy pneuservisy. Ti maji pfistup do firemniho e-shopu spolecnosti, kde maji na
vybér z reklamnim pfedmétim pro zdkazniky. Vybrana spolecnost pak porada i akce na
pobockach, kdy jim vybrané reklamni predméty dodava. Pro tuto diplomovou praci je od

vybrané spole¢nosti nastavena hranice 1300 stalych zédkaznik.

10.3.2 Druhy reklamnich predméta

Stali zakaznici jsou odménovani drobnostmi jako jsou propisky, ndkréniky a textil. Pro vétsi
zakazniky nabizi spole¢nost i1 kvalitnéjsi reklamni pfedméty, jako naptiklad znackové
cestovni tasky. Na nésledujicim obrazku (Obrazek18) je ukazka reklamnich pfedméta pro
stalé zakazniky spolecnosti. Jedna se o ddmskou polokosili, kuli¢kové pero z recyklovaného

plastu a sportovni taSku Puma II.

B e —
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Obrazek 18 Ukézka reklamnich pfedméti pro obchodni partnery
(continental.reda.cz, ©2023)

10.3.3 Zpuisob odménovani

Stali zakaznici spolecnosti Continental jsou odménovani obchodnimi partnery. Reklamni
pfedméty ziskavaji v obdobi Vanoc jako darek a také podékovani za ndkup. V pribéhu roku

pak ziskéavaji dalsi reklamni pfedméty zpravidla pfi vytvareni predobjednavek zbozi.
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11 KVANTITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM

V této kapitole budou analyzovana dotaznikova Setfeni. Dale budou ovéfeny vyzkumné

hypotézy a zodpovézeny vyzkumné otazky.

11.1 Analyza dotaznikového Setieni — obchodni partneri

V ramci dodrzeni GDPR byli zastupci této skupiny osloveni piimo spole¢nosti Continental
s zadosti o vyplnéni dotaznikd. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 100 obchodnich

partnerii spole¢nosti. Polovina respondentti byla ze Slovenska, ta druha ze Ceské republiky.
Otazka ¢. 1: PFi jakych prileZitostech by Vas reklamni piedmét potésil?

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 19) jsou zobrazeny pfilezitosti, kdy by obchodni partneti
ocenili obdarovani reklamnim pfedmétem. Vanoce preferuje 93 % respondentt. Pti oslave
vyro¢i spoluprace by reklamni ptedmét ocenilo 87 % dotazovanych. Vyroci vzniku firmy

zvolilo 38 % dotazovanych. Pouze 15 % vybralo obdobi Velikonoc.

Velikonoce 15%

Vyroci vzniku firmy 38%

Vyroci spoluprace 87%

Vanoce 93%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obrazek 19 Prilezitosti — obchodni partnefi (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 2: Co nejvice ocenite u obdrieného reklamniho predmétu?

Tato otazka byla zaméfena na pfednosti reklamnich pfedmétl, které obchodni partnefi
nejvice oceni. U reklamnich pfedmétl je nejvice oceniovana vyuzitelnost v bézném Zivote
(45 %), dale ptib¢h a originalita (25 %) a atraktivnost a vzhled (12 %). Hodnota daru (10 %)
a nendpadnost loga spolecnosti (8 %) nejsou pro obchodni partnery tolik podstatné.

Vysledky znézoriiuje obrazek nize (Obrazek 20).
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® PFibéh a originalita

= Hodnota daru

m Atraktivnost, vzhled
Nenapadnost loga spole¢nosti

m VyuZitelnost v béZzném Zivoté

Obrazek 20 Prednosti reklamniho pfedmétu — obchodni partneti (Vlastni zpracovani)

Otazka C. 3: Vyberte 3 kategorie reklamnich piedmeéti, kterda Vs nejvice zaujmou.

Jak je patrné na nasledujicim obrazku (Obrazek 21), obchodni partneti spolecnosti nejvice
preferuji reklamni pfedméty v podobé textilu (76 %), sportovniho vybaveni (57 %)
a alkoholu, kavy, ¢aje a jinych napojl (49 %). Dalsimi kategoriemi jsou delikatesy (38 %),
cukrovinky (25 %), elektronika (23 %) a kancelaiské potieby (22 %). Nejméné oblibenou
kategorii jsou hrnky, sklo a keramika (10 %).

Reklamni textil e 76%
Sportovni vybaveni T 57%
Alkohol, kdva, ¢aj a jiné napoje I 49%
Delikatesy T 38%
Cukorvinky N 25%
Elektronika N 23%

KalendéfFe diafe, kanceldFskd potfeby N 22%
Hrnky, sklo a keramika [ 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

Obrazek 21 Preference reklamnich pfedmétti — obchodni partneti (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 4: Uvital/a byste reklamni darek v podobé zaZitku?

Reklamni predmét v podobé zazitku by ocenilo pouze 24 % respondentti. Negativni postoj
k tomuto typu reklamnich predméti ma 76 % dotazovanych. Podrobné vysledky jsou

uvedeny na nasledujicim obrazku (Obrazek 22).

® Rozhodné ano
= SpiSe ano
m Spise ne

Rozhodné ne

Obrazek 22 Zazitek — obchodni partneti (Vlastni zpracovani)

Otazka C. 5: Je pro Vs dileZité, aby byly reklamni piedméty Setrné k Zivotnimu prostiedi?

Jak vypliva z nasledujiciho obrazku (Obrazek 23), pro 84 % dotazovanych je diilezité, aby
byly reklamni pfedméty Setrné k zivotnimu prostfedi. Zbylych 16 % respondentl nevidi

dilezitost v Setrnosti reklamnich pfedméta k zivotnimu prostiedi.

= Ano

m Ne

Obrazek 23 Setrnost k Zivotnimu prostfedi — obchodni partnefi (Vlastni zpracovani)
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Otazka C. 6: Jakd je vaSe spokojenost s reklamnimi piedméty vybrané spolecnosti?

Velmi spokojeno je 26 % dotazovanych, spokojeno je 37 %. Neutrdlni postoj méa 15 %
respondentli. Nespokojeno je 13 % a velmi nespokojeno je 9 % dotazovanych. Tyto vysledky

jsou uvedeny v nasledujicim obrazku (Obréazek 24).

>

Obrazek 24 Spokojenost s pfedméty — obchodni partnefi (Vlastni zpracovani)

= Velmi spokojen/a

= Spokojen/a

= Neutralni postoj
Nespokojena

m Velmi nespokojen/a

Otazka ¢. 7: Myslite si, Ze reklamni a darkové predméty napomdhaji k udrZovani dobrych

vztahit mezi Vami a vybranou spolecnosti?

Na obréazku (Obrazek 25) niZe jsou uvedeny podrobné vysledky této otazky. Z vysledka je
ziejmé, ze 86 % dotazovanych si mysli, ze reklamni pfedméty napomahaji k udrzovani
dobrych vztahii mezi nimi a spole¢nosti Continental. Negativni postoj ma pouze 14 %

respondentt.

= Rozhodné ano
= SpiSe ano
m SpiSe ne

Rozhodné ne

Obrazek 25 Udrzovani vztaht — obchodni partneti (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢ 8: Darujete nékteré ziskané reklamni piredméty vybrané spoleCnosti i svym

zaméstnancum?

Bylo zjisténo, Ze v souctu 77 % obchodnich partnerii daruje reklamni pfedméty spolecnosti
svym zaméstnancim. Reklamni pfedméty nedaruje pouze 23 % dotazovanych. Podrobné

vysledky jsou uvedeny nize na obrazku (Obrazek 26).

= Ano, Casto.
® Ano, zfidka.

= Ne

Obrazek 26 Darovani propaga¢nich predmétii (Vlastni zpracovani)
11.2 Analyza dotaznikového Setieni — stali zakaznici

V ramci dodrZzeni GDPR byli opét zastupci této skupiny osloveni pfimo spolecnosti
Continental s zadosti o vyplnéni dotaznikl. Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 100 stalych

zékazniki. Jedna polovina respondentii byla z Ceské republiky, ta druhd ze Slovenska.
Otazka ¢. 1: Pii jakych prileZitostech by Vs reklamni piredmét potésil?

Prvni otdzka v dotazniku byla zamétena na piilezitosti, pti kterych by stalé zakazniky
potésilo obdrZeni reklamniho pfedmétu. Vysledky jsou uvedeny na nésledujicim obrazku
(Obrazek 27). Na zakladé¢ dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze 91 % respondentl
by nejvice potcsilo ziskdni reklamniho pfedmétii v obdobi Véanoc. Darek k objednavce
by uvitalo 87 % stalych zakazniki. Pouze 23 % dotazovanych by potésil reklamni predmét

v obdobi Velikonoc.
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Obrazek 27 Prilezitost — Stali zadkaznici (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢ .2: Vyberte 3 kategorie reklamnich piedméti, kterda Vs nejvice zaujmou.
Nejatraktivnéj$imi kategoriemi reklamnich pfedmétl pro stalé¢ zadkazniky jsou potfeby pro
volny Cas a zabavu (65 %), reklamni textil (52 %), taSky a batohy (42 %) a vychytavky
do auta (37 %). Dalsi oblibenou kategorii jsou alkohol, k&va, ¢aj a jiné napoje (31 %)
delikatesy (29 %) a kalendare, didfe a kancelafské potieby (23 %). Mezi mén¢ oblibené
kategorie patii, cukrovinky (8 %), hrnky, sklo a keramika (7 %) a elektronika (6 %).
Vysledky jsou uvedeny na nésledujicim obrazku (Obrazek 28).

Potfeby pro volny Cas a zabavu I 65%
Reklamni textil I 52%
TaSky a batohy NI 42%
Vychytavky do auta e 37%
Alkohol, kdva, €aj a jiné napoje I 31%
Delikatesy [EE—— 29%
Kalendare diare, kancelarskd potreby I 23%
Cukorvinky [ 8%
Hrnky, sklo a keramika [ 7%
Elektronika N 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Obrazek 28 Preference reklamnich pfedmétt — stali zdkaznici (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 3: Uvital/a byste, kdybyste obdriel/a reklamni pfedmét v podobé zdZitku?

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 29) je ziejmé, ze 43 % respondentl by uvitala reklamni
pfedmét v podobé zazitku. O tento typ reklamniho predmétu nemé zajem 57 % stalych

zakazniku.

= Rozhodné ano
m SpiSe ano
m Spise ne

Rozhodné ne

Obrazek 29 Zazitek — stali zakaznici (Vlastni zpracovani)

Otazka C. 4: Je pro Vs dileZité, aby byly reklamni piedméty Setrné k Zivotnimu prostiedi?

Setrnost reklamnich predméti k Zivotnimu prostiedi je dileZitd pro 87 % dotazovanych.

Kompletni vysledky jsou uvedeny na obrazku nize (Obrazek 30).

® Ano

= Ne

Obrazek 30 Setrnost k Zivotnimu prostfedi — stali zdkaznici (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 5: Motivuji Vas reklamni predméty vybrané spolecnosti k dal§imu ndakupu/
objedndvce?

Na zakladé vysledkt, které jsou uvedeny na obrazku nize (Obrazek 31) je jasné, ze 75 %
stalych zakaznikd motivuje reklamni pfedmét k vytvoreni dalsi objednavky/nakupu. Zbytek

dotazovanych (25 %) nejsou reklamnimi ptedméty k ndkupu motivovani.

1%

= Rozhodné ano
= Spise ano
m Spise ne

Rozhodné ne

Obrazek 31 Motivace k objednavce — stali zdkaznici (Vlastni zpracovani)

Otazka & 6: Jaké je vaSe spokojenost s reklamnimi piedméty spoleCnosti Continental

Barum, které jste jii v minulosti obdrZel/a?

Na nésledujicim obrazku (Obrazek 23) je znazornénd spokojenost stalych zékazniku
s reklamnimi pfedméty spolecnosti. Velmi spokojeno je 27 % dotazovanych
a spokojeno je 21 %. Neutrdlni postoj ma 19 % respondentli. Nespokojeno a velmi

nespokojeno je v souctu 33 % dotazovanych.

= Velmi spokojen/a

= Spokojen/a

= Neutrdlni postoj
Nespokojena

= Velmi nespokojen/a

Obrazek 32 Spokojenost — stali zdkaznici (Vlastni zpracovani)
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11.3 Ovéreni vyzkumnych hypotéz a zodpovézeni vyzkumnych otazek

V této Casti budou oveteny vyzkumné hypotézy a zodpoveézeny vyzkumné otazky, které byly

stanoveny v osmé kapitole této prace.
e HI: Vice neZ 50 % obchodnich partnerii by uvitalo reklamni piedmét v podobé
zazitku.
Hypotéza bude ovéiena pomoci testu o proporcich. K provedeni testu je potfeba nejdiive
specifikovat nulovou a alternativni hypotézu:
Ho: pP= 0,5

Ha:p> 0,5

V nasledujici tabulce (Tabulka 2) jsou uvedeny odpovédi respondentii z provedeného
dotaznikového Setfeni. Zkoumand otazka se zamétovala na to, zda by obchodni partneti

uvitali reklamni pfedmét v podobé zazitku.

Tabulka 2 Vysledky dotaznikové Setfeni k H1 (Vlastni zpracovani)

Ano 24
Ne 76
Celkem 100

Vypocet testu o proporcich je proveden pomoci nésledujiciho vzorce:

R A 20 — 0,24-0,5 - _
Z= \/Po(l—po) \/0,5(1—0,5) 52 (M
n 100
24
P= 15 = 024 (2)
tirit = Z1-o = 1,638 (3)
7 < Cirit 4)

Z vypoctu je ziejmé, ze hodnota Z neni vyssi nez testovaci kritérium. Na zaklad¢ toho nelze
zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni. Nelze tedy tvrdit, Ze vice nez 50 %

obchodnich partnerti by uvitalo reklamni pfedmét v podobé zazitku.
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o H2: Vice nez 50 % obchodnich partnerit daruje reklamni piedméty spolecnosti

svym zaméstnancim.

Hypotéza H2 bude opé€t ovétena pomoci testu o proporcich. Nulova a alternativni hypotéza

byla stanovena takto:
Ho: p=10,5
Ha: p>0,5

V nasledujici tabulce (Tabulka 3) jsou uvedeny odpovédi respondentii z provedeného
dotaznikového Setieni. Sledovand otdzka byla zamétena na to, zda staly zdznamnik daruje

ziskané pfedméty svym zaméstnanctim.

Tabulka 3 Vysledky dotaznikové Setfeni k H2 (Vlastni zpracovani)

Ano 72
Ne 28
Celkem 100

Vypocet testu o proporcich je proveden pomoci nésledujiciho vzorce:

P—Do __0,72-0,5

- \/Po(l—po) - \/0,5(1—0,5) =44 ®)
n 100
72
p= m = 0,72 (6)
tirit = Z1—q = 1,638 (7)
Z > Cyrit (8)

Z vypoctu je ziejmé, Ze hodnota Z je vySsi nez testovaci kritérium. V tomto piipadé je
mozné zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni. Lze pfedpokladat, Ze vice nez
50 % obchodnich partnert daruje ziskané reklamni pifedméty spolecnosti svym

zaméstnancum.

K vysledku hypotéz bude ptihliZzeno i pii vytvafeni navrhu novych reklamnich predméta.
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o Vyzkumnda otazka C. 1: Preferuje vybrand spolecnost reklamni piedméty vyrobené

z recyklovanych/recyklovatelnych materialii?

Na zaklad¢ interview se zaméstnancem marketingového oddéleni spole¢nost bylo zjisténo,
ze se Continental snazi zafazovat reklamni predmeéty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostredi.
Konkrétné treba plast u propisek je dnes jiz ve velké mife nahrazovan udrzitelnymi
a pfirodnimi materialy. Textil se snazi d¢lat z bio baviny. Trend udrzitelnych reklamnich
predméti je do urcité miry spolecnost povinna zavést, protoze to vyzaduji obchodni zastupci,

kteti s reklamnimi pfedméty jezdi pfimo k zakaznikim.

o Vyzkumnad otdzka C. 2: Jakym zpitsobem si vybrand spolecnost ovéiuje spokojenost

stalych zakaznikit a obchodnich partneri s reklamnimi piedméty?

Zaméstnanec marketingového oddéleni v interview uvadi, ze u stalych zédkazniki ziskava
spole¢nost Continental informace o spokojenosti prostiednictvim obchodnich partnert, kteti
poskytuji spolecnosti zpétnou vazbu. Obchodni partneti poskytuji spolecnosti zpétnou vazbu
sami. Na zdklad¢ jejich pfipominek se pak marketingové oddéleni snazi zlepSit svou nabidku

reklamnich predméti.

Lze fici, ze ovéfovani spokojenosti cilovych skupin s reklamnimi pfedméty neni dostacujici.
Ve vySe zminénych zplisobech mize dochazet ke komunikacnim Sumiim a interpretace
nemusi byt zcela pfesnd. Idealnim feSenim by mohlo byt vytvofeni kratkého dotazniku
spokojenosti, ktery by vyplnili pfimo obdarovani. Timto zpiisobem by se vynechal

prostiedni ¢lanek komunikaéniho procesu.

o Vyzkumna otazka ¢ 3: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti
stalych zakaznikii s reklamnimi piedméty vybrané spolecnosti a jejich vnitini

motivaci k vytvoreni dal§iho nakupu/objednavky?

Vyzkumnaé otézka ¢islo 3 je zaméfena na zjiSténi zavislosti mezi vnitini motivaci stalych
zakaznikl k vytvofeni dal$i objednavky/ndkupu a jejich spokojenosti s nabizenymi
reklamnimi pfedméty spolecnosti Continental.

Vyzkumna otazka ¢islo 3 bude verifikovana pomoci Pearsonova X? testu dobré shody nebo

také Pearsonova Chi-kvadrat testu. K provedeni testu je potfeba nejdiive specifikovat

nulovou a alternativni hypotézu:

Hy: Vnitini motivace stalych zdkaznikii k vytvoieni dal$itho ndkupu/objednavky nezavisi

na spokojenosti s reklamnimi predméty.
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Ha: Vnitini motivace stalych zdkaznikd k vytvofeni dalsiho nakupu/objedndvky zavisi
na spokojenosti s reklamnimi pfedméty.

V tabulce nize (Tabulka 4) jsou uvedeny odpovédi respondenti z provedeného
dotaznikového Setfeni. Uvedené vysledky se tykaji existence vnitini motivace stalych
zakaznikl k vytvoreni dals$i objednavky/nakupu v ptipad¢, Ze ziskaji reklamni predmét

spolecnosti a miry jejich spokojenosti s t€émito predméty.

Tabulka 4 Vysledky dotaznikového Setteni (Vlastni zpracovani)

Velmi Sl Neutré!ni el Veln?i Soucet
spokojen/a postoj nespokojen/a n;
Ano 20 15 13 6 5 59
Ne 7 6 6 15 7 41
Soucdty n; 27 21 19 21 12 100

Jednotlivé sloupce a fadky v tabulce zobrazené vyse (Tabulka 4) byly secteny. Nasledujici
krok vypoctu bude proveden pomoci rovnice:

x ni*nj

N =—7 ©)

Na zaklad¢ této rovnice budou stanoveny ocekdvané cCetnosti, které jsou uvedeny
v nasledujici tabulce (Tabulka 5). Cetnosti byly poéitany jako nasobek souétu sloupce

n; a fadku n;. Vysledek pak bude vydélen n, coz je celkovy pocet ziskanych odpovédi.

Tabulka 5 Oc¢ekavané Cetnosti (Vlastni zpracovani)

Velmi . — c c
spokojen Spokojen/ Neutra!nl Nespokojen Velnfl Soutet n;
/a a postoj /a nespokojen/a
Ano 15,93 12,39 11,21 12,39 7,08 59,00
Ne 11,07 8,01 7,79 8,01 4,92 41,00
Soucdty n; 27,00 21,00 19,00 21,00 12,00 100,00

Testovaci kritérium je dilezit¢é pro zamitnuti hypotézy. Jeho hodnota je uvedena

v nasledujici tabulce (Tabulka 6). K vypoctu testového kritéria je pouzit nasledujici vzorec:

(nij—nj)?
X" = ?:12?:1]—*] (10)

ngj
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Tabulka 6 Testovaci kritérium (Vlastni zpracovani)

20 15,930 4,070 16,565 1,039
15 12,390 2,610 6,812 0,549
13 11,210 1,790 3,204 0,285
6 12,390 -6,390 40,832 3,295
5 7,080 -2,080 4,326 0,611
7 11,070 -4,070 16,565 1,496
6 8,610 -2,610 6,812 0,791
6 7,790 -1,790 3,204 0,411
15 8,610 6,390 40,832 4,742
7 4,92 2,080 4,326 0,879
100 100 - -

Hodnota testovaciho kritéria je 14,102. Hladina vyznamnosti byla zvolena o = 0,05. Stupné

volnosti se urcuji podle nasledujiciho vzorce:
r—D(-1 (11)
Pro vychozi tabulku se stupné volnosti vypocitaji nasledovné: (5-1) * (2-1) =4

V tabulkach kritickych hodnot Pearsonova x> testu je pro hladinu vyznamnosti a = 0,05

a stupné volnosti 4 uvedena hodnota 2 = 9,49.
Je zfejmé, Ze pozorovand hodnota testovaciho kritéria (14,102) je vyssi, nez kritickd hodnota

testu (9,49).

Nelezi tedy v oboru pfijeti, proto na hladin¢ vyznamnosti 0,05 zamitame nulovou hypotézu
ve prospéch alternativni. Tedy, vnitini motivace stalych zakaznikl k vytvofeni dal§iho

nakupu/objednavky zavisi na spokojenosti s reklamnimi pfedméty spolecnosti Continental.
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12 SWOT-ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI

SWOT-analyza sleduje silné a slabé stranky spolecnosti Continental a jeji pfilezitosti

a hrozby. Jedna se o zaveére¢nou analyzu interniho i externiho prostiedi.
Nasledujici tabulka (Tabulka 7) znazornuje SWOT-analyzu spolecnosti.

Tabulka 7 SWOT-analyza (Vlastni zpracovani)

Silné Slabé

Jasn¢  nastavena  firemnim | Mald nabidka udrzitelnych reklamnich
compliance pravidla. predmétu.

Vysoky rozpocet na reklamni | Zdlouhavé piihlaSovani do firemniho e-
predméty. shopu.

Sirokéd cenova Skala reklamnich | Nedostatecné ovéfovani  spokojenosti
predmétu. cilovych skupin s reklamnimi pfedméty.

. Nizka troven vyuziti riznych spole¢nosti
Existence firemniho e-shopu. e Y y’ pv e
poskytujici vyrobu reklamnich predmeéti.

Zodpovédny pfistup k finanénim
prostiedkim.

Vyroba vyuzitelnych reklamnich
predmétu.

Stabilita spolecnosti.

Prilezitosti Hrozby

Inovace v oblasti reklamnich

tedmeti Spatné ekonomicka situace.
predmétu.

Vznik novych lokalnich projektl. | Zmény v zékonech a legislativé.

Rostouci zdjem cilovych skupin

i . Zvyseni ceny materialu.
o udrzitelné reklamni pfedméty. Y Y

Vznik lokalnich vyrobcl

Inflace.
reklamni predméti.

12.1.1 Zavér z analyzy vybrané spole¢nosti pomoci SWOT-analyzy

Z oblasti reklamnich pfedméti patii mezi silné stranky spoleCnosti predevSim jasné
nastavend compliance pravidla, ktera zajist'uji férové chovani firmy na trhu a ptedchazeji
moznym uplatkiim. JelikoZ se jednd o stabilni a prosperujici spolecnost, jsou ro¢ni investice

do oblasti propagacnich predmétli pomérné vysoké. Spolecnost Continental se vSak snazi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

k této oblasti pfistupovat zodpovédné a neplytvd zbytecné financnimi prostiedky. Dalsi
silnou strankou je existence firemniho e-shopu, ze kterého objednavaji nejen obchodni
zastupci, ale umoziuje ndkupu propagacnich pifedmétii 1 vefejnosti. E-shop obsahuje

portfolio pfedmétu, které jsou také vyuzitelné i Setrné k zivotnimu prostiedi.

Mnozstvi udrzitelnych reklamnich pfedméti ovSem neni pfili§ vysoké, coz je jednou
ze slabych stranek spolecnosti. Do firemniho e-shopu se vefejnost piihlaSuje pies
vygenerované heslo. Tento zpisob je zdlouhavy a mize odradit od potencidlni objednavky.
Ovétovani spokojenosti cilovych skupin s reklamnimi piredmétt také neni dostacujici.
Zpétna vazba ptichazi pfedevsim ze strany obchodnich zastupct. V takovémto ptipad¢ miize
dochazet ke komunika¢nim Sumtim a interpretace nemusi byt zcela pfesna. Idealnim feSenim
by mohlo byt vytvofeni kratkého dotazniku spokojenosti, které by vyplnili pfimo
obdarovani. Timto zpisobem by se vynechal prostfedni ¢lanek komunika¢niho procesu.
Pii vytvafeni propagacnich pfedmétl spolupracuje spole¢nost Continental predev§im
s jednou agenturou. Je tak velmi omezena pfi vytvareni novych predméti. Zarovein mize

pfichazet o inovativnéj$i a atraktivnéjsi pfedméty, které nabizi ostatni agentury.

Ptilezitosti pro spole¢nost by mohl byt rozvoj a inovace v oblasti propagacnich pfedmétt
zalozeny pfedevsim na recyklaci a vyuziti obnovitelnych a Setrnych materiali. Tento rozvoj
by mohl podpofit i rostouci zdjem cilovych skupin o udrzitelnost. S tim souvisi i vznik
lokalnich producentli propagaénich pfedmétii. Tim by doSlo ke zkréceni trasy potiebné
k doru¢eni a tim padem i kuspofe emisi. Dalsi pfilezitosti by mohl byt vznik
novych lokalnich  projektt, které by  spole€nost mohla  podpofit svymi

propagacnimi pfedméty a tim by se zviditelnila.

S prichodem S$patné ekonomické situace by mohlo dochéazet i k uspordm ve spolecnosti
Continental, a tedy i ke snizeni rozpoc¢tu na oblast reklamnich pfedméti. Dale by mohlo dojit
ke zméné zakont a legislativy, které je spolenost povinna dodrzovat. Pfikladem by mohla
byt zména podminek, které musi splilovat propagacni pfedméty. Pokud by se zvysila cena
materialu, zvysila by se také cena pfedmétl. Inflace ma navic vliv i na dalsi subjekty, jako
jsou tieba dopravci. Kone¢né néklady by se poté zvysili, coz by mohlo bylo omezenim pii

vybérl a vytvareni nového portfolia propagacnich predméta.
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13 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Tato kapitola bude zameéfena na zhodnoceni analytické ¢asti diplomové prace.
Mikroekonomické prostiedi spolecnosti Continental zde bylo analyzovdano metodou
McKinsey 7S. Bylo zjisténo, ze gumarenskd vyroba ma ve Zlinském kraji svou tradici.
Zacala jiz vroce 1932 v Bata zavodech. Strategie spolecnosti je postavena na posileni
provozni vykonnosti, rozliSeni portfolia a proméné zmény v pfilezitost. Otrokovicka
pobocka spolecnosti ma tfi jednatele, kdy kazdy z nich je v Cele jedné ze tii sekci — vyroba
a technika, marketing a obchod, finance a controlling. Dlouhodobym cilem spole¢nosti je
ziskani a udrzeni vykonnych, motivovanych, kvalifikovanych a loajalnich zaméstnanct.
Kazdy zamé&stnanec sdili divéru, touhu vitézit, svobodu k ¢inlim a soudrznost. V prabéhu
pracovniho vztahu je kazdy zaméstnanec pravidelné Skolen ve svém oboru tak, aby byl poté

schopny ziskané znalosti aplikovat v praxi.

Makroprostiedi bylo sledovano pomoci PESTE analyzy. Bylo zjisténo, Ze spolecnost je
povinna se Fidit platnymi zikony Ceské republiky jako jsou napiiklad Zakon &. 586/1992
Sb. Zakon Ceské narodni rady o danich z piijmi, Zakon &. 112/2016 Sb. Zakon o evidenci
trzeb, Zakon ¢. 563/1991 Sb. Zakon o ucetnictvi ale i Zakon ¢. 542/2020 Sb. Zakon
o vyrobcich s ukoncenou Zivotnosti. Déle bylo zjisténo, ze k vétsimu ekonomickému ristu
spole¢nosti brani ptredevSim rist cen vstupnich materidlli a energii, nestabilni a draha
mezinarodni logistika, vy$§i mira inflace a dlouhodob¢ chybéjici zaméstnanci. Zaroven byla
analyzovana i hruba mési¢ni mzda obyvatelstva CR v oblasti zpracovatelského pramyslu
v roce 2021 ¢inila 36018 K¢. Bylo také zjisténo, Ze primérny veék obyvatel Zlinského kraje
pro rok 2021 je 44 let a ze dochazi ke starnuti populace. Spole¢nost Continental se snazi
o zavadéni novych inovaci. Oblastmi, na které zamétuje svilj vyzkum a vyvoj jsou naptiklad
automatické a automatizované fizeni, udrzitelnost, elektromobilita, bezpec¢nost a pohodli pfi
jizd€. Spolecnost vidi udrzitelnost a odpovédnost predevsim v dodrzovani zdkonti a pravnich
predpisti, v ochran¢ zdrojl, v ochrané klimatu a v odpovédnosti vii¢i svym zaméstnancim
a spole¢nosti. Vyznamny dopad na Zivotni prostfedi ma zajisténi zpétného odbéru pouzitych
pneumatik, které je pozadovano zédkonem. Spolecnost se dale snazi eliminovat produkci
emisi, které je zptisobend nakladni dopravou. Vizi spolecnosti pro rok 2050 o udrzitelné
budoucnosti jsou uhlikova neutralita, uzaviené cykly zdroji a produktd, zodpovédné

ziskavani zdroji a bezemisni mobilita a primysl.

Informace pro analyzu soucasného stavu propagacnich predméti byly ziskany formou

interview se zastupcem marketingového oddé€leni spolecnosti. V soucasné dobé nabizi
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spole¢nost Continental 45 druhti propagacnich pfedméti. Rocné spolecnost investuje
vice nez 500 tisic korun do této oblasti. K reklamnim pfedmétim se spolecnost snazi

pfistupovat zodpovédné a udrzitelné.

Dale bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které bylo zaméfeno na analyzu spokojenosti
cilovych skupin s nabidkou propagacnich pfedmétl spolecnosti a analyzu jejich piani
a potfeb. Bylo zjisténo, ze je velky zajem o reklamni pfedméty, které jsou Setrné k Zivotnimu
prostiedi, a které jsou zaroven i origindlni a vyuzitelné v bézném zivoté. Cilové skupiny
nejvice oceni obdarovani predmeéty v obdobi Vanoc, pii vyroci spoluprace a vytvareni noveé
objednavky. Nejvétsi zajem je o reklamni textil; potfeby pro volny ¢as a zabavu; sportovni
vybaveni; taSky a batohy; alkohol, kévu, ¢aj a jiné ndpoje; vychytdvky do auta a delikatesy.
Bylo zjisténo, Ze vice nez 50 % obchodnich partnerti daruje ziskané reklamni pfedméty
spolecnosti Continental svym zaméstnancim. Dale nelze tedy tvrdit, Ze vice nez 50 %
obchodnich partnert by uvitalo reklamni pfedmét v podobé zazitku. A Ze motivace stalych
zdkazniki k vytvofeni dalsitho ndkupu/objednavky zavisi na jejich spokojenosti

s propagacnimi predméty spole¢nosti Continental.

Praktickd ¢ast prace je zakoncena SWOT-analyzou. Ta sleduje vnitini i vnéjsi prostredi
spolec¢nosti. Mezi silné stranky spolecnosti patii jeji stabilita, vysoky rozpocet na propagacni
pfedméty, zavedend compliance pravidla, firemni e-shop a Siroké portfolio propagacnich
pfedméth. Slabymi strdnkami jsou mald nabidka udrzitelnych pfedmétli, nedostatecné
ovétovani spokojenosti, nizké vyuziti riznych reklamnich agentur a zdlouhavé ptihlaSovani
do firemniho e-shopu. Pozitivné by na spolecnost mohla pisobit inovace v oblasti
reklamnich pfedméti, vznik lokélnich agentur, rostouci zajem cilovych skupin o udrzitelnost
a vznik novych projektl, které by spolecnost Continental mohla podpofit. Negativni dopad
by na spolecnost mohla mit Spatnd ekonomicka situace, ktera by znamenala Skrty v rozpoctu.

Dale pak zmény v legislativé a zakonech ¢i zvySeni miry inflace a ceny materialu.
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14 PROJEKT ZAMERENY NA NAVRH NOVYCH REKLAMNICH
PREDMETU VYBRANE SPOLECNOSTI

Tato ¢ast diplomové prace bude zamétend na projekt, ktery bude obsahovat navrh novych
reklamnich pfedmétl pro stalé zakazniky a obchodni partnery spole¢nosti Continental.
Projekt bude vyhotoven na zdéklad¢ interview se zdstupcem marketingového oddéleni

spole¢nosti a vysledkl realizovaného dotaznikového Setieni.

14.1 Cil projektu

Primérnim cilem projektu je navrzeni novych atraktivnich reklamnich pfedméti, které

spole¢nost Continental daruje svym obchodnim parterim a stalym zakaznikam.

14.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny projekta jsou dveé — stali zakaznici a obchodni partnefi.

14.3 Finan¢ni rozpocet projektu

Na zéklad¢ interview se zastupcem marketingového oddéleni bylo zjisténo, Ze obchodni
partneti spolecnosti jsou rozdéleny do dvou kategorii, na zaklad¢, kterych dostavaji reklamni
pfedméty v hodnoté do 500 K¢ a nad 500 K¢. Kazdy obchodni partner v§ak mize béhem
jednoho roku ziskat dva reklamni pfedméty v hodnoté 40 €/1000 K¢. Cenové omezeni pro
reklamni pfedméty urcené stalym zakaznikim nemohlo byt v rdmci interview zvetfejnéno.
Bude se tedy vychazet ze zadkona ¢. 586/1992 Sb. o danich z pfijmi, a tak hodnota daru bez
DPH neptesahne 500 K¢&. Navrhy reklamnich pfedmétti budou vyhotoveny co nejefektivnéji

a zéroven tak, aby nedoslo k plytvani finan¢nimi prostiedky spolec¢nosti.

14.4 Méfeni ucinnosti projektu

Utinnost projektu lze méfit riiznymi zptsoby. Jednim znich je ovéfeni spokojenosti
cilovych skupin pomoci zpétné vazby. Zpétnou vazbu lze mozné ziskat pomoci interview
s obchodnimi partnery nebo formou kratkého dotazniku. K méfeni uc¢innosti projektu
zaméfeného na navrh novych reklamnich pfedmét vybrané spolecnosti muze slouzit

1 pocet noveé vytvorenych objednavek.
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14.5 Navrh propagacnich predméti

Na zéklad¢ analyzy soucasného stavu propagacnich a reklamnich pfedmétti a uskute¢néného
dotaznikového Setfeni budou navrhnuty nové reklamni predméty pro stalé zakazniky

a obchodni partnery spole¢nosti.

14.5.1 Propaga¢ni predmét €. 1 — KSiltovka

Prvnim ndvrhem nového propagacniho pfedmétu je ksiltovka. V minulosti jiz byla ksiltovka
soucasti reklamnich pfedmétid spolecnosti. V tuto chvili se vSak v nabidce na e-shopu
nenachazi. Na obrazku nize (Obrazek 33) jsou zndzornény dvé varianty potisku — Cerné
a oranzov¢ logo. Pii odbéru 500+ kust je doprava stanovena na 1 K&. Pii pfepoctu ceny
dopravy pak vychazi na 0,002 K¢/ ks. Cena jedné kSiltovky je 64,892 K¢ (bez DPH).

Kompletni kalkulace je uvedena v nésledujici tabulce (Tabulka 8).

Tabulka 8 Kalkulace — Ksiltovka (Vlastni zpracovani)

Termin realizace Leden 2024

Cena ksiltovky Pti 500+ ks 42,94 K¢
Cena potisku 10976,98 K¢&/500 ks 21,95 K¢
Doprava 1 K& /500 ks 0,002 K¢

@m‘\\m\\a

Obrazek 33 Ksiltovky (europegift.eus)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

14.5.2 Propaga¢ni predmét €. 2 — Batoh

Druhy navrh vychazi z vysledkl dotaznikového Setteni. TaSky a batohy by uvitalo celkem
42 % stalych zakaznikl. Na zaklad¢ této skutecnosti byl jako novy reklamni predmét
navrhnut batoh s pfihrddkami na zip a pfihradkou na notebook. Navic ma i vypolstrovana
zada. Batoh miize byt i skvélym darkem, ktery mohou obchodni partnefi darovat svym
zamg&stnancim. Ti ho pak mohou vyuzit jako batoh do prace. Cena jednoho batohu bez
DPH je 287,62 K¢&. Pti odbéru 500+ kusti je doprava 1 K¢&. Pti prepoctu pak vychazi na 0,002
K¢&/ks. Celkova kalkulace je uvedena v tabulce nize (Tabulka 9). Graficky navrh batohu je

znazornén na nasledujicim obrazku (Obrazek 34).

Tabulka 9 Kalkulace — Batoh (Vlastni zpracovani)

Termin realizace Leden 2024

Cena batohu Pti odbéru 500+ ks 270,27 K¢
Cena za potisk 8741,64 K¢ /500 ks 17,49 K¢
Doprava 1 K& /500 ks 0,002 K¢

Obrazek 34 Batoh (europegift.eu;)
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14.5.3 Propagacni predmét ¢. 3 — Rostouci papir, kvétinac a hlina

Tietim ndvrhem je rostouci papir, kvétind¢ a hlina. Navrh opét vychazi z dotaznikové
Setfeni, kdy bylo zjisténo, ze 25 % obchodnich partneri ocefiuje piibéh a originalitu
reklamnich predmétid. Navrhnuty reklamni pfedmét je sloZen z uzaviratelného sklenéného
kvétina€e s bambusovym vikem se silikonovou izolaci, 300 g hliny a pod&kovani
za spolupraci natisténé na rostoucim papiru. Celkova cena dopravy je stanovena na 90 K¢.
Pii pfepoctu ceny pak vychéazi na 0,18 K¢/ks. Cely set je zndzornén nize (Obrazek 35).

Kalkulace za jeden set je uveden v nésledujici tabulce (Tabulka 10).

Tabulka 10 Kalkulace — Rostouci papir, kvétinac, hlina (Vlastni zpracovani)

Rostouci papir, kvétinac a hlina

Termin realizace Prosinec 2023
WWW
Cena za rostouci papir pti odbéru 500 ks 29,64 K¢
Cena za kvétinac pti odbéru 250 + ks 251 K¢
Cena potisku kvétinace 5 735,- K&/ 500 ks (bez DPH) 11,47 K¢
Cena za hlinu 89 K¢/ 501 0,534 K¢
Doprava a balné 90 K¢/ 500 ks 0,18 K¢

Celkova suma za 1 ks (bez DPH) 292,824 K¢

(Ontinental®

Vézeni obchodni partnefi,

srde¢né dékujeme za Vasi projevenou
dGvéru a spolupraci v uplynulém roce
2023 a do roku nového prejeme hodné
spokojenosti a Uspécht a zaroven také
proziti klidnych a Stastnych vanocnich
svatku.

Véfime, Ze v nadchézejicim roce nase
vztahy nadéle pokvetou stejné jako toto
podékovani, kdyZ ho zasadite do hliny.

Tym Continental ) ‘

. v )
\_ @l ’@&"

Obrazek 35 Rostoucti papir a kvétinac (Vlastni zpracovani)
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14.5.4 Propagacni predmét ¢. 4 — Mikina

Ctvrtym navrzenym piedmétem je mikina s potiskem, ta je zobrazena na néasledujici obrazku
(Obrazek 36). Byla navrzena na zdkladné¢ dotaznikového Setfeni, kdy bylo zjiSténo, Ze
celkem 75 % obchodnich partnerit ma zajem o tento typ propagacnich pfedmétii. Vybrana
mikina je vyrobend z 80 % organické baviny a 20 % recyklovaného polyesteru. Pii odbéru
500+ kust je doprava 1 K¢&. Pti prepoctu pak vychazi na 0,002 K¢/ks. Cena jedné mikiny je
418,128 K¢ bez DPH. Kalkulace je uvedena v nasledujici tabulce (Tabulka 11).

Tabulka 11 Kalkulace — Mikina (Vlastni zpracovani)

Termin realizace Leden 2024

Cena mikiny 500+ ks 406,15 K¢
Cena potisku 5987,83 K¢/ 500 ks 11,976 K¢
Doprava 1 K¢&/500 ks 0,002 K¢

Obrazek 36 Mikina (europegift.euz)
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14.5.5 Propagaéni piedmét & 5 — Sachy

Luxusnéjsim darkem, ktery byl navrzen, jsou prémiové dievéné Sachy, které jsou vyrobeny

z borového dieva. Baleni je idedlni pro pfenaseni i pro skladovani. Pfedmét by mohl byt

vyuzit jako darek pro obchodni partnery, predevsim tedy pro feditele a majitele riznych

firem. Pii odbéru 300+ kusii je doprava stanovena na 1 K¢&. Pii pfepoc¢tu ceny dopravy pak

vychazi na 0,0033 K¢/ks. Celkova kalkulace na 1 kus je uvedena v tabulce nize (Tabulka

12). Navrh propaga¢niho pfedmétu je zobrazen na nésledujicim obrazku (Obrazek 37).

gachy

Tabulka 12 Kalkulace — Sachy (Vlastni zpracovani)

Termin realizace

Leden 2024

Kalkulace Dopliikové informace Kalkulace na 1 ks
Cena Sachu 300+ ks 477,53 K¢
Cena potisku 13 246,99 K&/ 300 ks 78,182 K¢
Doprava 1 K&/ 300 ks 0,0033 K¢
Celkova suma za 1 ks (bez DPH) 521,683 K¢

Obrazek 37 Sachy (Vlastni zpracovéni)
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14.5.6 Propagacni predmét ¢. 6 — Sada malych Sroubovaki

DalSim propagac¢nim pfedmétem, ktery byl navrzen, je sada 24 ks malych Sroubovakl

v bambusovém pouzdie, kterd je zobrazena na nésledujicim obrazku (Obrazek 38). Opét je

vychazeno zpifedpoklad, ze 77 % obchodnich partnerG daruje reklamni predméty

spole€nosti svym zaméstnanctim. Ty tuto sadu mohou vyuzit pti préci, ale i v bézném Zivote.

Pti odbéru 500+ kusii je doprava 1 K¢. Pii pfepoctu pak vychdzi na 0,002 K¢/ks. Celkova

kalkulace je uvedena v nasledujici tabulce (Tabulka 13). Cena sedy je 168,453 K¢.

Tabulka 13 Kalkulace — Sada Sroubovaku (Vlastni zpracovani)

Sada Sroubovaku

Termin realizace

Leden 2024

Kalkulace Dopliikové informace Kalkulace 1 ks
Cena Sroubovaka 500+ ks 158,11 K¢
Cena potisku 5170,35 K¢/ 500 ks 10,341 K¢
Cena dopravy 1 K&/ 500 ks 0,002 K¢
Celkova suma za 1 ks (bez DPH) 168,453 K¢

Obrazek 38 Sada Sroubovaki (Vlastni zpracovani)
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14.5.7 Propagacni predmét ¢. 7 -— Manikira

Sedmym reklamni pfedmétem je maniktra v korkovém pouzdie. Obsahuje Sest nerezovych
nastroji, které 1ze vidét na nasledujicim obrazku (Obrazek 39). Ten typ predmétu byl zvolen
z diivodu preference predméti vyuzitelnych v bézném zivote. Pii odbéru 500+ kust je
doprava stanovena na 1 K¢. Pti pfepoctu ceny dopravy vychazi na 0,002 K¢/ks. Cena jedné
sady je 335,172 K¢. Nasledujici tabulka (Tabulka 14) obsahuje celkovou kalkulaci.

Tabulka 14 Kalkulace — Manikura (Vlastni zpracovani)

Manikira
Kalkulace Dopliikové informace Kalkulace 1 ks
Cena krabice 500+ ks 326,20 K¢
Cena potisku 4485,50 K&/ 500 ks 8,917 K¢
Cena dopravy 1 K&/ 500 ks 0,002 K¢

Celkova suma za 1 ks (bez DPH) 335,172 K¢
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Obrazek 39 Manikura (europegift.eus)
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14.5.8 Propagacni predmét ¢. 8 — Reflexni vesta

Osmym navrhem je reflexni vesta. Ta je vyuZitelna jak v pracovnim, tak i soukromém Zzivoté.
Zaroven je mozné ji zatadit do skupiny reklamniho textilu i povinné vybavy do automobilu.
Vyrobce uvadi, ze reflexni vesta je certifikovana dle EN ISO 20471, trfida 2.
Ma dva horizontalni reflexni pasy a zapind se na suchy zip v pfedni ¢asti. Navrh je zobrazen
na obrazku nize (Obrazek 40). Pti odbéru 500+ kust je doprava 1 K¢&. Pii prepoctu vychazi
na 0,002 K¢/ks. Cena jedné vesty je 103,282 K¢&. Celkova kalkulace je uvedena v nasledujici
tabulce (Tabulka 15).

Tabulka 15 Kalkulace — Reflexni vesta (Vlastni zpracovani)

Reflexni vesta

Termin realizace Leden 2024
KalkulaceDoplﬁlmvéinihrnmceW‘
Cena vesty 500+ ks 93,86 K¢
Cena potisku 4714,50 K&/ 500 ks 9,429 K¢
Cena dopravy 1 K&/ 500 ks 0,002 K¢
Celkova suma za 1 ks (bez DPH) 103,282 K¢

Obrazek Reflexni  vesta
(europeglft.eug)
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14.5.9 Propagacni predmét ¢. 9 — Sportovni triko

Reklamni textil si v dotaznikovém Setieni zvolilo 76 % obchodnich partneri, sportovni
vybaveni pak 57 %. Na zakladn¢ tohoto zjisténi bylo navrzeno sportovni triko, které je
zobrazeno na nasledujicim obrazku (Obrazek 41). To je navrZzeno ve dvou variantdch — pro
muze a pro zeny. Pii odbéru 500+ kust je doprava 1 K¢&. Pii ptepoctu vychéazi na 0,002
K¢/ks. Kalkulace je uvedena v nasledujici tabulce (Tabulka 16). Cena jednoho kusu je

84,442 K¢&. Cena pro ob¢ varianty je stejna.

Tabulka 16 Kalkulace — Sportovni triko (Vlastni zpracovani)

Termin realizace Leden 2024

Cena trika 500+ ks 75,02 K¢
Cena potisku 4714,50 K&/ 500 ks 9,429 K¢
Cena dopravy 1 K&/ 500 ks 0,002 K¢

Obrazek 41 Sportovni triko (europegift.euy)
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14.5.10 Propagacni predmét ¢. 10 — Autolékarnicka

Desatym navrzenym propagaénim predmétem je autolékarnicka. Opét je vychdzeno
z vysledki dotaznikového Setfeni, kdy 45 % obchodnich partnerti preferuje reklamni
pfedméty vyuzitelné v bézném zivoté a 37 % stalych zakaznikd by ocenilo vychytavky
do auta. Stejné jako reflexni vesta je autolékarni¢ka povinnou vybavou vSech aut. Podle
vyrobce obsahuje navrzena 24 dilnd sada obinadla, zdravotnické rukavice, niizky
a leukoplast. Sada vyhovuje norm¢ EN 13485:2003. Pfi odbéru 500+ kusii je doprava
stanovena na 1 K¢. Pii pfepoctu ceny dopravy pak vychazi na 0,002 K¢&/ks. Cena jedné sady
dle kalkulace uvedené v nasledujici tabulce (Tabulka 17) je 255,262 K¢&. Na nasledujicim

obrazku (Obrazek 42) je zobrazen graficky navrh propagacniho predmétu.

Tabulka 17 Kalkulace — Autolékarnicka (Vlastni zpracovani)

Termin realizace Leden 2024

Cena autolékarnicky 500+ ks 220,23 K¢
Cena potisku 17518,19 K&/ 500 ks 35,036 K¢
Cena dopravy 1 K&/ 500 ks 0,002 K¢

(Ontinental ®

—

Obrazek 42 Autolékarnicka (europegift.cus)
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14.5.11 Propagacni predmét ¢. 11 — Bavinéna taska

Z dotaznikového oSetfeni bylo zjiSténo, ze o taSky a batohy ma zajem 42 % stalych

zakaznikl. Proto je dal$im navrhnutym reklamnim pfedmétem taska vyrobend ze 100 %

bavlny. TaSka mé rozmér 370 x 410 mm a délku ucha 75 cm a je zobrazena na nasledujicim

obrazku (Obrazek 43). Pii odbéru 500+ kust je doprava 1 K¢. Pfi pfepoctu pak vychéazi na
0,002 K¢&/ks. Cena jedné tasky bez DPH je 31,862 K¢. Kompletni kalkulace je uvedena
v tabulce nize (Tabulka 18)

Tabulka 18 Kalkulace — Bavinéna taska (Vlastni zpracovani)

Bavinéna taska

Termin realizace Leden 2024

Kalkulace Dopliikové informace Kalkulace 1 ks
Cena krabice 500+ ks 23,26 K¢
Cena potisku 4300 K¢/ 500 ks 8,6 K¢
Cena dopravy 1 K&/ 500 ks 0,002 K¢
Celkova suma za 1 ks (bez DPH) 31,862 K¢

S

(ntinental?.

—d

Obrazek 43 Bavinéna taska (europegift.eus)

[ Sy
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14.5.12 Propagacni predmét ¢. 12 — Sudoku

Dvanactym navrzenym pfedmétem je sudoku. Bylo vychézeno z toho, ze 65 % stalych
zakaznikd by uvitalo potieby pro volny ¢as a zabavu. Vyrobce uvadi, ze hra je vytvorena
zFSC certifikovaného dfeva. Samotnd hra mize trvat dvacet minut az dvé hodiny
v zavislosti na zkuSenostech hrace. Pti odbéru 300+ kusti je doprava stanovena na 1 K¢&. Pii
prepoctu ceny dopravy vychazi na 0,0033 K¢/ks. Cena jedné hry je 232, 476 K¢. Kalkulace
je uvedena v tabulce nize (Tabulka 19). Graficky navrh je uveden na nasledujicim obrazku
(Obrazek 44).

Tabulka 19 Kalkulace — Sudoku (Vlastni zpracovani)

Sudoku

Termin realizace Leden 2024
Kalkulacel)oplﬁlmvéinibrnmcem‘

Cena sudoku 300+ ks 216,68 K¢

Cena potisku 4738,09 K&/ 300 ks 15,793 K¢

Doprava 1 K&/ 300 ks 0,0033 K¢

Celkova suma za 1 ks (bez DPH) 232,476 K¢

Obrazek 44 Sudoku (europegift.eus)
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15 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Névrhy byly vytvofeny s cilem zlepsit souc¢asnou nabidku propagacnich a reklamnich
predméti spolecnosti Continental. V nasledujici tabulce (Tabulka 20) jsou uvedeny ¢innosti,

jejich doba trvani a aktivity, které jim predchazeji.

Tabulka 20 Casové analyza piipravy navrhi propagaénich predmétii (Vlastni zpracovani)

Stanoveni cila 3 -

vy

Analyza soucasného stavu 7 A

Analyza spokojenosti a ptani cilovych
skupin

)
S
>

Névrh, ptiprava a schvaleni projektu

O
k>
O

Névrh propagacniho piedmétu €. 1

Névrh propagacniho piedmétu €.

Névrh propagacniho piedmétu €.

T Q| ™| - -

Néavrh propagacniho piedmétu €.

I Néavrh propagacniho piedmétu €.

Névrh propagacniho piedmétu €.

Névrh propagacniho piedmétu €.

Névrh propagacniho piedmétu €.

O 0| | | | K| W N

Névrh propagacniho piedmétu €.

—_
()

Névrh propagacniho piedmétu €.

—
—

Névrh propagacniho piedmétu €.

B W W N R W N W W R NN
ol ©| O O O O O O O O O O

gl O z2| 2| | R| —

Névrh propagacniho pfedmétu €. 12

Piedstaveni néavrhiit  propagacnich
Q pfedméti pro obchodni partnery 1 E,F,G,H,1,J
marketingovému odd¢€leni spole¢nosti

Predstaveni navrhii  propagacnich
R pfedméth  pro  stadlé  zakazniky 1 K,L,M,N,0O,P
marketingovému odd¢€leni spole¢nosti

S Kontrola a méteni G¢innosti navrha 15 Q,R

T Vyhodnoceni projektu 3 S
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V ramci Casové analyzy bude vyuzita metoda kritické cesty CPM. Kriticka cesta bude

zobrazena v sitovém grafu, ktery bude vytvoren v softwaru QM for Windows.

Nasledujici tabulka (Tabulka 21) znazoriiuje celkovou dobu trvani projektu, nejdrivéjsi

a nejpozd¢jsi mozny zacatek a konec kazdé aktivity a Casové rezervy.
Nejkratsi doba trvani projektu je 61 dni. Na kritické cesté lezi nasledujici ¢innosti:

A->C->D->G->L>P->Q->R->S->T

Tabulka 21 Znézornéni celkové doby projektu a kritické cesty (Program QM for Windows)

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 61

A 3 0 3 0 3 0
B 7 3 10 16 23 13
Cc 20 3 23 3 23 0
D 15 23 38 23 38 0
E 2 38 40 40 42 2
F 2 38 40 40 42 2
G 4 38 42 38 42 0
H 3 38 41 39 42 1
| 3 38 41 39 42 1
J 2 38 40 40 42 2
K 3 38 41 39 42 1
L < 38 42 38 42 0
M 2 38 40 40 42 2
N 3 38 41 39 42 1
0 3 38 41 39 42 1
P 2 38 42 38 42 0
Q 1 42 43 42 43 0
R 1 42 43 42 43 0
S 15 43 58 43 58 0
T 3 58 61 58 61 0

Obrazek nize (Obrazek 45) znazorfiuje Ganttiiv diagram. Cervenou barvou je znazornéna
kritickd cesta projektu. Modrd barva znédzoriiuje nejdiive mozné zacitky a konce
jednotlivych aktivit. RGzovou barvou jsou pak znazornény nejpozdéji ptipustné zacatky

a konce vSech ¢innosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

Critical

et B
E 10 F—— ——
o ES EF
E i
i — 42
b —
H ——

— 42
Ji ﬁA‘Z
U —g s LF
L g
N — 42
ol __"42
A I
qf
R -
5| u

I

T|||III|||I.I|||I.||||I.||||I.||||I|||||I|||||I|||||I|||||rai'ng
12345678910 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 43 50 52 54 56 58 60

Time

Obrazek 45 Ganttiv diagram (Program QM for Windows)

Sitovy diagram je znazornén na obrazku nize (Obrazek 46). Cervené je opét zndzornéna
kriticka cesta projektu. Lze vidét propojeni mezi jednotlivym ¢innostmi projektu, ktery je

zaméfeny na zlepSeni soucasné nabidky propagacnich a reklamnich pfedmétti spolecnosti.

Obrazek 46 Sitovy graf (Program QM for Windows)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

16 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

V této kapitole bude zpracovana nékladova analyza projektu zaméfeného na navrh novych
reklamnich pfedmétl spolecnosti. Ta bude rozdélena do dvou casti — propagacni predméty

pro stalé zadkazniky a propagacni predméty pro obchodni partnery.

16.1 Reklamni predméty pro obchodni partnery vybrané spolecnosti

V nésledujici tabulce (Tabulka 22) je znazornéna ndkladova analyza vSech navrzenych
propagacnich pfedmétii pro obchodni partnery. Celkovd suma vcetné DPH vychézi na
934768 K¢. V takovém piipad¢ doslo k piekroceni rozpoctu. Navrhii v§ak bylo vytvoreno
vice, predevsim proto, aby si marketingové oddéleni spole¢nosti mohlo samo vybrat ty, které

jsou jim nejvice sympatické.

Tabulka 22 Nakladové analyza — Obchodni partneti (Vlastni zpracovani)

Ksiltovka 64,892 K¢ 500 32446 K¢ 39260 K¢
Batoh 287,762 K& 500 143881 K¢ 174096 K¢
Rostouci papir, kvétina¢ a hlina | 292,824 K¢ 500 146412 K¢ 177159 K¢&
Mikina 418,128 K& 500 209064 K¢ 252968 K¢
Sachy 521,683 K¢ 300 156505 K¢ 189371 K¢
Sada Sroubovaki 168,453 K¢& 500 84227 K¢ 101915 K¢

V piipadé, ze se predpokladd, Zze ma spolecnost 1500 obchodnich partnerii, mize si
marketingové oddéleni rizné zkombinovat navrhy reklamach pfedméti. Je vychdzeno
z vysledkll dotaznikového Setfeni, kdy 25 % oceni pfib¢h a originalitu ptredmétu, 76 %
obchodnich partnert by uvitalo reklamni textil a 77 % obchodnich partneri daruje ziskané
pfedméty svym zaméstnanciim. Jako luxusnéjsi darek bude zvolen rostouct papir, ktery bude
ur¢itou formou pod€kovani za spolupraci. Déale bude zvolena ksiltovka s logem spolecnosti,
ktera uspokoji poptavku po reklamnim textilu. Poslednim vybranym reklamnim pfedmétem

bude sada Sroubovaki, kterda muze byt skvélym darkem pro zaméstnance. V nasledujici
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tabulce (Tabulka 23) je uvedena nakladova analyza. Celkova cena propagacnich predmétii v

navrhu je 318333 K¢ véetné DPH.

Tabulka 23 Nakladové analyza ptikladu — Obchodni partneti (Vlastni zpracovani)

Cena
Cena navrhu navrhu
celkem celkem
(bez DPH) (véetné
DPH)

Ksiltovka 64,892 K¢ 500 32446 K¢ 39260 K¢
Rostouci papir, kvetina¢ a hlina | 292,824 K¢ 500 146412 K¢ 177159 K¢&

Navrhnuty propagacni Cenazal Pocet

predmét ks ks

Sada Sroubovakt 168,453 K¢ 500 84227 K¢ 101915 K¢
Celkem ‘ - ‘ 1500 263085 K& 318333 K& ‘

16.2 Reklamni pfedméty pro stalé zakazniky vybrané spolecnosti

Nékladova analyza vSech reklamnich pfedmétd pro stdlé¢ zdkazniky je vcetn¢ DPH
v celkové vysi 574451 K¢. Celkova analyza je uvedena v nasledujici tabulce (Tabulka 24).
Opét v tomto piipadé doslo k piekroceni planovaného rozpoctu. Ovsem opét se pocita s tim,
ze si marketingové oddélni spoleCnosti samo znavrhii vybere ty, které pro né bude
nejatraktivnéjsi.

Tabulka 24 Nakladové analyza — Stali zakaznici (Vlastni zpracovani)

Cena navrhu

Cena navrhu

Navrhn:;fdll)lll‘g:)agaéni Cena za 1 ks P(l)(éset (bcelkem :‘(j;l:tellllé

ez DPH) DPH)
Manikura 335,172 K¢ 500 167586 K¢ 202779 K¢
Reflexni vesta 103,282 K¢ 500 51641 K¢ 62486 K¢
Sportovni triko 84,442 K¢ 500 42221 K¢ 51088 K¢
Autolékarnicka 255,262 K¢ 500 127631 K& 154434 K¢
BavInéna taska 31,862 500 15931 K¢ 19277 K¢
Sudoku 232,476 K& 300 69743 K¢ 84389 K¢

Celkem 474753 K¢ 574451 K¢
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Dale bude opét vychdzeno z ptedpokladu, ze spole¢nost ma 1300 stalych zdkazniki,
a ze 65 % z nich by ocenilo potteby pro svilj volny ¢as a zabavu, 52 % reklamni textil a 42 %
tasky a batohy. Na zékladé téchto vysledkii budou navrzeny reklamni predméty v podobé
sportovniho trika, bavinéné tasky a sudoku. Celkova analyza pro tento ptiklad je uvedena

v nésledujici tabulce (Tabulka 25). Cena navrhu vychazi na 154754 K¢ vcetné¢ DPH.

Tabulka 25 Nakladova analyza ptikladu — Stali zdkaznici (Vlastni zpracovani)

Cena navrhu

Cena navrhu

Navrhn:;z’r d‘:;gfagaéni Cena za 1 ks = celkem ::;l;e:;
(bez DPH) DPH)
Sportovni triko 84,442 K¢ 500 42221 K¢ 51088 K¢
BavInéna taska 31,862 500 15931 K¢ 19277 K¢
Sudoku 232,476 K¢ 300 69743 K¢ 84389 K¢

Celkem - 1300 ‘ 127.895 K& 154.754 K&

16.3 Celkova nakladova analyza

V ramci interview bylo zjisténo, Ze kazdy obchodni partner mize byt odménén darem
v hodnoté bud’ do 500 K¢ nebo nad 500 K¢. V tomto ptipadé se budeme drzet nejvyssi
mozné hranice 500 K¢/staly zdkaznik. Cenové omezeni pro propagacni predmeéty urcené
stalym zékaznikiim nemohlo byt v ramci interview zvefejnéno. Bude se tedy vychazet ze
zakona €. 586/1992 Sb. o danich z pfijmi, a tak hodnota daru bez DPH nepiesahne 500 K¢.

Nasledujici tabulka (Tabulka 26) zn4zoriiuje celkovou tsporu financi ve vysi 923913 K¢.

Tabulka 26 Vypocet tspory/ptekroceni finan¢nich prostiedkt (Vlastni zpracovani)

Obchodni partneri Stali zakaznici ‘
Pocet subjektt 1500 1300
Cenové omezeni 500 K¢ 500 K¢
Celkovy rozpocet 750000 K¢ 650000 K¢
Cena navrhu (bez DPH) 263085 K¢ 127895 K¢
Cena navrhu s (s DPH) 318333 K¢ 157754 K¢
Uspora/piekroéeni 431667 K¢ 492246 K¢
Uspora/piekroéeni celkem 923913 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

89

17 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

V této kapitole bude zpracovana rizikova analyza projektu. Pfi realizaci projektu mize dojit

ke vzniku rizik. Ta mohou nastat v kazdé jeho fazi. Rizika je proto potiebné urcit

a analyzovat jiz v pocatecni fazi projektu tak, aby v pfipad¢ vzniku rizika doslo k jeho

efektivni eliminaci. Rizika, kterd by mohla ohrozit projekt zlepSeni soucasné nabidky

propagacnich predméti spolecnosti byla stanovena takto:

e nedosazeni cili projektu.

e prekroceni ¢asového harmonogramu projektu.

e neudinnost navrhu.

e 3$patna ekonomicka situace podniku.

e prekroceni rozpoctu.

V nésledujici tabulce (Tabulka 27) jsou zobrazena vSechna stanovend rizika
s pravdépodobnosti jejich vyskytu a stupném rizika.
Tabulka 27 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)
Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky
0,1 0,3 0,6 0,1 0,3 0,6
Nedosazeni cilt
: v v 0,01
projektu
Piekrocent
casového
v v 0,09
harmonogramu
projektu
Neucinnost navrhi v v 0,18
Spatna ekonomické
. : v v 0,06
situace podniku
Piekrocent
v v 0,09
rozpoctu
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Skaly pro vyhodnoceni jednotlivych rizik jsou stanoveny takto:
e nizké riziko: 0,00 — 0,06.
e stfedni riziko: 0,07 — 0,16.
e vysoké riziko: 0,17 a vice.

NedosaZeni cili projektu — nizké riziko

Riziko nedosaZeni cili projektu predstavuje nizké riziko. K tomuto riziku by nemélo dojit
ptedevsim proto, Ze cile projektu byly na poc¢atku jasné stanoveny. Nasledné kroky projektu
byly nastaveny tak, aby byl cil splnén. Jedinym moZnym problémem by mohlo byt
nedodrzeni nastaveného planu. Tomuto riziku je mozné predchazet zpétnou kontrolou vSech

provedenych aktivit, které byly v projektu jiz provedeny.
Spatni ekonomicka situace podniku — nizké riziko

V tomto piipadé¢ se jedna o nizké riziko pfedevSim proto, Ze spolecnost je soucasti
nadnérodni skupiny Continental, kterd dohliZi na fungovani vSech svych pobocek. Spatna
ekonomicka situace by vSak znamenala velkou tsporu finan¢nich prostredki, a tim padem

1 omezeni rozpoCtu na propagacni pfedméty.
Piekroceni ¢asového harmonogramu — stfedni riziko

K piekroceni ¢asového harmonogramu by mohlo dojit v pfipad€ nedodrzeni casového planu,
ktery v tuto chvili ¢ini 61 dni. Tomuto riziku se da ptedchazet dodrzovanim posloupnosti

jednotlivych ¢innosti a jejich pribézné kontrole.
Piekroceni rozpoctu — stiedni riziko

K piekroeni rozpoctu by mohlo dojit v pfipad¢, Ze by byly navrzeny drahé reklamni
pfedméty, které by nespliiovaly firemni compliance pravidla. Pfedchézet tomuto riziku lze

pomoci prabéznych kalkulaci.
Neucinnost navrhu — vysoké riziko

Bylo zjisténo, Ze spokojenost stalych zdkaznikli s propagacnimi a reklamnimi pfedméty ma
vliv na vytvofeni dal$i objedndvky nebo nakupu. V piipadé, ze by je navrzené reklamni
pfedméty neoslovily, mohlo by dojit k poklesu mnoZstvi objednavek a nakupt. Urcitého
stupné¢ spokojenosti lze dosdhnout diky tomu, Ze zna spolecnost potieby a prani svych
cilovych skupin. Ty miiZe ziskat pomoci interview, dotaznikového Setfeni i zpétné vazby od

obchodnich partnerti spole¢nosti.
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ZAVER

Primarnim cilem diplomové prace bylo zlepSeni soucasné nabidky propagacnich predméti
vybrané spolecnosti. Cilem teoretické Casti diplomové prace bylo zpracovani literarni
reSerSe, kterd byla zamétena na oblast marketingu, marketingové komunikace, propagacnich
pfedméth a znacky. Pfi zpracovani této Casti byly pouzity zejména ceské 1 zahrani¢ni
sekundarni informacni zdroje. Dale byla stanovena teoreticka vychodiska pro zpracovani

praktické ¢asti diplomové préace a stanoveny dvé vyzkumné hypotézy a tfi vyzkumné otazky.

V praktické casti byla provedena analyza mikroprostiedi a makroprostfedi spolecnosti
pomoci metody McKinsey 7S a PESTLE analyzy. Na zdkladng interview se zastupcem
marketingového oddéleni vybrané spolecnosti byla provedena analyza soucasného stavu
propagacnich pfedmétti. Dale byl vytvofeno dotaznikové Setfeni, které bylo pouzito pro
analyzu spokojenosti a potieb cilovych skupin, tedy obchodnich partnerti a stalych
zakaznika. V praktické ¢asti byly také zodpovézeny vyzkumné otazky a ovéieny hypotézy.
Nelze tvrdit, Ze by vice nez 50 % obchodnich partnert by uvitalo reklamni predmét v podobé
zazitku. Ovsem vice nez 50 % obchodnich partnerti daruje ziskané reklamni pfedméty svym
zaméstnancl. Dale bylo zjisténo, ze vybrand spolecnost preferuje udrzitelné¢ propagacni
pfedméty, a Ze se spokojenost cilovych skupin ovéfuje prostfednictvim obchodnich
zastupcl. Bylo také ovéfeno, Ze vnitini motivace stalych zékazniki k vytvofeni dal§iho
nakupu zavisi na spokojenosti s reklamnimi pfedméty vybrané spolecnosti. Prakticka ¢ast
diplomové prace je zakoncena SWOT-analyzou. Projektova ¢ast obsahuje navrh novych
reklamnich predméth. Pro obchodni partnery byly vytvoteny ptedméty v podobé rostouciho
papiru, kvétinaCe a hliny a také Sacht, které by slouzily jako pod€kovani za spolupraci. Dale
byly navrzeny batoh, kSiltovka, mikina a sada Sroubovéakd, které by mohli spoluzit jako
skvely darek pro prodejni personal. Pro stalé zakazniky bylo také vytvoieno Sest predméth
— reflexni vesta, manikara, sportovni triko, autolékarnicka, bavinéna taska a sudoku.
Prostfednictvim c¢asové analyzy bylo zjisténo, Ze projekt bude obsahovat 20 cinnosti
a nejkratsi doba trvani projektu bude 61 dni. Na zaklad¢ ndkladové analyzy bylo zjisténo, ze
navrzené predméty splituji finanni omezeni. V rizikové analyze bylo stanoveno celkem pét

rizik, kterd byla nizka, stiedni i vysoce rizikova.

Domnivam se, ze hlavni cil diplomové prace byl splnén. Vérim, ze mé navrhy vybranou
spolec¢nost oslovi a v nasledujicim roce budou nékteré z nich zatazeny do jejich portfolia
v oblasti reklamnich pfedmétii. Déale bych chtéla spolecnosti poptat stale vice spokojenych

stalych zékaznikt, a také loajalnich obchodnich partnert.
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PRILOHA P I: PREPIS INTERVIEW SE ZASTUPCEM
MARKETINGOVEHO ODDELENi VYBRANE SPOLECNOSTI
Propagacni predméty obecné:

Kolik roéné investuje firma do oblasti reklamnich piedmétii?

V ramci e-shopu ro¢n¢ firma investuje vice jak pal milionu korun.

Kde jsou reklamni piemety nejcastéji vyufiviny?

Veletrhy, vetfejné akce — Filmovy festival ve Zling, Barum Rallye, Conti den atd. Zaroven
se snazime podpofit lokalni projekty, kterym jsme partnerem. Naptiklad OSA na Slovensku,
kam posilame reklamni pfedméty. Viceméné i Gladiatorrace, kam posleme vzdy reklamni

predméty. Prost€ to, co s nami ma, co do¢inéni a jsme tam n¢jakym zplisobem partnerem.
Kolik druhii reklamnich piedmétii firma nabizi?

Rekla bych, Ze se to pohybuje mezi 40 az 50 druhy. A je to vlastn& od lizitek za 3 K&

po kvalitni znackovou sportovni tasku.
Jaky hlavni pFinos vidi firma v nabizeni reklamnich piedméti?

V prvni fadé je to obrovsky nosi¢ brandu. Slouzi tedy k propagaci znacky a zviditelnéni
brandu. Spousté lidem piindsi radost, Ze dostanou néjaky pfedmét. Tim padem si pak znacku

spojuji s pozitivni emoci a pii nakupu to mize ovlivnit jejich rozhodnuti.
Z jakého materidalu jsou reklamni piedméty nejcastéji vyrobeny?

Plast se u naSich reklamnich pfedmét v tuto chvili uz spiSe nenachazi. Konkrétné treba
u propisek se snazime pouzivat uz Cist¢ jen ty udrzitelné a pfirodni materidly. Textil

se snazime délat z bio baviny.
Sleduje spolecnost nové trendy v oblasti reklamnich piedmétii?

Ano, spolupracujeme s agenturou Reda, ktera nam kazdy rok posle uplné¢ novy katalog.
Zaroven se neustale inspirujeme u udrzitelnych reklamnich predmétid. Snazime se délat
méné plastovych véci. Naopak se snazime pouzivat reklamni pfedméty, které jsou napf.

recyklované, recyklovatelné a tim méné zatézuji nasi planetu.
SnaZite se zavést trendy i ve své nabidce?

Ano, urcité. My jsme do ur€ité miry i povinni toto nabizet, protoZe mame vefejny e-shop,

kde nakupuji jak fanousci znacky, tak i asistentky feditelli, které maji urcity budget. Vice



méné to po nas vyzaduji i nasi obchodni partnefi, ktefi pak s témito darky jezdi k naSim
zakaznikim. Celkové se snazime dé¢lat reklamni pfedméty udrzitelné, pouzivat piirodni
a udrzitelné materialy, anebo naptiklad tu zminé€nou bio bavlnu. Zaroven se snazime 1 tolik
neplytvat z pohledu financi, tedy délame reklamni pfedméty pifimétené a tak, aby byly
vyuzitelné. Déale se snazime i k podpote zdravého zivotniho stylu, nechceme dévat nasim
zakaznikim nic Skodlivého. Na akcich pro déti pak misto sladkosti rad¢ji nabizime pastelky

a omalovanky.
Propagacni predméty pro obchodni partnery:
Kdo jsou obchodni partneii spoleCnosti?

Nasi obchodni partneti se pohybuji v automotiv ¢i pneuservisu. Jednd se B2B obchodni
partnery, ktefi poté naSe vyrobky prodavaji cilovym zédkaznikiim. Jsou to pneuservisy, které
jsou vétsinou uz s dlouhodobou tradici, ale i nové pneuservisy. Jsou to ale i online-ovy hraci,
takZe tfeba e-shopy jako pneumatiky.cz. Na to bych rdda upozornila, Ze obchod uz jde hodné

do onlinu, protoZe si jde dnes uz objednat pneumatiky z internetu.

Odméiiuje firma obchodni partnery reklamnimi predméty?

Ano

Pii jakych prileZitostech a jak Casto?

Na Vanoce. Pti navstévach obchodnich zéstupct, kdyz jede nabizet firemni zboZi a vytvaret
objednavky.

Jaké reklamni predméty firma dava OP?

Partnefi jsou z pohledu reklamnich pfedmétii rozdéleni do dvou kategorii — do 500 K¢ a nad
500 K¢. Drazsi darky nedavame piedev§im kvuli firemnim compliance, a to proto aby
se predchéazelo napft. Uplatkiim. Pfikladem mtzou byt tfeba Vanoce, kdy obchodni zastupce
doveze OP flasku vina, pastiku atd. VSechno je to samoziejmé obradované. V prub¢hu roku
pak tfeba dvé tricka, dvé ksiltovky tfeba pro prodejni personal, aby je motivovali k tomu,

ze tam piijdou zdkaznici a prodéavaji vyrobky Continentalu.
Proc¢ firma zvolila zrovna tyto reklamni predméty?

Volime takové reklamni pfedméty, u ktery jde jasné vidét brand, protoze to je pro nas
podstatné. I kdyz je to darek, chceme, aby ho na§ OP nosil nebo ho pouzival a zaroven tak

mohl délat nasi spolecnosti reklamu.



Jaky je rozpocet pro reklamni piedméty pro OP na rok 2023?

Rozpocet reklamnich predméti pro OP bohuzel nemohu vefejné uvadét. Jediné, co mizu
sdélit je to, Ze mame na to nastavena jasnd pravidla a kazdy OP mlize béhem jednoho roku

dostat celkem dva déarky v hodnoté 40 euro (v ptepoctu 1000 K¢).
Cim jsou podle firmy specifické reklamni piedméty pro obchodni partnery?

Je to hodné podobné jako u piedméti pro stalé zakazniky. Casto délame potisk dezénu,
abychom ukézali ze jsme Continental Tires divize. Ptikladem muze byt kli¢enka ve tvaru
pneumatiky, hrnicek s grafikou dezénu, atd. Chceme, aby to bylo pro nas brand typické.
Jaké prinosy vidi firma v obdarovavani OP propagacnimi piedméty?

Je to urcitd forma naSeho vdéku a zplsob podekovani naSim OP. Je to motivace k udrzeni
nasi spoluprace. Tyto darky predavame casto feditelim a majitelim spolecnosti, ktefi tim

dale d¢€laji radost svym zaméstnancti, takze to mize byt Casto i vyhodné pro ob¢ strany.
Jsou reklamni predméty vymysleny jednotlivé pro kazdého OP?

Jsou delany hromadné. Na miru déldme pouze Véanoc¢ni darky, které si odsouhlasime
s jednotlivou prodejni skupinou. Domluvime se na 4 rGznych darcich, které jsou pak
rozfazovany podle obratu naSim OP. VétSinou se tam jedna o vino s né¢jakou pochutinou,
ponozky s logem firmy.

Maji tyto odmény i néjaké uskali?

Z naSeho pohledu nemaji, protoze délame vSe v souladu s firemnim compliance pravidly.
To bych vysvétlila tak, ze hrajeme fair na poli obchodu. A striktné se vyhybame uplatkiim

a nekalému obchodu.
Ovéiuje si firma spokojenost obchodnich partnerii s obdrienymi reklamnimi piedméty?

Nasi obchodni partnefi ndm dévaji zpétnou vazbu. N€kdy je dobra, nékdy je Spatna. Snazime
se na zaklad¢ jejich pfipominek a piani nasi nabidku zlepsit. OvSem nikdy se nam nestalo,

ze by nam nékdo fekl, Ze jsou véci tplné Spatné anebo se to nehodi.
Propagacni predméty pro stalé zakazniky:
Kdo jsou vasi staly zakaznici?

Stalymi zékazniky jsou lidé, ktefi nakoupi naSe pneumatiky u B2C obchodnich partnert.

Vétsinou tedy u pneuservist.



Odméiiuje firma SZ reklamnimi piedméty?

Ano. Pres obchodni partnery. Ti maji pfistup do firemniho e-shopu spole¢nosti, kde maji
pfistup k reklamnim pfedmétim. My pak pofadame i akce na pobockach, kdy jim vybrané

reklamni pfedméty dodavame.
Pii jakych p¥ileZitostech?

Zakaznici jsou odménovani nasimi obchodnimi partnery. Byva to z pravidla vzdy na Vanoce
jako podé€kovani za celoro¢ni spolupraci a zaroven i takovy Véanocni darek. A pak to byva

z pravidla 2x do roka, kdy jezdi délat predobjednavky zbozi.
Jaké reklamni piredméty firma nabizi SZ?

Jedna se o drobnosti typu propisky, ndkréniky, textil, ale madme i kvalitngjsi véci pro vétsi

zakazniky jako naptiklad cestovni tasky.
Cim jsou podle firmy specifické reklamni piedméty pro SZ?

Snazime se, aby to vzdy souviselo s produktem, ktery délame. I kdyzZ je to velmi tézké. Ale
ptiklad miize byt hrnedek na kavu se vzorem pneumatiky — dezénu. Casto délame potisk na
tricka a snazime se specifikovat to, Ze nejsme pouze Continental, ale predev§im oddéleni

Tires — tedy gumati. Ddvame tam proto tu nasi stopu, tedy Continental pneumatiky.
Jsou reklamni predméty vymysleny jednotlivé pro kazdého SZ?

Nejsou, jsou piipraveny dohromady. Na zacatku roku se vzdy udéld vybér novych
reklamnich pfedmétl, které se nasledné daji na na$ e-shop odkud si je objednavaji sami

obchodni partnefi. Jedna se o ucelenou kolekei.

Jaky je rozpocet pro reklamni piedméty pro SZ na rok 2023?
Rozpocet reklamnich ptedméti pro SZ bohuzel nemohu vefejné uvadet.
Jaké prinosy vidi firma v obdarovavani SZ reklamnimi predméty?

Vidi v tom uréitou pozici znacky, podékovani za nakup, vyjadieni vdeéku i ucty. Zaroven
véfime, ze se naSe reklamni pfedméty budou pouzivat a naSe logo se ukdZe nejen
obdarovanému, ale i dalSim lidem.

Ovéruje si firma spokojenost SZ s obdrienymi reklamnimi piedméty?

Ano, ov€fujeme si ji formou obchodnich partnert, ktefi ndm davaji zpétnou vazbu z navstév

a reakci stalych zdkazniku.



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI - OBCHODNI
PARTNERI

PROJEKT ZLEPSENI SOUCASNE NABIDKY PROPAGACNICH PREDMETU
VYBRANE SPOLECNOSTI

VazZena pani, vaZeny pane,
jmenuji se Klara Véghova a jsem studentkou 5. rocniku Fakulty managementu a ekonomiky

UTB ve Zling. V ramci své diplomové prace se zaméiuji na zlepSeni soucasné nabidky

reklamnich pfedmétii ve vybrané spolecnosti.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery Vam nezabere vice nez
5 minut. VeSkeré ziskané informace budou pouzity anonymné a pouze pro zpracovani

diplomové prace.
De¢kuji za Vasi ochotu a ¢as.

1. Pii jakych ptilezitostech by Vas darek (reklamni pfedmét) potesil?
[] Vanoce

Velikonoce

Vyroci spoluprace

Vyroc¢i vzniku firmy

o O O O

Jiné:

2. Co nejvice ocenite u obdrzeného reklamniho ptedmétu?
e Piibéh a originalita
e Hodnota daru
e Atraktivnost, vzhled
e Nendpadnost loga spolecnosti

e Vyuzitelnost v bézném zivoté

3. Vyberte tfi kategorie reklamnich predméti, které vas nevice zaujmou.
(] Reklamni textil

[ Delikatesy



Kalendéate a diare, kancelarské potieby
Alkohol, kava, ¢aj a jiné ndpoje
Sportovni vybaveni

Elektronika

Cukrovinky, ¢okolada

o 0o o o o od

Hrnky, sklo a keramika

4. Uvital/a byste, kdybyste obdrzela reklamni darek v podobé zazitku?
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Rozhodné ne

5. Je pro vas dilezité, aby byly reklamni pfemety Setrné k Zivotnimu prostedi?
e Ano

e Ne

6. Jaka je Vase spokojenost s reklamnimi pfedméty spole¢nosti?
e Velmi spokojen/a
e Spokojen/a
e Neutralni postoj
e Nespokojen/a

e Velmi nespokojen/a

7. Myslite si, Ze reklamni a darkové pfedméty napomaéhaji k udrZzovani dobrych vztahti mezi
Vami a spolecnosti Continental Barum?

¢ Rozhodné ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Rozhodné ne



8. Darujete nékteré ziskané reklamni pfedméty spolecnosti i svym zaméstnanctim?
e Ano, Casto.
e Ano, zridka.

e Ne

9. Kde sidli Vase spole¢nost?
o Ceska republika

e Slovenska republika



PRILOHA P III: DOTAZNIKOVE SETRENI — STALI ZAKAZNICI

PROJEKT ZLEPSENI SOUCASNE NABIDKY PROPAGACNICH PREDMETU
VYBRANE SPOLECNOSTI

Vazena pani, vaZeny pane,

jmenuji se Klara Véghova a jsem studentkou 5. rocniku Fakulty managementu a ekonomiky
UTB ve Zling. V ramci své diplomové prace se zaméiuji na zlepSeni soucasné nabidky

reklamnich pfedmétii ve vybrané spolecnosti.

Timto bych Vas chtéla pozéadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery Vam nezabere vice nez
5 minut. Veskeré ziskané informace budou pouzity anonymné a pouze pro zpracovani

diplomové préce.
D¢kuji za Vasi ochotu a ¢as.
1. Pfi jakych ptilezitostech by Vas darek (reklamni pfedmét) potésil?
[] Vanoce
Velikonoce

U
'] Darek k objednavce
U

Jiné:

2. Vyberte tfi kategorie reklamnich pfedméti, které vas nevice zaujmou.
[J Reklamni textil

Delikatesy

Vychytavky do auta

Kalendéate a diare, kancelarské potieby

Alkohol, kava, ¢aj a jiné ndpoje

Potieby pro volny ¢as a zdbavu

Tasky a batohy

Elektronika

Cukrovinky, ¢okolada

o o o o o 4o o g o

Hrnky, sklo a keramika



3. Uvital/a byste, kdybyste obdrzel/a reklamni darek v podobé zazitku?
¢ Rozhodné ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Rozhodné ne

4. Je pro vas dulezité, aby byly reklamni pfemety Setrné k Zivotnimu prostedi?
e Ano

e Ne

5. Motivuji Vas reklamni pfedméty vybrané spolec¢nosti k dal§imu ndkupu/objednavce?
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Rozhodné ne

6. Jaké je Vase spokojenost s reklamnimi pfedméty spolecnosti Continental Barum, které
jste v minulosti obdrzel/a?

e Velmi spokojen/a
e Spokojen/a

e Neutralni postoj

e Nespokojen/a

e Velmi nespokojen/a

7. Jsem z:
o Ceské republiky
e Slovenské republiky



