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ABSTRAKT

Préce je zaméfena na analyzu marketingové komunikace firem skupiny Vodateam. Zabyva
se analyzou soucasnych nastroji, analyzou konkurence a SWOT analyzou. Soucasti prace
je provedeni vyzkumné sondy za ucelem zjisténi konkuren¢nich vyhod firem. V ramci di-
plomové prace je na zakladé provedenych analyz vypracovan projekt zlepseni marketingo-
vé komunikace s ohledem na komunikaci na Internetu. Praktickd ¢ast vychazi z analytické,
ktera se zabyva shrnutim klasické marketingové komunikace, jejim vyvojem v oblasti In-
ternetu a jeji pteménou do podoby Internetové marketingové komunikace se zohlednénim

novych trendu.

Kli¢ové slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, reklama, marketingovy vy-

zkum, nov¢ trendy, komunikace na Internetu, webové stranky, konkurence.

ABSTRACT

Thesis focuses on analysis of marketing communication of companies from group Vodate-
am. The thesis deals with an analysis of current marketing tools, an analysis of competition
and a SWOT analysis. A performing of a research probe is part of the thesis and its aim is
to find out the competitive advantages of companies. Within a dissertation, a project which
focuses on improvement of marketing communication regarding to communication on the
Internet was made. The project is based on performed analyses. A practical part is based on
the analytical one. The analytical part deals with a summarization of classical marketing
communication, its development in the Internet field and its transformation into the form of

the Internet marketing communication which takes new trends into consideration.

Keywords: marketing communication, communication mix, promotion, market research,

new trends, Internet communication, web pages, competition.
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UvVOD

Komunikace je nedilnou soucésti zivota kazdého Cloveéka. Lidé si sd€luji své myslenky a
zkuSenosti riznymi zpusoby prostiednictvim riznych nastrojti a komunikacnich kanala.
Zijeme ve svété, kde se informace §ifi vysokou rychlosti pomoci médii a Internetu.
V mnozstvi téchto informaci se snazi prorazit si svou vlastni cestu a zaujmout svym sdéle-
nim kazda firma. K tomu ji slouzi nejen dobra obchodni strategie, ale hlavné planovani

marketingové komunikace.

O marketingové komunikaci pojednava cela nasledujici prace. Obsahuje teoretickou cast,
ktera tvoti vychodiska pro zpracovani praktické c¢asti. Teoreticka cast vychazi z riznych
literarnich zdrojt, popisuje nejdiive strukturu trhu. Zejména ndkupni rozhodovéni subjektl
a snahy firem o tvorbu co nejvétsi pridané hodnoty pro zdkazniky. Soucast hodnoty je tvo-
fena také marketingovou komunikaci. Diplomova prace hleda jeji spravnou a uplnou cha-
rakteristiku. Kapitola Klasickd marketingova komunikace shrnuje dosavadni klasické pro-
sttedky komunika¢niho mixu zahrnujici reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni

prodej a piimy marketing s dirazem na obmény nastroji, které jSou pouzivany.

Tyto charakteristiky jsou pak ptevedeny do virtudlniho svéta a popsany jako Internetova
marketingova komunikace. VSechny prostfedky klasického komunikacniho mixu se daji
vyuzit 1 na Internetu. Musi byt vSak modifikovany pro pouziti v interaktivnim prostiedi.
Vyhodou Internetu je jeho Siroké vyuziti pro sdileni informaci, které je mozné zvetejnit
Vv jeden ¢as na riznych mistech a dle potfeby jej variabiln¢ ménit a pfizptisobovat na za-

kladé nastalé situace.

V ramci projektové Casti je provadéna dikladné analyza konkurence, analyza marketingo-
vé komunikace a marketingovy vyzkum mezi stavajicimi zékazniky firem skupiny Vodate-
am, vcéetné sestaveni SWOT analyzy. Analyza konkurence porovnava nekolik dilezitych
atributii, které se vyskytuji na trhu balenych vod. Umyslem je nalézt konkurenéni vyhody,
kterymi se firma mize na trhu lépe profilovat. Vychodiskem prace bude projekt, ktery
srovna soucasné pouzivané komunikacni néstroje a jejich formu a navrhne jejich kompletni

upravu.
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1 B2BAB2C

Trh je mozné rozdé€lit na dvé skupiny. Tvofi jej trh organizaci, tzv. business to business
neboli B2B a spotiebitelsky trh, tzv. business to customer nebo také B2C. Trh organizaci
ptredstavuje zékazniky, ktefi svou velikosti sdruzuji vice osob do jednoho celku. Takovych
uskupeni je vSak na celkovém trhu méné, nez téch na spotiebitelském. Spotiebitelsky trh je
tvofen jednotlivci a domacnostmi a na celkovém trhu se tedy vyskytuji ve vétSim poctu.
Z toho Ize usoudit, ze i komunikace s riznym poctem odlisn¢ velkych celkd, jim musi byt
ptizptisobena. Konecni spotiebitelé a odbératelé trhu organizaci maji také jina ocekavani,
potieby, ptistup k informacim a rovnéz proces nakupniho rozhodovani. Proto musi byt pro
komunikaci s cilovym trhem pouzita specificka média, ktera umozni, aby se spravné sdéle-
ni dostalo ke spravnym potencidlnim zdkaznikim. Potencialni zdkaznik je n¢kdo, komu
chce prodejce nabidnout sviij produkt, pficemz zakaznik jiz o jeho koupi uvazuje a je

ochoten si jej koupit.

Trh organizaci je Kotlerem (2007, s. 248) charakterizovan jako organizace, které potiebuji
zbozi a sluzby pro tvorbu jinych produkti nebo sluzeb, jez prodavaji, pronajimaji nebo

dodavaji ostatnim.

Tab. 1. Specifika trhu organizaci a spotrebitelského trhu (Zlamalovad,2006)

Trh spotiebitelsky Trh organizaci
koneény spotrebi-
Subjekt nakupu (cilovy zakaznik) tel (jednotlivec,
domacnost)

zakaznik (dodava-
tel, odbératel)

malo, velci, geo-

mnoho a spise s
P grafickd koncen-

Pocet a velikost zakazniku

mensi
trace
. ; kratkodobé, jedno- , ., ,
Dodavatelsko-odbératelské vztahy rézovéj uzké, dlouhodobé

v . ., kuzivani, k dalSimu
zboZi ke koneéné

Objekt nakupu v 1y rodeji nebo pro-

J P spotrebé P ! - 2
najmu

P e . primo zavisla, ne-

Charakter poptavk stald, pruzna . L

Pop y P pruzna, kolisava

. , - rozhodovani jed- vice lidi, dlouho-

Vlivy na kupni rozhodovani . ‘

notlivce doby proces

Zprostiedkovatelé zprostiredkovatelé primy nakup
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V tabulce jsou charakterizovana hlavni specifika spotiebitelského trhu a trhu organizaci. Je
patrné, Ze na trhu organizaci se vyskytuje omezeny pocet kupujicich. Proto jsou s nimi
udrzovany tzké dodavatelsko-odbératelské vztahy, kdy prodejce musi dobfe znat své za-
kazniky, se kterymi jednd, aby bylo zajiSténo dlouhodobé obchodni partnerstvi. Protoze o
nakupu v podnicich rozhoduje spolecné vice osob, je nutné, aby prodejce mél vybornou
znalost produktu a mohl tak v§em zucastnénym poskytnout vycerpavajici informace. Po-
ptavka po sluzbéach a zbozi na trhu organizaci je zavisla na spotfebé konecného trhu, proto
je znac¢né kolisava a ma vétsi sklon k nestalosti. Reakce poptavky na zménu cen je nepruz-
na.

Jak jiz bylo zminéno, s trhem je potieba spravné¢ komunikovat. Jelikoz na trhu ptsobi
spousta riznorodych organizaci a rovnéz spotiebitelll s jinymi z4jmy, je nutné je rozdélit

do menSich stejnorodych skupin — segmentovat.

Pro segmentaci trhu organizaci se pifimo nabizi jejich rozdéleni podle odvétvi. Tim miize
byt vyroba, zeméd¢€lstvi, bankovnictvi, Skolstvi, statni sprava a mnoho dalSich. Déleni je
mozné také podle velikosti, resp. poCtu zaméstnanci nebo podle mista podnikani, resp.

geografické polohy.

Segmentace ma sviij velky vyznam na spotiebitelském trhu, kde je oslovovano velké
mnozstvi jednotliveti. Témto jednotliveim se musi piifadit takové charakteristiky, diky

wevr

zahrnuje Siroké spektrum vlastnosti. Spotiebitelé mohou byt déleni podle nasledujicich
hledisek:

e demografické (napt. vek, pohlavi, vzdélani),
e ckonomické (napf. vyse platu),
e geografické (napf. stat, poCet obyvatel),

e psychologické (napft. Zivotni styl, zajmy).

1.1 Nakupni rozhodovani

Vzhledem k vySe uvedenému, spotiebitel jednotlivec vétSinou provadi rutinni ndkupy a
nepottebuje ke svému rozhodnuti ani spoustu ¢asu, ani dal§i osoby. Dalsi ucastniky
v rozhodovacim procesu si vyzada situace, kdy se jedna o velmi nakladné nakupy souvise-

jici také s velkym Zivotnim rozhodnutim, které mize ovlivnit napiiklad celou domacnost.
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Nékupni rozhodovani se na B2C trhu klasicky sklada z fazi uvedenych na nésledujicim

schématu.

it {pamat)
A

¥

Hledanl - Vibér Panakupni
|_Probiem informaci _@_' nejvhodnéjsi _’@_’ chovani
i 1 alternalivy

. ¥
Vsl
* (zdroje informaci) ‘

Obr. 1.Schéma nakupniho rozhodovani na spotrebitelském trhu.(Prikrylovd a Jahodova,

2010, s. 31)

Nékupni proces muze byt ovlivnén ostatnimi lidmi, ktefi jsou charakterizovani v kupnich
rolich. N¢kolik roli je pfifaditelnych k jedné osobé. Iniciatorem se rozumi osoba, ktera
prvni navrhne nakup. Ovliviiovatel je ¢lovék, ktery ma svym nazorem vliv na ostatni
ucastniky ndkupu. Rozhodovatel je ten, kdo ucini rozhodnuti, ze dojde ke koupi a soucasné
rozhodne také o tom kdy a kde produkt koupit. Nasledné kupujici provadi nédkup a uzivatel

s produktem zachazi. (SyNext, ©2008)

vvvvvv

provadény jednorazové a ocekava se jejich pravidelné opakovani. Faze vedouci k ndkupu
jsou nasledujici:

e rozpoznani problému,

e popis potieby, kterou je nutné zajistit,

e specifikace produktu, ktery splni pozadavky k zajiSténi potfeby organizace,

e vyhledavani dodavatele,

e posuzovani nabidek,

e vybér dodavatele,

e ustanoveni pravidelné transakce,

e vyhodnoceni provedeni. (Vitale a Giglierano, 2002, s. 64)
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1.2 Vnimani hodnoty

Ditlezitym prvkem v rozhodovani, je velikost pfidané hodnoty, kterou kupujicimu pfinese
dany produkt nebo sluzba. Je to spis to, co si zdkaznik pfedstavi za produktem. Nekupuje si
CD kvtli jeho vzhledu, ale kupuje si hudbu, kterou ma rad. Jedna se tedy o uspokojeni
potteby poslouchat svého oblibeného interpreta. Hodnota je tedy pro zdkaznika ptinos,

ktery se mu dostane jak béhem nakupniho procesu, tak pouzivanim produktu.

Obchodnici se tak snazi vytvofit hodnotovy fetézec a piedhanéji se v tom, ktery z nich na-
bidne zdkaznikovy vétsi pridanou hodnotu. Nabidky proto kromé produktu nebo sluzby
zahrnuji rovnéz znacku a image, dostupnost, mnozstvi, které jsou zavrSeny cenou odrazeji-
ci veskeré benefity. Tyto faktory jsou podporovany prostfednictvim aktivit prodavajicich a

zalezi na zakaznicich, jak hodnotné€ jsou vnimany.

Aktivity prodavajicich mohou byt asisten¢ni nebo piimé. Asistencni aktivity zahrnuji in-
frastrukturu, lidské zdroje, nakup, technologie a technologicky rozvoj. Do piimych aktivit
pak bude patfit logistika, vyroba, marketingové, prodejni a zdkaznické sluzby. Jak asis-
tencni, tak pfimé aktivity jsou stejné dulezité. Bez vzajemného propojeni by se cely fetézec
rozpadl a hodnota pro zdkaznika by se vyrazné snizila. Cely proces tvorby hodnoty pro
zakaznika prochdzi skrz distribu¢ni kandly, vyrobu, dil¢ich dodavateli az

K poskytovatelim prvotnich materiali.

Cilem provazanosti vSech vySe popsanych aktivit je zformovat takovou kombinaci prvkd,
které vytvofi hodnotu vnimanou cilovymi zakazniky. Tvorba hodnotového fetézce udava

ramec pro uplatnéni marketingu. (Vitale a Giglierano, 2002, s. 7 - 21)
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2 KLASICKA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace neboli propagace, z anglického promotion, je souc¢asti 4P mar-
ketingového mixu. Marketingovy mix tedy tvoii product — vyrobek, price — cenu, place —

distribuci, promotion — marketingovou komunikaci.

,Jednotna teorie marketingové komunikace neexistuje* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.
17), ptesto se da fici, ze marketingova komunikace je ,,veSkera relevantni komunikace
s trhem. (Vysekalova a Mikes§, 2010, s. 17) Komunikace se stava hlavni konkuren¢ni vy-
hodou firem. Jejich hlavnim cilem je prosperita. Firma prosperuje prodejem kvalitnich
vyrobkd, za spravné zvolené ceny, s dostupnou distribucni siti. OvSem Uspésného prodeje
se firma docka jen za ptfedpokladu, Ze se potencialni zdkaznik o ni a jejich produktech

dozvi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)

Vyznamnym pojmem je integrovana marketingova komunikace, kterd ,,pfedstavuje prova-
zanost vS§ech komunikaénich aktivit firmy. V integrované komunikaci se vyuziva vétsiho
poctu komunikaénich néstroji a kanald najednou. Takovy postup vytvaii synergicky efekt,
tzn. U¢inek jednoho komunikacniho néstroje posiluje efekt néstroje druhého a zvySuje tim
celkovou efektivitu marketingové komunikace.“ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 48) ,,Vét-
$i mnozstvi pouzitych nastrojl, veétsi mnozstvi komunikaénich kanala a opakovana komu-
nikace zvysuje pravdépodobnost zésahu dané cilové skupiny. Celkovy vysledny ucinek je
pak vyS$i neZ soucet u€inkli jednotlivych nastrojii, pouzitych izolované. Obecné se da fici,
Ze mira synergického pusobeni roste s mirou priniku cilovych skupin, zasazenych pouzi-

tymi komunika&nimi nastroji a kanaly.“ (Cichovsky, et al., 2011, s. 251)

Kotler (2004) uvadi, Ze propagace pokryva veSkeré komunikacni ndstroje, které mohou
cilovému publiku pfedat néjaké sdéleni. ,,Na nastroje marketingové komunikace Ize nahli-
zet z riznych hledisek a forem komunikace. Pak se mluvi o marketingové komunikaci
osobni nebo neosobni, individualni nebo hromadné, interni nebo externi, nadlinkové

(ATL) nebo podlinkové (BTL)* apod. (Cichovsky, et al., 2011, s. 250)

,Marketingové komunikace vyuzivaji nastroji nadlinkové a podlinkové komunikace. Nad-
linkova komunikace (above the line — ATL) zahrnuje klasickou reklamu v médiich (televi-
ze, tisk, radio, out of home, internet) a podlinkova komunikace (below the line — BTL) ma
mnoho forem, znichz k nejpouzivanéjsim patii publicita spolec¢nosti formou ¢lankd,
sloupkll nebo rozhovort. Do BTL se fadi také prezentacni akce a eventy (spolecenské uda-

losti) a v neposledni fadé vystavy a veletrhy.” (Svoboda, 2009, s. 95)
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Zakladnimi nastroji marketingové komunikace, resp. prvky komunika¢niho mixu, jsou:

e reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e osobni prodej,

e piimy marketing. (Cichovsky, et al., 2011, s. 250)

,»Cilem komunika¢niho mixu je na zaklad¢ informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni a

rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné.© (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 17)

2.1 Reklama

,»Je to jakakoliv placend forma neosobni komunikace za pouziti riznych médii vyuzivana
K propagaci napadu, vyrobku a sluzeb a zadana jasné¢ identifikovatelnym subjektem (nej-
Castéji firmou, neziskovymi organizacemi, ale i jednotlivci), jejimz cilem je presvédcit za
pomoci reklamniho sdéleni cilovou skupinu. Nosi¢em reklamy mize byt denni tisk a ¢aso-
pisy, televizni a rozhlasové spoty, internet nebo také billboardy.” (Kotler a Armstrong,
2007 cit. podle Cichovsky, etal., 2011, s. 267)

Ptistup reklamy je komunikaéni, kdy hledame moznost, jak informovat, presvédcit ¢i pti-
pomenout potencidlnimu spotiebiteli nabidku. Reklama se tak snaZi, aby spotiebitel zaujal
pozitivni postoj k vyrobku. Cilem je zvysit pravdépodobnost, ze zakaznik koupi urcity vy-

robek. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68)

»Kazda dobra reklama by méla zaujmout a presvéd¢it. Zapamatovani obrazku je mnohem
rychlejsi neZ zapamatovani slovniho sdéleni. Nicméné oba typy jsou dlileZité pro vytvoreni

celkového vnitiniho obrazu.” (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 64 — 65)

Jelikoz se v ramci tématu piedpoklada, Ze v praktické ¢asti bude tvorba reklamy zahrnuta,
byly za timto Gc¢elem prochazeny prameny literatury, které se zabyvaji touto problemati-
kou. Umyslem je zpracovani reklamy podle rad zkudenych marketérti. Béhem procesu vy-
hledavani zdrojii byly nalezeny relevantni informace k tvorbé uc¢inné reklamy, které jsou

dale uvedeny.
Predpoklady efektivni reklamy:
e piiméfené informativni,

e piiméfené emociondlni,
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e piiméfené kreativni — relevantni k vyrobku, lidska, zabavna, jednoducha a pochopi-
telna,

e spravné nacasovana,

e zacilena na spravnou cilovou skupinu,

e Sifena odpovidajicim nasazenim médii. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 91 — 92)
Co se tyka efektivnosti reklamy, 1ze dale shrnout nasledujici:

e C¢im vice konkurenénich reklam v kategorii vyrobku, tim mensi Sance, Ze ptijemce
si vybavi prave tu nasi,

e navzajem si odporujici a necekané informace snaze pronikaji do védomi a zlepSuji
zapamatovatelnost reklamy,

e zdkaznici maji tendenci si pamatovat spiSe uziti vyrobku nez vyrobce, je tedy
vhodné spojit vlastnosti produktu s uzitky,

e stupen zainteresovanosti zakaznika odpovida efektivité zpracovani reklamy v jeho
pamétovych strukturéach,

e argumentacni a srovnavaci reklama je hodnocena pouze ve svém obsahu, kdezto
nesrovnavaci reklama je hodnocena i v kontextu prezentace.* (Vysekalova a Mikes,
2010, s. 65 — 66)

»Reklamni aktivity se daji rozdélit do dvou zakladnich smért: orientace na vyrobek nebo
instituci. Vyrobkova reklama je neosobni forma prodeje urcitého vyrobku. Institucionélni
reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii nebo dobrou povést odvétvi, spolecnosti,

firmy, organizace, osoby nebo mista.” (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 68)

Pro uceleny obraz o klasické marketingové komunikaci jsou niZe popsany nosice reklamy

ve snaze obsahnout vycet v celé jejich Sifi.
Druhy médii a propagacni néstroje:

e televize — reklamy, sponzoring, injektaz, teleshopping, product placement,

e rozhlas — spoty,

e tisk — casopisy, noviny — inzeraty, reklamni napisy,

e baleni — vné&jsi vzhled,

e outdoor — reklamni tabule, billboardy, mageboardy, plakaty, vyvésni §tity, reklama
na dopravnich prostfedcich, citylight vitriny, svételné reklamni panely, reklamni

hodiny, teplovzdusné balony, velkoplosné obrazovky,
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e indoor — reklamni ramec¢ky umisténé v interiéru, podlahova grafika, mincovniky,
reklamni plachty v garazich nakupnich center, samolepky, plazmové a LCD disple-
je v misté prodeje, reklamni televizni ,,kostky* zavésené v prostoru, stojanky, vitri-
ny,

e ambientni média — netradi¢ni reklamni nosice v prostoru, virtudlni pohlednice, ma-
dla nakupnich vozikt, dopravnikové pasy pokladen v obchodnich centrech, seda-
dla, pohyblivé schody, laserova projekce, pouziti vyrobku v divadle,

e Internet. (Pfikrylova a Jahodova, 2010; Kotler 2004)

Celostatn Véeohecna Daniky Telavize Seridznl

Regionalni Speclalizovana Tydeaiky Rozhlas Bulvami

On-line

Obr. 2. Typologie médii (Karlicek a Kral, 2011, s. 118)

2.2 Podpora prodeje

»Predstavuje kratkodobé stimuly oslovujici danou cilovou skupinu se zdmérem podpofit
prodej daného produktu ¢&i sluzby.“ (Kotler a Armstrong, 2007 cit. podle Cichovsky, et al.,
2011, s. 267) Podpora prodeje vyuziva celou Skalu metod a nastroji, které maji vést ke
zvySeni objemu prodeji a trzniho podilu, povzbuzeni zdjmu o nakup produktu nachazejici-
ho se ve stadiu zralosti, k vytvofeni podnétu pro vyzkouseni nového vyrobku, pfipadné

maji byt reakci na aktivity konkurence. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Stejn¢ jako u reklamy, 1 zde bylo cilem pro uplnost a vystiznou charakteristiku uvést

vSechny druhy nastrojii podpory prodeje. Jsou jimi:

e Slevové akce — pifima sleva z ceny produktu, sleva poskytnutd po ptedlozeni kupo-
nu, sleva poskytnutd po ptedlozeni potvrzeni o koupi, sleva po predlozeni staré¢ho
vyrobku, vyhodna baleni (overfill - 20 % vyrobku navic zdarma, multipack - dva

produkty za cenu jednoho),
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Sampling — vzorky zdarma, moznost vyzkousSeni produktu, ochutnavky,

Prémie a reklamni darky, tzv. 3D reklama — odmény poskytnuté pti zakoupeni pro-
duktu, vlozeny piimo do baleni produktu, ptedany bezprostiedné¢ po zakoupeni
produktu, darky vénované bez podminky ndkupu produktu,

Cause related marketing — ¢ast platby za produkt je vénovana na dobro¢inny tcel,
Soutéze — kupujici musi zakoupit urcity pocCet baleni produktu, aby dostal odménu,
nebo mohou vyhrat odménu v ptipad¢€, Ze zodpovi soutézni otazku, poslou fotogra-
fii apod.,

Vérnostni programy — zapojenim se do programu ziskava kupujici za své nadkupy
slevy, darky, body apod.,

POS (point of sale), POP (point of purchase) — prezentace zbozi v misté prodeje, tj.
na mist¢, kde se zadkaznik rozhoduje o nakupu emotivng¢, impulzivné a neplanovang.
Cile POP/POS komunikace jsou pfitahovani pozornosti, informovani, presvédco-
vani, budovani image. Nastroji POP/POS komunikace je cokoliv na st€énach obcho-
du nebo v regalech, co pfipouta pozornost k produktu, plakaty, letaky, LCD disple-
je, svételné reklamy, prodejni stojany, promo-stolky, 3D tabule, stojany s testery,
pfedvadeni produktl, demonstrace, ochutnavky.,

Veletrhy a vystavy (Cichovsky, et al., 2011; Karli¢ek a Kral, 2011)

2.3 Public relations

»Jedna se o aktivity a nastroje slouzici k budovani kladné povésti subjektu a dobrych vzta-

ha s riznymi cilovymi skupinami (internimi i externimi). Snazi se vytvaret pfiznivou pu-

blicitu, pozitivni korporatni image a rovnéz se zabyva feSenim jak pozitivnich, tak zv1aste

negativnich udalosti, zprav a piib&hil.“ (Kotler a Armstrong, 2007 cit. podle Cichovsky, et
al., 2011, s. 267)

Podstata public relations se odviji od tii vychodisek:

vefejné minéni,
image,

corporate identity.

Charakteristické rysy vefejného minéni:

odrazi soucasné nazory, postoje a nalady vefejnosti,

obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, pfibliznosti a dojmovosti,
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e je dano spoleCenstvim zajmt, znalosti a tradic,
e vytvaii se jen k vyznamnym podnétim (jeviim, nazorim, osobnostem, udalostem),
e je ovlivnitelné mnoha zplsoby (projevy politikli, plisobenim nazorovych vidci,

masmédii).

PR usiluji o ptizen vetfejného minéni, pficemz vyuzivaji vSech moznych informaci o jeho
pusobeni ve skupinach vetejnosti. K tomu, aby PR uspély, se subjekty snazi vytvaret o

sobé& pozitivni obraz.

Image je jednim z Ustfednich pojmu psychologie public relations a propagace. Pro chapani
a vytvareni dobrych vztaht s vefejnosti hraje vyznamnou roli reputace, ktera predstavuje

dlouhodobé¢ utvarenou povést o subjektu. (Svoboda, 2009, s. 14 — 15)
Charakteristické rysy image:

o sklada se z objektivnich a subjektivnich, spravnych i nespravnych piedstav, posto-
Ju, zkusenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o urc¢itém predmétu minéni,

e je vysledkem vymény nazord mezi jednotlivcem a spolecnosti, uskute¢iiované casto
Vv konfliktni situaci (jednotlivec se nachézi pti rozhodovani pod urcitym tlakem),

e je komplexni, vyrazny a plasticky, prochédzi vyvojem,

e pusobi na nazory a chovani lidi, které podstatnym zplsobem ovliviiuje.” (Vyseka-

lova, 1994 cit. podle Svoboda, 2009, s. 16)

Corporate identity je koncepce vlastni dlouhodobéjsi filozofie subjektu. Tu je mozné reali-
zovat promySlenym, u¢innym a jednotnym vystupovanim a chovanim organizace na veiej-
nosti. (Svoboda, 2009, s. 16)
Cesty komunikac¢ni strategie PR:
e posilit silné stranky — u vefejnosti jiz existuji pozitivni ofekavani. Komunika¢ni
nabidkou se posiluje a dale dokazuje to, co vefejnost tusila a ocekavala,
e piehlusit slabé stranky — pozitivnimi informacemi se nardzi na predchazejici nega-
tivni informace. Lidé se pfi svém jednani orientuji predev§im podle osobnich zku-
Senosti. Sila planovaného zazitku musi byt pro vetejnost silngjsi nez tiroven pied-

sudku, ktery se ma piekonat. (Svoboda, 2009, s. 70)

,Kombinaci klasické reklamy v médiich a BTL forem publicity se tcinek sdé€leni zvySuje.

Vetejnost je klasickou reklamou piesycena a intenzivnéji vnima informace podané
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Vv ¢lancich, rozhovorech apod. Psychologicky rozdil mezi vnimanim placené reklamy a
publicity ve vefejnosti spociva v tom, Ze publicitu umisténou ve zpravodajstvi povazuje
vefejnost za doporuceni tieti nezavislé strany. Jestlize tisk nebo jiné médium ptinesou po-
zitivni zpravu o vyrobku, vefejnost bere tuto informaci spi$ jako doporuceni.” (Svoboda,

2009, s. 95)
Nastroje public relations:

e tiskova zprava,

o tiskova konference, projevy, seminare,

e poskytovani odbornych komentaia,

e publikace, vyro¢ni zpravy,

e spolecenské vztahy, lobbyistické aktivity,

e nosice a projevy vlastni identity, podnikové ¢asopisy,
e medialné zajimavé eventy (vefejné akce),

e piispévky na dobroc¢innost, sponzoring. (Karlicek a Kral, 2011; Kotler, 2004)

2.4 Osobni prodej

,»Lze ho popsat jako osobni prezentaci vyrobki ¢i sluZzeb za pomoci obchodnich zéastupcti
s cilem realizovat prodeje a budovat dobré vztahy se zdkazniky. Osobni prodej mtize rov-
néz slouzit k posilovani image firmy a jejich produkti.” (Kotler a Armstrong, 2007 cit.

podle Cichovsky, et al., 2011, s. 267)

,»Osobni prodej je nejstarSim néstrojem komunika¢niho mixu. Nejvétsi vyhodou je pfimy
kontakt mezi firmou a zakaznikem. Ten s sebou piinasi vyhodu okamzité zpétné vazby,
individualizované komunikace a vétsi vérnosti zakaznikli. Prodejci mohou Iépe pochopit
pfani a potieby zakaznikd, jejich individualni ocekavani a motivaci a jsou tak nasledné
schopni pfipravit pro zékaznika nabidku upravenou ptesné podle jeho potieb. Pfimy kon-
takt také umoznuje prodejci upravit komunikaci a vyuzivat takové argumenty, které piive-
dou zékaznika ke spravnému rozhodnuti. Nejvyznamnéj$im tikolem obchodnika je ziskat si
divéru zdkaznika a tim vybudovat dlouhodoby vztah a vérnost.” (Karli¢ek a Kral, 2011, s.

149)

Osobni prodej je nejucinngjs$i na pramyslovych trzich a obecné v B2B vztazich. V tomto
typu prodejniho vztahu byva zdkaznik vysoce kvalifikovany, mnohdy s jasn¢ formulova-

nymi potfebami a pozadavky. Komunikace je pfi primyslovém prodeji oboustranné mno-
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hem vyvazengjsi, byva obsahlejsi, odborngjsi i detailngjsi, s vysokou mirou interakce a
zpétné vazby. Od prodejce vyzaduje rychlou reakci na pozadavky i namitky a operativni

zmény piistupu k zékaznikovi. (Cichovsky, et al., 2011, s. 291)

2.5 Primy marketing

»Je zalozen na individudlnich zdkaznicich a pfimém spojeni s nimi. Dobfe slouzi
k ziskavani okamzité odezvy a kbudovani dlouhotrvajicich vztahu se zakazniky.
S rozvojem modernich technologii a databazi a s tim vzristajicim mnozstvim informaci,
které firmy o svych zakaznicich znaji, nabyva na diilezitosti a uplatnéni. Ke kontaktu se
zakazniky vyuziva telefon, postovni zasilky, e-mail, Internet, SMS a dalsi nastroje.“ (Kot-

ler a Armstrong, 2007 cit. podle Cichovsky, etal., 2011, s. 267)
,,PIimy marketing umoziiuje:

e pfesné zacileni,
e vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potieby a charakteristiky je-
dinct ze zvolené cilové skupiny,

e vyvolani okamzité reakce.

Pifimy marketing sméfuje primarné k vyvolani okamzité reakce piijemct sdéleni. Touto
reakci mize byt podani objednavky, vyzadani brozury, domluveni schiizky, navstéva we-
bové stranky, zapojeni se do soutéze, telefonat na informacni linku, registrace do vérnost-
niho programu atp. Vyzva k akci by méla byt dostatecné urgentni, aby motivovala oslove-
né jedince k bezodkladné odpovédi. Toho 1ze dosahnout napt. ¢asovym omezenim nabid-
ky. Pozadovana reakce musi byt zaroven velmi jednoducha a nevyzadovat zadné vétsi Gsi-

1i.* (Karlicek a Kral, 2011, s. 79 a 81)
Nastroje ptimého marketingu:

e direct mail — adresna posStovni zasilka (dopis, pohlednice, brozura),
e Kkatalog,

e drop mail - neadresna roznaska,

e telemarketing,

e mobilni marketing — zasilani SMS a MMS,

e teleshopping. (Cichovsky, et al., 2011; Karlidek a Kral, 2011)
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2.6 Priprava reklamni kampané

Ptipravou reklamni kampan¢ se rozumi postup, podle kterého se budou provadét jednotlivé

kroky od zacatku, ke zdarnému realizovani kampang.

Prvnim krokem je stanoveni cili kampané, to ¢eho chceme kampani dosdhnout a pro¢ na
ni vibec chceme pracovat. Druhym krokem je pak stanoveni rozpoctu, ktery méame
k dispozici a prostfedky, které si mizeme dovolit investovat. Dale je potieba si urcit, na
koho se kampani chceme zaméfit, jakou cilovou skupinu by méla oslovit. Dal§imi kroky
jsou stanoveni pozadavkl kampané a formulace poselstvi, kterému musi cilova skupina
rozumét, aby kampan byla ucinna. Nasleduje urceni médii, kterymi chceme potencialni
zakazniky oslovit a nakonec kontrola. To jsou vysledky G¢innosti kampané a vliv na napl-

néni pozadovanych cil. (Vysekalova a Mikes, 2010)

V dnes$nim reklamou ptfesyceném svéte je zasadni upoutat pozornost. Jak udé€lat reklamu,
ktera zaujme, popisuje L. Dupont (2009). Pokud chceme propagovat produkt, je vhodné
ukézat obrazky produktu, produktu pfi pouzivani nebo kdo a jak produkt pouziva. Obliceje
pfitahuji pozornost, nebot’ umoziuji identifikaci ¢loveka, ktery je zobrazen s ¢lovékem,

ktery reklamu pozoruje. V tiskové reklamé upoutaji objekty ilustrujici dojem pohybu.

Dulezité je také vhodné zvoleni titulku, které musi nejen upoutat, ale v tom nejlepSim pfi-
padé¢ i produkt prodavat. Respektive uzitek, ktery jim produkt pfinese. Lépe je zvolit pozi-
tivni argumenty, ukézat ctenafim, jak je produkt dobry a pfedvést jeho vyhody. V reklamé
je dobré vybrat jednu specifickou vyhodu produktu a tu propagovat. Propagace vice vyhod
najednou totiz zplisobuje chaos a ve vysledku nejasné, nejednoznacné a tim padem takeé

nezapamatovatelné sdéleni.

L. Dupont (2009) také sepsal kouzelna slova, kterd dobte funguji pro prodej vyrobki. Jsou
to napiiklad slova vzbuzujici zvédavost jako zazrak, kouzlo, tajemstvi apod., slova se se-
xualnim podtextem jako noc, touha, sen apod., slova vyvoléavajici touhu uchovat a chranit
jako zivot, smrt, krdsa a mnoho dal$ich slov. Titulek by mél byt spise kratSi a obsahovat
maximalné sedm slov. Toto pravidlo by vSak nemélo platit bezmezné na tkor myslenky,

kterou je dulezité vyjadfit celou a bude obsahovat daleko vice slov.
Slova a titulek pak dotvaii také typ pisma a jeho barva, kterd maji sviij charakter. Co se
tyka pisma, tak tu¢né symbolizuje silu, $tihlé vytvaii pocit vzneSenosti nebo drobné vyvo-

lava dojem odlisnosti. Barvy v sob¢ maji skryté emocionalni vyznamy. Naptiklad ervena
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barva je barva naléhavé smyslnosti, predstavuje aktivnost, silu, pohyb, touhu. Protoze je
dostate¢né neutralni, je pouzitelna s jakymkoliv zbozim. Pro slib kvality a hodnoty se hodi
pro veskeré potravinové vyrobky. Naproti tomu modra barva je klidna, odpocinkova a
upfimna barva. Symbolizuje mimo jin¢ divéru a bezpecnost, ve svétlejSich odstinech evo-
kuje pocit svézesti. Hodi se k mrazenym potravindm a veskerym napojim, jako jsou pivo,

nealkoholické napoje, balena voda, obzvlast v kombinaci se zlutou. (Dupont, 2009)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Marketingova komunikace na Internetu se spustila v dob¢, kdy firmy zacinaly prezentovat
sebe a svoje produkty pomoci WWW stranek. Plivodné stranky nahrazovaly tisténé brozu-
ry, pak katalogy a nakonec zacaly prodavat. Pribézné se zacala rozvijet a zdokonalovat
multimédia, newslettery, bannerova reklama atd. a zrodil se internetovy marketing. Klasic-
ké ¢lenéni marketingového komunika¢niho mixu Ize dobfe vyuzit i pro internetovou Ko-
munikaci. Jen je nutné do jednotlivych kategorii dosadit internetové néstroje. (Janouch,

2010, s. 15)

3.1 Vyhody internetového marketingu

Hlavni vyhodou marketingové komunikace na Internetu je jeho globalnost — uzivatele In-
ternetu jako potencialni zakazniky lze oslovovat najednou, kdykoliv a bez ohledu na to,
kde oni se nachazi. Komunikace je mozna nepietrzit¢ 24 hodin denn€ 7 dni v tydnu. Dalsi
nespornou vyhodou je interaktivita zajiStujici flexibilni obousmérnou komunikaci a diky
leni. Nabidku tak 1ze dynamicky neustale ménit. Komunikace na Internetu je multimedial-
ni, obsahuje texty, obrazky, zvuky, animace, videa. Podle kritérii 1ze vyselektovat druhy
zakaznikl, komunity, zdkazniky ptes kli€ova slova a obsah. Zakaznik se tak stavd neano-
nymni a firma miZe zvolit individudlni pfistup ke kazdé takové skupiné zdkaznikli nebo 1

k jednotlivci. (Janouch, 2010, s. 18) a (Zezulka, 2009)
Charakteristiky sou¢asného marketingu:

e konverzace — lidé mezi sebou komunikuji bez zabran, o ¢emkoliv, rychle,

e zdkaznik neni sam — propojeni lidi tvofi na siti trh, ktery neznd Zadny respekt
k firmam, jez jsou neochotné nebo neschopné se prizputisobit,

e spoluucast — propojeni zakaznikl a lidi spjatych s produktem, zapojeni zakaznik

do procesu vyvoje a ptizpisobovani produkti. (Janouch, 2010, s. 19 - 21)

3.2 Internetovy marketing pro B2B

KdyZ n¢kdo ptijde na WWW stranky, musi najit relevantni informace o firmé¢ a produk-
tech. Ty jsou ur€eny riznym lidem, kteti vyhledavaji riizné informace. Tito lidé pouzivaji
rizné vyhledavace a jejich vysledky prochdzi dikladné. Sleduji také odborné portaly a

zpravy, Ctou odborné clanky. Pro B2B zakazniky je dualezité najit néjakou odliSnost
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V nabidce a dostat se k detailnim informacim o produktech a firmé. Zde je pfilezitost ne-
chat zdkazniky spoluvytvaret obsah webu — formou diskusnich for spoluvytvaret databazi
informaci. Vyplati se vzdélavat zakazniky a poskytovat odborné popisy, navody, trendy,

feSeni. (Janouch, 2010, s. 22 — 23)
»Ziskavani novych zakazniki:

e kvalitni WWW stranky a jejich optimalizace pro vyhledavace (SEO),
e cClanky, zpravy, recenze, piipadové studie, vyukové materialy,

e vertikdlni odkazy (mezi firmami v dodavatelském fetézci).
Péce o stavajici zakazniky:

e uzaviené blogy a diskuse,
o offline aktivity.” (Janouch, 2010, s. 24)

Zakladni nastroje marketingové komunikace na Internetu jsou:

e reklama,
e podpora prodeje,
e public relations,

e piimy marketing. (Janouch, 2010, s. 26 — 27)
3.3 Reklama

3.3.1 Webova prezentace

Primérnim ptfedpokladem propagace firmy na Internetu je existence jeji vlastni webové
stranky, na které prezentuje sebe a své produkty. ,,Stranky by mély navstévnikovi poskyt-
nout impuls k tomu, aby se stal zakaznikem. Proto webova prezentace musi nabidnout né-
co vyjimec¢ného, byt odlisnd od stranek konkurence. Pfedpokladem uspésSnych webovych
stranek je poskytnout navstévnikovi n¢jaky prospéch, ktery bude konkurenci t€zko napo-
dobitelny. Tento prospéch musi byt pro navstévnika natolik silny, Ze se stane zakaznikem.

Pro kazdého zakaznika musi byt prospéch individualni.* (Janouch, 2010, s. 62)

Kazdy navstévnik se rozhoduje béhem nékolika malo sekund, zda na strankéach zlstane. Je
proto nutné mit na strankach prvky, které¢ lakaji pozornost a ¢ini tak stranky atraktivni.

Jedna se napfiiklad o nasledujici prvky:
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e 7Zebricky, seznamy, potfadi — zejména u e-shopt (nejprodavanéjsi zbozi, hodnoceni
produkti, 10 davodi ...),

e cClanky a novinky — zajimavosti, hodnoceni, nazory ttetich osob (testy produktt, na-
zory zakaznik, ndzory odborniki),

e otazky a odpovédi, rady a navody, diskusni fora,

e hlasovani, prizkumy. (Janouch, 2010, s. 73 a 112)

»Zasady kvalitnich WWW stranek:

e ze stranek musi byt jasné, pro koho jsou ur¢eny (co se na nich nabizi),

e nesmi byt piili§ umélecké,

e pfili§ mnoho grafiky ma negativni dopad na optimalizaci pro vyhledavace,
e minimalizovat pouzivani flash technologie,

e pravidelna aktualizace,

e kvalitni navigace a prolinkovani,

e pouzivani klicovych seo prvki,

e Dbezproblémova funkce v hlavnich prohlizecich.” (Janouch, 2010, s. 80 — 81)

Jak jiz bylo uvedeno v ivodu této kapitoly, mezi vyhody internetového marketingu patii
snadné monitorovani a méfitelnost. Vlastni webové stranky pfimo vybizeji k tomu, aby
firma o svych navstévnicich zjistila co nejvice informaci a pfipravila tak pro né efektivni
komunikaci. Zakladem je kvalitni méfeni navstévnosti stranek, kdy mizeme zjistit pocty
navstévniki, odkud pfisli, kolik utratili, kam odchézeji, kolik se jich registrovalo, na co

klikaji a mnoho dal$ich ukazatelt. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

3.3.2 PPC/PPA reklama

Tato reklama je zobrazovéana pouze lidem, ktefi hledaji urcité informace pomoci vyhleda-
vacu a je jim nabizena reklama souvisejici s obsahem. Moznost svazat zobrazeni reklamy
S tim, co lidé na Internetu hledaji, znamena vysokou pravdépodobnost ziskani navstévnik.
Zobrazeni reklamy zadavatele nic nestoji. Plati se az za navstévnika, ktery se proklikne na
stranku, tj. PPC — pay per click, pfipadné az za navstévnika, ktery provede objednavku, tj.

PPA — pay per action.

Pro zadavani PPC/PPA reklamy existuje celd fada systému, které rozliSuji, zda se jedné o

vyhled4vaci nebo obsahovou sit. Ve svété funguji systémy Google AdWords, Yahoo!
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Search Marketing, Microsoft adCenter, v Ceské republice pak kromé Google AdWords
také Seznam Sklik, ETARGET nebo AdFox. S vyhleddvanim a provadénim PPC/PPA
kampani uzce souvisi pojmy kli¢ova slova a SEO. Vice o téchto pojmech bude uvedeno v

podkapitole Optimalizace.

Mezi nejvétsi vyhody PPC tedy patii velmi pfesné cileni, platba za navstévnika, nekdy
dokonce az za zakaznika, diikkladnd kontrola nad kampani, kterou Ize kdykoliv ménit a
snadné vyhodnoceni pfinosti. Nevyhodou je nutnost neustalé kontroly, sledovani a zmény

kampani. (Janouch, 2010, s. 167 — 170)

3.3.3 Zapisy do katalogi

Jedna se uz spise o zastaraly zplisob propagace na Internetu, avSak stale ma svlj vyznam.
Zapisy do katalogli se nejCastéji provadi tematicky podle oboru podnikéni firmy.
V katalogu firem si pak zdkaznik mtze najit svého dodavatele snadno a rychle napt. podle
toho, ktera firma je nejblize jeho bydlisti. V Ceské republice je takovym nejznaméjsim a

nejpouzivanéjsim katalogem Firmy.cz. (Janouch, 2010, s. 156)

3.3.4 Prednostni vypisy a garance prvni strany

Placena reklama, kterd zajiSt'uje, aby se pii vyhledavani zobrazila naSe firma mezi prvnimi.
Prednostni vypisy se mohou tykat vyhledavaci, katalogl, srovnavact cen apod. Firma si
muze zaplatit piedni misto ve vypisu v jednotlivych sekcich nebo podle kli¢ového slova.

(Janouch, 2010, s. 159)

3.3.5 Banner (plo$na reklama)

Banner je ploSna grafickd reklama, kterd byla prvnim druhem reklamy na internetu. Ma
podobu prouzku (banner), vyskakovaciho okna (pop-up) nebo tlacitka. Na strankach uziva-
tele se mohou objevit v rizné délce a Sifce, horizontalné nebo vertikalné a mohou se také
po strance pohybovat nahoru a dolti podle toho, jak uzivatel stranku prohlizi. Pop-up jsou
vyskakovaci okna, kdy je uzivateli piekryta celd nebo ¢ast stranky, kterou chce prochazet.
Je timto zplisobem nucen si reklamy vSimnout a hledat tlacitko k zavieni. Podle mého na-

zoru je tato forma reklamy nejspolehlivéjSim zptisobem, jak nastvat uzivatele Internetu.

V souvislosti s bannerovou reklamou se vzil i pojem bannerova slepota. V podstaté zna-

mena, Ze uzivatel Internetu na navstivenych strankéch, ¢te jen to, co ho zajima a reklamu
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ignoruje. Proto miZeme vidét bannery rizné animované a interaktivni, aby na sebe upouta-

ly pozornost. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 74 a 227)

3.3.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje na Internetu se v zasad¢ piili§ nelisi od klasické podpory prodeje. I zde se
jedna o slevy, kupony, vzorky zdarma apod. V klasickém marketingovém mixu vsak jde o
to, pfim¢et zakaznika ke koupi a stimulovat ho k okamzité reakci, coz mé kratkodoby efekt.
Na Internetu lze poskytnout zakaznikovi vyhodné podminky k opakovanému nakupu a tim

si ho udrzet dlouhodobé.

Predevs§im na zakazniky B2B se vyplati pasobit dlouhodobé. K ndkupu lze mimo jiné mo-
tivovat 1 nabidkou prisluSenstvi. Diky informacim, které 1ze o zakaznicich ziskat, je mozné
je ucinné diferenciovat a poskytovat jim tak rizné podminky podle jejich hodnoty pro fir-
mu. Timto pak vznikaji rizné partnerské nebo vérnostni programy. (Janouch, 2010, s. 193

~194)

3.3.7 Vérnostni programy

»Jejich cilem je odménit zakaznika za to, ze se chce vratit a nakoupit znovu nebo pfimo
doporuci nasi firmu dal$im lidem. Je proto vhodné smétovat odmény az od kazdého piisti-
ho nakupu. Vérnostni program je nutné nastavit podle toho, co motivuje zakazniky
k nakupu, jaky zpisob odmény za nakup je pro né€ ten spravny a nakonec, zda je pro né
vérnostni program pochopitelny a vidi v ucasti na ném jasné vyhody.“ (Janouch, 2010, s.

210)

3.3.8 Partnerské (affiliate) programy

Jedna se o prodej za provizi. V ptipad¢ Internetu se jednd také o prodej pfes weby tietich
stran, kde na tematicky pfibuzném webu miZe umisténi reklamy mit pozitivni vysledky.

(Janouch, 2010, s. 203 — 205)

3.3.9 Public relations

Firma muze aktivné publikovat novinky, zpravy nebo ¢lanky jednoduse naptiklad na svych
webovych strankach, blozich nebo socidlnich médiich (viz dale). Vhodné je informovat
pribézng, i kdyz se pravé ve firmé ned&ji velké udalosti. Casta aktualizace se projevuje
Vv lepSich pozicich ve vyhledavacich. Zpravy takto umistény jsou urceny predevsim poten-

cidlnim zakazniklim. Neni zde takova snaha upoutat novinare.
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Mezi nastroje public relations na Internetu patii také guerilla marketing, word of mouth,
community marketing nebo advergaming. Advergaming jsou interaktivni hry s reklamnim

obsahem. (Janouch, 2010) a (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
Existuji tf1 podoby advergamingu:

e online hry na webovych strankach spolecnosti,
e hry podobné klasickym pocitacovym hram,
e vyuziti her pro product placement nebo piimo reklamu ve virtudlnim hernim svéte.

(Kaluza, 2011, s. 36)

Ostatnim nastrojim bude vénovana pozornost dale v novych trendech.

3.3.10 Primy marketing

V Internetovém svété se veSkerd marketingova komunikace stdva piimou, protoze umoz-
niuje okamzitou odezvu uzivatele. Vzhledem k éfe smart phones uz také neni pfili§ nutné
rozliSovat mobilni a internetovy marketing, nebot’ uz je zcela normalni prohlizeni Internetu

prostiednictvim mobilniho telefonu.

Mezi nastroje pfimého marketingu miZzeme fadit zejména e-mail marketing (popt. SMS
marketing) a online chat. E-mail marketing je vhodny zejména pro pfipomenuti se zakaz-
nikovi, nabidnout mu novy produkt, informovat o novinkdch apod. Je to nastroj
K udrZzovani vztahu mezi prodejcem a zakaznikem. Prostfednictvim SMS pak prodejce
upozoriiuje pfedevS§im na slevy nebo soutéze. Online chat je prostfedek rychlé vzajemné
komunikace zakaznika a prodejce na webovych strankéach. Je zde prostor pro uptesiujici
dotazy v pripadé€, Ze navstévnikovi stranky neni cokoliv jasné. Snizuje se tak riziko, Ze
navstévnik stranky neopusti a pozadované informace najde na strankach konkurence. (Pti-

krylova a Jahodova, 2010)
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4 SOCIALNI MEDIA

Vystihuji vSechny charakteristiky soucasného marketingu. Lidé se sdruzuji na rtiznych
strankach, diskutuji na forech, pisi své nazory na blozich a sdileji své zkuSenosti na social-
nich sitich. Socidlni média jsou tedy online média, kde je obsah spoluvytvaren a sdilen
uzivateli. Hlavni tlohou socialnich médii je komunikace se zdkazniky. Na jejim zékladé
se usmérnuji produkty, aby vyhovovaly zédkaznikiim, coz pak vede k budovani povédomi a

dobrého jména spolecnosti.

Pokud chce byt firma uspésna, neméla by na socidlni média zapominat. Socidlnim médiem
se rozumi nejen socidlni sité, ale také WWW stranky nebo e-shop vyuzivajici socialni prv-
ky jako jsou diskusni fora nebo blogy, propojeni na YouTube nebo profil na Facebooku.
V e-shopu jsou velmi uziteéné funkce doporucit znamému, komentaie k produktiim, hod-

noceni dodavatele nebo vytvareni sité fanouskll s propojenim na nékterou socialni sit’.

Pokud se firma prezentuje na socialnich médiich ma Sanci se dostat do povédomi lidi. Jde o
to vyuzit fady mist pro prezentaci produktd, $ifit zpravy o Uc€asti na zajimavych projektech,
sponzoringu apod. To vidi také stavajici zakaznici a mohou tyto zpravy sdilet se svymi
znamymi. Informace od pratel jsou vzdy diveéryhodnéjsi nez ty, kterymi firma prezentuje

sama sebe. (Janouch, 2010, s. 210 — 213)
Rozdéleni socialnich médii:

e Socidlni sit¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn, Google+, Foursquare, Lidé.cz, Li-
bimseti.cz, SpoluZaci.cz) — jsou mista, kde se lidé setkavaji, aby vytvareli okruhy
svych pratel ¢i se pripojili ke komunité se stejnymi zajmy,

e Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter) — blog je webovy zaznamnik
s chronologicky zvefejiovanymi piispevky, které je mozné komentovat, videoblog
je tvofen pouze z videi, mikroblog je uren pro konkrétni skupinu uzivatelii a
umoziuje zveiejiovat kratké zpravy,

e Diskusni fora — 1ze na nich sledovat, ovliviiovat, napravovat a uvadét na pravou mi-
ru negativni informace nebo iniciovat debaty s cilem ziskat podnéty, pfipominky a
napady,

o Wikis (Wikipedia, Google Knol)

e Socialni zdlozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg) — sdileni informaci, pievazné
¢lankq, formou vetejnych zélozek,

e Sdilend multimédia (YouTube, Flickr)
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e Virtudlni svéty (Second Life, The Sims) (Janouch, 2010, s. 216) a (Vysekalova a
Mikes, 2010, s. 135)
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5 OPTIMALIZACE A NOVE TRENDY

Na ptedchozich strankach byla n€kolikrat zminka o vyhledavacich, reklaméch na Internetu
nebo webovych strankach. Firmy provadi na Internetu riizné aktivity, aby na sebe upozor-
nila, aby byla vidét. K dosazeni spravného ucinku je potfeba optimalizace. Déle se bude
tato kapitola zabyvat popisem novych trendi, které jsou nedilnou soucésti marketingové

komunikace na Internetu, protoze praveé tam funguji nejlépe.

5.1 SEO - optimalizace stranek pro vyhledavace

»Zkratka SEO vychézi z pocéatecnich slov Search Engine Optimization, coz v prekladu
znamena optimalizace — pfizplsobeni stranek pro vyhledavace.” (Kubicek a Linhart, 2010,
s. 19) Je to proces vybéru cilenych kli¢ovych frazi, vztahujicich se k webu, aby na zaklad¢
klicovych slov ziskal co nejvyssi pozici ve webovém vyhledavani. Klicova slova se musi
vztahovat k obsahu webovych stranek. Pfedni mista ve vyhledavacich ptitahuji pozornost
potencidlnich zakaznikl. SEO je soustavny a dlouhodoby proces, jelikoz o pfedni mista ve
vyhledéavacich stoji kazda firma a ptivedeni potencialniho zédkaznika na své stranky je prv-

ni krok k uspésnému prodeji. (Duda, 2011)

5.2 Guerilla marketing

,»Guerillova komunikace je nekonvencni marketingova kampan, jejimz Gc¢elem je doséah-
nout maximalniho efektu s minimem zdroji. Primarnim cilem je upoutat pozornost. Gue-
rilla marketing se zaméfuje na média ambientni, tj. nestandardni, alternativni, zejména
outdoorova, kterd mohou velmi U¢inng pfildkat pozornost, vzbudit zdjem ¢i vytvofit roz-
ruch kolem znacky ¢i produktu. Koncepce guerillové komunikace se opira zejména o tvo-

fivost, rychlost, zajimavou myslenku a kreativni ptistup.
Taktika guerillové komunikace:

e udefit na neCekaném misté — nejlépe tam, kde to konkurence neceka,
e zaméfit se na presné vytipované cile — urcité typy zékazniki, distribu¢ni mista
apod.,

e ihned se stdhnout zp¢t.

Guerillova komunikace je Casto propojena s viralnim marketingem, kdy dochazi napt.
k pfeposilani snimki z akce mezi spotiebiteli. Viralni efekt tak nasobi efekt guerillové ak-

ce.
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Guerillova komunikace mize byt velmi u¢innym komunikacnim nastrojem pfitahujicim
pozornost jak spotiebitelil, tak médii. Neziidka vSak byva postavena na hranici zdkona a
vkusu a v nékterych piipadech mize byt agresivni nejen vici konkurenci, ale i samotnym

spotiebitelim.* (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 259 — 260)

5.3 Word of Mouth (WoM)

WoM je forma osobni komunikace, kdy se informace ptedavaji z osoby na osobu. Piede-
vS§im se jedna o sdé€leni uzivatelskych zkuSenosti s danym produktem nebo firmou. Pokud
se jedna o pozitivni zkuSenosti, pfedstavuje to pro firmu velmi u¢inny nastroj, protoze se
tak stdva davéryhodnou a spolehlivou. Pokud vSak uzivatel komunikuje ve svém okoli
negativni zkuSenost, Sifeni takové informace je mnohem rychlejsi nez pozitivni a pro firmu

znamena jisté riziko, protoze uzivatel sdéli svou zkuSenost vétSimu poctu lidi.

Rozlisuji se dvé zékladni formy WoM:

a4

e spontanni (organicky) WoM — spotiebitelé sami, dobrovolné a neformalné, §ifi svo-
je zkuSenosti,

e umély WoM — firmou vytvofené podminky pro Sifeni doporuceni mezi spotiebiteli,
podnécovani konverzace na socialnich sitich, diskuznich férech, blozich apod. Pti-
kladem umélého WoM jsou viralni a buzz marketing. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 41),
(Vysekalova a Mikes, 2010), (Ptikrylova a Jahodova, 2010) a (Zezulka, 2009)

5.4 Viralni marketing

Je to takovy zpuisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi ptijemci natolik
zajimavé, Ze je samovolné¢ a vlastnimi prostfedky Sifi dal. Virdlni zprava je exponencialné
Sifena medialnim prostorem bez kontroly jejiho inicidtora, tudiZ ji lze pfirovnat k virové
epidemii. Viralni zprava mize mit podobu videa, e-mailu, odkazu, obrazku, textu, hudby,
her, elektronické pohlednice apod. Aby zprava fungovala a byla §ifena dobrovolné mezi
dalsi pfijemce, musi mit origindlni mySlenku, zabavny obsah, zajimavé kreativni feSeni a

vhodnou aplikaci do komunity uZivateld.

5.5 Buzz marketing

Jedna se o marketing zaméteny na vyvolani rozruchu, bzukotu, kolem urc€ité znacky, pro-
duktu, firmy, akce apod. Je obdobou viralniho marketingu s tim rozdilem, Ze neni zaméten

na zabavu, ale v kampanich se objevuji prvky tajemna, humoru, skandalnosti, tabuizovana
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témata, neobvyklé, Sokujici situace, pozoruhodné vykony apod. (Pfikrylova a Jahodova,

2010) a (Zezulka, 2009)
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6 METODIKAPRACE

V diplomové praci budou jako metody zpracovani pouzity marketingové analyzy. Jedna se
o Porteriv model péti sil, SWOT analyzu a marketingovy vyzkum. VSechny informace
potiebné k témto analyzdm budou ziskany z firmy, pro niz bude zpracovavan projekt mar-

ketingové komunikace.

6.1 SWOT analyza

»SWOT analyza je analyzou soucasn¢ vné¢jSiho i vnitiniho prostiedi. Sklada se z ¢asti, kte-
ré uvadéji identifikované prilezitosti (opportunities) a ohrozeni (threats) ve vnéj$Sim pro-
stiedi a silné (strenghts) a slabé stranky (weaknesses) ve vnitinim prostiedi.* (Zuzéak, 2011,

s. 87)
Postup pii realizaci SWOT analyzy je obvykle nasledujici:

o identifikace a pfedpovéd’ hlavnich zmén v okoli podniku,

e na zdklad€ analyzy vnitinich zdroji identifikovat silné a slabé stranky podniku a
specifické piednosti,

e posoudit vzajemné vztahy jednotlivych silnych a slabych stranek a hlavnich zmén
v okoli firmy

e porovnat vné&jsi rizika a pfilezitosti s vnitinimi silnymi a slabymi strankami podni-

ku. (Sedlackova, 2000, s. 78 — 79)

6.2 Marketingovy vyzkum

Jelikoz se planuje provést Setfeni pro ucely projektové Casti, je v této kapitole teoreticky

popsan postup provadéni marketingoveého vyzkumu.

6.2.1 Dotazovani

Zakladem dotazovani je pokladani otdzek respondentim. Elektronické dotazovani spojuje
vyhody pisemného dotazovani (respondent vidi ptred sebou dotaznik), je rychlé, levné a
urychluje zpracovani dat, protoze vSechna data jsou jiz v elektronické podobé. (Piibova a

kol., 1996, s. 47 - 50)

,,PT1 kvantitativnim vyzkumu musi vSechna data mit stejny obsah a musi byt shromazdéna
ve stejném obdobi. Pocet jednotek kvantitativniho vyzkumu musi byt dostate¢né velky,

aby bylo mozné sledovat vzajemné zavislosti.
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Obecné zasady tvorby dotazniku:

e vytvofeni seznamu informaci, které¢ ma dotazovani piinést,

e urceni zpusobu dotazovani,

e specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér,
e konstrukce otazek ve vazb¢ na pozadované informace,

e konstrukce celého dotazniku,

e pilotdz — ovéfeni dotazniku v praxi na malém vzorku respondentt.“ (Pfibova a kol.,

1996, s. 75)

Je-1i dotaznik vytvoten, nasleduje realizacni faze, ktera se sklada ze sbéru dat a jejich kon-
troly. Ucelem kontroly je vyfazeni téch dotaznikil, které jsou vyplnény $patné nebo netipl-

né. (Ptibova a kol., 1996, s. 88 — 90)

6.2.2 Analyza dat

Zpracovani dat z realizovanych Setfeni zacina zpiehlednénim udaji. K tomu slouzi ptede-
v§im usporadani vysledkt do tabulek rozdéleni Cetnosti a jejich grafické zobrazeni. Mimo-
fadny vyznam pfi zpracovani dat je pfisuzovan proménlivosti (variabilit€) hodnot. To je
informace o tom, nakolik jsou si respondenti v ur¢itém znaku svymi odpovéd'mi podobni
nebo nikoliv. K posuzovani variability slouzi variaéni rozpéti, rozptyl, smérodatna odchyl-
ka, varia¢ni koeficient a mutabilita kategorialni proménné. (Pfibova a kol., 1996, s. 95 —

99)
»Analyza Gdaji se standardné provadi v péti zakladnich krocich:

e sledovani rozdéleni ¢etnosti — pocet vyskytu znaku v souboru, urc¢uje se absolutni a
relativni ¢etnost,

e meéfeni obecné Urovné — aritmeticky primeér, modus (nejcastéji se vyskytujici kate-
gorie proménné),

e mcéfeni variability — variacni rozpéti (rozdil mezi maximalni a minimalni hodnotou
sledované proménné), rozptyl (aritmeticky primér ¢tverci odchylek hodnot sledo-
vané proménné od jejiho aritmetického priméru), smérodatna odchylka (druha od-
mocnina z rozptylu hodnot),

e testovani hypotéz (analyza diferenci, analyza souvislosti) — snaha otestovat dva
soubory, ke kterym jsou specifikovany hypotézy HO a H1 a snaha rozhodnout, zda
pro dané soubory dat plati HO nebo H1,
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e sledovani a méfeni zavislosti — regresni analyza, korela¢ni analyza, faktorova ana-
lyza, shlukova analyza, diskrimina¢ni analyza, vicerozmémé Skalovani.“ (Cichov-

sky, 2011, s. 242 — 247)

6.2.3 Zahrani¢ni védecké prace

Pomoci vyhledavani v databazi odbornych védeckych zahrani¢nich texti ProQuest byly
vybrany dvé prace, které se zabyvaji marketingem a obsahovaly vyzkum. V jedné z nich se
Bartosik-Purgat (2008) zabyval faktory ovliviiujici lidské chovani. Popisuje, ze potieby
spotiebitele jsou prvnim krokem k procesu spotiebitelského chovani, ovliviiuji zdkaznicka
rozhodnuti a pravé proto rovnéz formuji zaklad marketingovych aktivit firem. Purgatovym
ucelem zkoumani bylo ukazat rozdilné potfeby mezi mladymi lidmi z evropskych zemi
(Polsko, Ceska republika, Spanélsko, Portugalsko, Francie, Némecko, Finsko a Velké Bri-
tanie). Srovnal také postoje k ndkupu zahrani¢nich produktii a znackovych produktd. Vy-
sledky ukazuji, ze existuji rozdily v dileZitosti konkrétnich potieb v Zivoté respondentt.
potieba je uspokojeni fyziologickych a biologickych potieb. Radi se sem uspokojeni hladu,
zizn¢, ptibytku apod. Hned nato vybrali ¢esti respondenti potiebu sounalezitosti, dale pak
potiebu bezpeci. Na ctvrtém misté zvolili sebepoznani a seberealizaci a aZ na poslednim
misté, tedy jako nejméné dulezitou, potfebu uznédni. Znalost hodnoty spotiebitelovy potie-

by na konkrétnim trhu ovliviiuje aktivity marketingu. (Bartosik-Purgat, 2008)

V dalsi vybrané praci byl provadén vyzkum zjist'ujici rozdily ve vnimani reklamniho sdé-
leni napii¢ narody stfedni Evropy. Konkrétng byl vyzkum provadén v Chorvatsku, Ceské
republice, Mad’arsku a Polsku. Ugelem bylo zkoumat, jak spotfebitelé ve Gtyfech stiedoev-
ropskych statech reaguji na pozitivné nebo negativné zformulovanou zpravu v reklamé. Ze
zavéru vyzkumu vyplyva, Ze existuji rozdilné emocionalni, poznavaci a postojové reakce
napii¢ zemémi. Vyzkum také odhalil rozdily v chapani pozitivné a negativné zformulované
reklamy, pfi¢emz pozitivné ladéné reklamni sd€leni bylo pfijimano kladnéji. (Orth, Koe-

ning a Firbasova, 2005)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Jednotlivé firmy poskytuji sluzby v oblasti rozvozu balené balené vody v 18,9 I barelech,
prodeje pfisluSenstvi a prodeje a prondjmu vydejnikii na vodu. Dale se také vénuji velko-

obchodnimu prodeji automatii na vodu a ptirodni pramenité vody.

Do sortimentu prislusenstvi se fadi napf. ¢aje, kava, sirupy, které I1ze jednoduse pfipravit v
kombinaci s vodou, ale i kelimky, odpadkové koSe, navleky na barel jako ochrana proti
slunci apod. Vydejniky na vodu jsou také nazyvany jako aquamaty nebo dispensory. V
dnesni dob¢ uz se jedna o natolik sofistikované piistroje, které maji standardné teplou i
studenou vodu s nastavitelnou teplotou, n¢které pak i zabudovanou lednici. Samoziejmosti
je udrZovat aquamat Cisty. S touto udrZbou je spojena sluzba, které se fika sanitace. Ta

odstrafiuje z aquamatu usazeniny a zabranuje tak Sifeni bakterii do vody.

Prvnim krokem k uspé$nému zalozeni a vedeni tii firem, bylo zalozeni prvni z nich v roce
1995 pod nézvem Franek — zdrava voda. Tato firma na zacatku puasobila v Moravskoslez-
ském kraji, nez ji od r. 2011 vystiidala nov€ zaloZena firma pod ndzvem Vodaexpres, s. r.
0.. Zakladetelem byl jak pan Ing. Ale§ Franek, tak Ing. Stanislav Horky. Firma Franek —
zdravéa voda pak piesunula své pole piisobnosti na Prahu a Cechy. Pro lokality na jizni Mo-
ravé se zalozila firma Vodamarket, s. r. 0.. VSechny firmy na svych webovych strankach
propaguji rozvoz vody po celé CR, aviak lokality si mezi sebou rozdé&luji. Proto jsou také
vSechny tfi firmy sdruZeny pod skupinu Vodateam, ktera je jejich spolenym jmenovate-
lem a zajist'uje tak urcitou jednotnost pro klienty. Vystupuje s jednotnymi standardy a vza-

jemn¢ se tim podporuje propagace kazdé z firem.

Ve Vodateamu pracuje ve stalém zaméstnaneckém poméru zhruba 10 zaméstnancii na ad-
ministrativnich a obchodnich pozicich. Distribuce vody je zajiSténa jak vlastnimi fidici, tak
prostiednictvim smluvnich partnert z 12 distribuénich mist po celé CR. P¥i velkoobchod-
nim prodeji si vodu mize odebrat 1 klient sdm osobné na pobocce v Uherském Brodé, Brné

nebo Ostrave.
Poslani a standardy spole¢nosti skupiny Vodateam:

e 7ajisténi dostate¢ného a nezbytného piijmu tekutin pro udrZeni zdravi,
e dodavat kvalitni produkty a poskytovat spolehlivé sluzby,
e profesni rozvoj zaméstnancti, kvalitni a bezpecné pracovni podminky,

e solidni jednani vii¢i partnerim, dodrZzovani vzajemnych tmluv,
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e ochrana zivotniho prostredi,
e Siroky vybér sortimentu,
e piijemné vystupovani zaméstnanci,

e rozvoz vody rychle, vcas, ,,az do domu* a levné.

Spolecnosti nabizi pfirodni pramenitou a mineralni vodu v 6 druzich, kterou si mtze ob-
jednat kdokoliv, v jakémkoliv mnozstvi. K prodeji nebo pronajmu je k dispozici Siroka
skala aquamati dovazena z Ciny a Velké Britanie. V portfoliu odbératelt ma Vodateam

fadu firem, domacnosti, Gfadi, $kol, sportovnich a rekrea¢nich zafizeni atd.

Na uvod analytické ¢asti je tieba podotknout, Ze ve firmach se neprovadi a nikdy neprova-
déli zadné analyzy a vyzkumy. VSechno funguje na hrubych odhadech. V dob¢ ekonomic-
ké expanze to neni tolik vidét, protoze firma nemé 7zadné zavazné problémy, které musi

tesit. Prodeje jsou stabilni, podpora prodeje funguje na jednicku, zdkaznici netesi naklady.

Kdyz ale nastane krize a vSichni hledaji, kde usetfit, zrusi vSechno, co nezbytné nepotiebu-
ji. Takovou na prvni pohled zdanlivé nepotiebnou komoditou je i barelova voda. Nanestes-
ti v této produktové tiid€ existuje mnoho substitutli a moznosti, jak ji nahradit, nebo nepo-
uzivat vliibec. Zaméstnanci si prosté za¢nou nosit do prace vlastni vodu a na vefejnych mis-
tech jako jsou Utfady nebo nemocnice jednoduse nebude, takze ji nikdo nebude ani postra-

dat.

KdyzZ v roce 2008 takova situace opravdu na trhu nastala, pan Ing. Franek se svou firmou
Franek — zdrava voda pfiSel o 60 % obchodu. Piesto se rozhodl zalozit dalsi dva podniky -
jiz predstaveny Vodamarket a Vodaexpres, aby svou nabidkou pokryl celou Ceskou repub-
liku a eliminoval ztraty z prodeje. V dobé&, kdy se zacalo vSem firmam dafit, si pan majitel
uvédomil, ze je potieba sledovat a analyzovat své firmy, své zdkazniky a hlavné svou kon-
kurenci. Na souc¢asném trhu je ted’ jasné, Ze uz se samo nic neproda a je nutné zahdjit kva-
litni marketingové aktivity. (zdravavoda.cz, © 2005), (vodamarket.cz, © 2011) a (vodaex-
pies.cz, © 2012)
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8 ANALYZA SOUCASNE KOMUNIKACE FIREM VODATEAM

V této kapitole bude popsano, jak vypada soucasna komunikace firem. U nékterych néstro-
ji bude zminéno také to, jak byly vyuzivany v minulosti. Kapitola se bude zabyvat spiSe
vytykanim nedostatkd. Navody, tipy a doporuceni ke zlepSeni se budou dale rozebrany az
v ramci projektu, proto prosim berte tuto kapitolu jako stavovou, tj. jak to je ted’, ne jak by

to mélo byt.

8.1 Reklama

Z nastroju klasické marketingové komunikace vyuZzivaji firmy reklamu v podobé outdoor
billboardu u silnice a indoor plo$nou reklamu na mistech, kam dodava vodu. Pfikladem za
vSechny mtize byt umisténi formatu A1 v aquaparku Delfin v Uherském Brodé¢, ukazka viz

ptiloha P I: Fotografie banneru Al.

Na billboardu byla propagovana nutnost dodrzovani pitného rezimu vyobrazena suchou
rozpraskanou pidou, viz piiloha P II: Billboard — starsi verze. Uéelem bylo upozornit na
akci na aquamat zdarma pii zakoupeni tif barelt vody Sumavsky pramen. Reklama je vy-
tvofena hodné asocia¢né a myslim si, ze ackoliv grafické zpracovani je pékné, na billboard
se nehodi. Sdéleni neni na prvni pohled jasné a ¢lovek projizdéjici kolem nema cas si re-
klamu pofadné prohlédnout a zamyslet se nad ni. Reklama v aquaparku propagovala vyho-

dy aquamatu a akci ,,aquamat zdarma* s odkazem na webové stranky.

Firmy Vodateamu pouzivaji k rozvozu vody bilé mini dodavky, z nichz je bohuzel rekla-
mou polepeno jen jedno auto. Ve firmé se mu piezdiva Afrodita. Polep dodavky je jedno-
duchy a jasny. V podstaté je na ném sd€lovano jen kdo a co, coz je absolutn¢ dostacujici
propagace. Nanestésti se kvilli konkurenénimu boji ve firmach Vodateamu preferuje zlstat

anonymni a auta vitbec nepolepovat.

Vodateam minuly rok provedl také letdkovou neadresnou kampan, viz ptiloha P III: Letak.
Barevné letiky formatu A4 byly distribuovany firmam po celé CR. Na letaku byly znézor-

nény Ctyii hlavni akce a to:

e ke kazdému objednanému barelu vody Horsky pramen dostane klient ty¢inku Nu-
trend zdarma,

e ke tfem barelim vody Aqua Anna dostane klient sirup Hello zdarma,

e zatfi barely vody Jeleni pramen dostane klient aquamat jen za 990 K¢,

e k objedndvce aquamatu Fmax dostane klient 10 bareli vody zdarma.
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Ve spodni ¢asti letdku jsou zminény dalsi dvé akce a to moznost ziskat sanitaci az na jeden
rok zdarma, nebo 50% slevu na prvni objednavku vody. Osobn¢ si myslim, ze tyto dvé
veéci mohly byt uvedeny viditelnéji a navodit tak zdjem o nabidku jiz vySe zminénych né-

kupnich akci.

8.2 Osobni prodej

Jednim z velmi podstatnych a klicovych konkurencnich vyhod je chovani zaméstnanc,
ktefi jsou vizitkou firmy. Ve Vodateamu pracuji jen vysokoskolsky vzdélani mladi lidé,
aby bylo zajiténo jejich reprezentativni vystupovani. Ridi¢i jsou zaroveii obchodni za-
stupci a jejich plat je z velké Casti tvofen variabilni slozkou. Zaméstnanci maji jednotny

stejnokroj v podobé Cervenych tri¢ek a mikin.

8.3 Telemarketing

Aktivni telemarketing provadél Vodateam v dobé ekonomické expanze, kdy se setkaval se
znanym uspéchem. V soucasné dobé jej neprovadi, a to bohuzel ani v rdmci pasivniho
telemarketingu. Kdyz zékaznik zavold svou objednavku, ta je piijata bez nasledného cross
sellingu. Operator na telefonu pii pfijimani objednavky nenabizi zadné dalsi produkty k

prodeji a nesnazi se rozsifit pozadované mnoZstvi nebo upozornit na koupi ptisluSenstvi.

8.4 Sponzoring

V ramci zejména Zlinského kraje se firma vénuje 1 sponzoringu. Poskytuje darky do tom-
boly na mistnich plesech, obstarava pitny rezim na riznych konferencich nebo soutézich.

Uzce spolupracuje s Univerzitou Tomase Bati ve Zling.

8.5 Webové stranky

Ackoliv pod Vodateam spadaji v podstaté tfi firmy, svou velikosti se fadi k t€ém malym.
Vysoké fixni nadklady neumoziiuji rozséhlé investice do klasickych médii a tak se firmy

soustiedi na svou propagaci na Internetu.

Kazda z firem ma vlastni webové stranky. Vodamarket a Vodaexpres si jsou velmi podob-
né provedenim e-shopu a strukturou stranek. Webova stranka zdravavoda.cz je momental-
né ve velmi zastaralém designu a pracuje se na jejim redesignu a celkové Upravée. Jelikoz
nejvice ze vSech firemnich webt je propagovana pravé zdravavoda.cz, je jeji uprava ne-

zbytné nutna. Nazev domény zdravavoda.cz je velmi marketingové atraktivni, proto byl
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web vybran jako dominantni a objevuje se ve vSech reklamach a na vSech propagacnich

materialech.

I pfesto, Ze je webova stranka zdravé vody nejstarsi a tim padem i nejzastaralejsi, jeji ob-
sahové rozdéleni je velmi dobie feseno. Clovék tam opravdu jednoduse najde to, co hleda
a mimo to i spoustu jinych zajimavych informaci, ke kterym se vSak vzdy snadno dostane
prostfednictvim pfehledného menu. I zahlavi je pfiméfené interaktivni a podava relevantni

informace motivujici k prohlizeni stranky.

Vodaexpres ma za svého maskota bilého panacka, ktery v zahlavi stranky nese v naruci
barel pifimo k Vam domt. Panacek je zpracovan velmi jednoduse, ale sympaticky a libivée.
Volba takového zobrazeni a pomocnika firmy je dobrym propaga¢nim tahem. Pod timto
zahlavim se nachdzi jesté jedno, kde navstévnik vidi aktualni akce. Stranka je staticka, pro-

to umoziuje soustiedit se na nadkup a na hledani informaci.

Zpracovani zahlavi webové prezentace firmy Vodamarket je slabé a nevzhledné. Mirné
obtloustly chlapik nesouci na ramenou dva barely ma reprezentovat jakéhokoliv obyc¢ejné-
ho péna, ktery takhle pfijede k Vam domt nebo do firmy a doruc¢i vodu. V pravé ¢asti za-
hlavi se v kruhu neustale to¢i obrazky lidi vykonévajici riiznou profesi nebo ¢innost. Neby-
lo by tolik neptijemné ani jedno z vySe popsaného v ptipadé€, ze pana nesouciho barely by
nepouzivala rovnéz konkurence na svych webovych strankach. Neni sice zobrazen hned v
zéhlavi stranky, ale pfesto nepfipada v Gvahu konkurovat stejnou mysSlenkou. Obrazky
tocici se v kruhu jsou nepiijemné a bylo by dobré, kdyby se po Case tocit prestaly. Hlavi¢-

ky webovych stranek jsou k vidéni v ptiloze PIV: Hlavicky webovych stranek.

Jelikoz Vodaexpres a Vodamarket jsou postaveny na stejné Sablonég, jejich obsahova Cast je
témer identickd. Samotnd struktura, v niZ jsou rozdéleny produkty je prehledna, avsak je-
jich zobrazeni mi pfipadd zbyte¢né malé. Spolu s typem pisma, malou velikosti a malym
prostorem pro popis je celkovy dojem mirn¢ chaoticky. Opticky chaos na strankach podpo-
ruje i mnozstvi informaci po stranach. Objevuji se tam partnefi, reference, bazar, dalsi ak-
ce, odkazy. Pozitivnim efektem je fotka prodejce se jménem a kontaktem, vcetné kolonky

pro vloZeni vlastniho telefonniho ¢isla s tim, ze prodejce Vam zavola zpét.

8.6 Podpora prodeje

Webové stranky jsou idealnim prostiedkem pro komunikaci akci a slev. Myslim si, Zze dob-

fe komunikovana podpora prodeje dokéze upoutat pozornost navstévnika stranky a psycho-
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logicky zvysit kredibilitu webu. Firmy Vodateamu maji podporu prodeje rozdélenou na
akce platici na Moravé a akce platici v Cechach, které jsou na viech webech nastaveny
stejné. Jsou umistény jak pod zadhlavim stranky, tak po jejich stranach, takze navstévnik je
na n¢ upozornovan i v prubéhu prohlizeni. Slevy jsou poskytovany na doprodej automatti a
hlavn¢ ve formé bazaru pouzitych aquamatii. Negativné hodnotim to, ze firma pouziva
mnoho akci, které se pak stavaji neptehledné a slovo ,,zdarma“ neefektivni. Navic firma

akce neobmeénuje, takze se po Case pro stavajici zakazniky stavaji vSedni.

8.7 E-mailing

Firmy vyuzivaji jednotny informacni systém, kde jsou veskeré dostupné informace o za-
kaznicich a rozvozech. Zakaznikiim se neposilaji pravidelné newslettery, ale jistd forma
upozornéni, ze fidi¢ jede jejich smérem. Nabada tak jemnou formou k objednavce. V e-
mailu je nabizena i objednavka sanitace s podrobnym popisem, co je sanitace, jak se pro-

vadi a pro¢ je dobré ji provadét. E-mail obsahuje tlacitka:
e ANO, chci si objednat vodu,

e NE, dékuji, nemdm z4jem,

e ANO.

Prvni dvé jsou odpovédi na otazku ,,Mate zdjem o rychlou objednavku?“, tieti odpovida na

otazku ,,Mate z4jem o CiSténi (sanitaci) ptistroje?*.

Jako odesilatel se zobrazuje zdravavoda.cz, v pfedmétu je uvedeno ,,Rozvoz vody v 18,9 |

barelech®.

8.8 Facebook

Jeding firma Vodamarket ma vlastni Facebookovou stranku. Je pozitivni, Ze ma viibec né-
jakou, kazdopadné ale zanedbanou. Jednou za ¢as se tam nahazi probihajici akce a bohuzel
nema ani moc fanouskl. Provazanost webové stranky vodamarket.cz a jeho Facebooku je
také nevalna. Spociva jen v odkazu, ale potencidlni fanousci nemaji ani moznost ohodnotit

produkty tlacitkem ,,libi se mi*.

8.9 Reklama na Internetu

Jako reklamu na Internetu vyuzivaji firmy svého ptedniho postaveni ve vyhledavacich. V

souvislosti s vyhledavanim pouzivaji i placenou sluzbu spole¢nosti Google - AdWords a
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Seznam — Sklik. Systémy AdWords a Sklik pracuji na bazi klicovych slov pro PPC rekla-

mu.
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9 ANALYZA KONKURENCE

K analyze konkurence byl pouzit seznam ¢itajici 23 webovych stranek konkurenc¢nich fi-
rem, ktery byl vytvofen ve Vodateamu. Z tohoto seznamu byla jedna webova stranka ne-
funkéni a jedna byla partnerem Vodateamu. VSem zbylym 21 firmam byl rozeslan e-mail s
imaginarni poptdvkou jménem spolecnosti Eltisk s. r. o. sidlici v Uherském Brodg, s niz

jsem byla domluvena prostfednictvim mé kamaradky, jejiz rodic¢e spolecnost vlastni.

Na poptavkovy e-mail bylo obdrzeno 11 odpovédi. Vsechny webové stranky ze seznamu
byly podrobeny analyze, kterd spoc¢ivala v porovnavani typti vod, cen vod, cen piistroja,
jejich prodej a pripadné pronajem. Vypracovana tabulka byla srovnana s udaji, které firmy
zaslaly jako svou nabidku. Rozpor byl identifikovan pouze ve dvou piipadech. Prvni roz-
por se objevil u firmy Rosana (Rosana, ® 2011), ktera nabidla cenu za barel vody 99 K¢ a
koupi aquamatu za cenu 3 500 K¢, pti¢emz na svych webovych strankach uvadi cenu vody
122,81 K¢ a nejlevnéjsi aquamat Ize objednat za cenu 5 155 K¢. Druhym piipadem byla
spole¢nost Mixa (Mixa Vending, © 2010), ktera v e-mailu nabizi vodu za 105 K¢, ackoliv

na webovych strankach je uvedena cena 114 K¢&.

V prub¢hu této webové analyzy byla zjisténa ndhla zména na strance firmy Most Plus
(M.O.S.T. plus, © 2012), ktera byla béhem par dni zcela obménéna. Pivodné zde byla zjis-
téna cena jednoho barelu vody v hodnoté 122,80 K¢ s dodatkem, Ze pfi odbéru minimalné
peti barelt se cena jednoho snizi na 78,90 K¢. Po par dnech tato informace zmizela a uvadi

se vzdy cena vody prave 78,90 K¢.

Pro ucely srovnani budou brany v potaz vzdy udaje zjisténé z webovych stranek a v ptipa-

d¢ firmy Most Plus pivodni vyssi cena vody.

9.1 Cenavody

Jako prvni byly firmy porovnavany podle nejlevnéjsi vody v 18,9 1 barelech, bez rozliseni
druhu. Nékteré firmy nabizeji jeden druh vody, n€které vice, proto se ve srovnavani tohoto
typu Casto objevi jedna firma vickrat. Z 32 moznych cen na trhu se po jejich sefazeni od
nejniZsi po nejvyssi firmy Vodateamu nachazi na patém, osmém, desatém a devatendctém
misté s cenami 104, 109, 114 a 130 K¢. Jako nejlevnéjsi vysla voda Pi voda Tamara firmy
Zdravy pramen (Zdravypramen.cz, © 2008) za cenu 95 K¢ a nejdrazsi voda Radenska fir-

my Cafe Water Service (Cafe Water Service, © 2012) za cenu 178,18 K¢&.
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Podle vyjadieni pana Ing. Franeka jsou jeho nejvétsimi konkurenty firmy Fontana (Fontana
Watercoolers, © 2010), Drinex (Drinex, © 2007 — 2012), Sumavsky pramen (Sumavsky
pramen, © 2012), Crystalis (Crystalis, © 2012) a Rosana, viz pfiloha P V: Hlavi¢ky webo-

vych stranek - pokr. Ve srovnani s nimi jsou vody Vodateamu levné&jsi.

Tab. 2. Analyza konkurence podle ceny vody (viastni zpracovani)

rozpéti ceny pocet druhtivod  vody zastoupeny ;Iaas:g::r:‘el? ;:I?:_
v Ké/barel v cenové relaci vodateamem rentd
95-109,48 8 2 0
109,5 - 128 11 2 -
128,1 - 136,36 10 2 1
136,4 - 178,18 8 0 3

Z této analyzy bylo vypocitdno, Ze nejcastéjsi cena vody je 114 K¢, stfedni hodnota vycha-
zi na 128 K¢ a primérna cena vody na trhu je 125,65 K¢. Z toho vyplyva, Ze ceny Vodate-
amu jsou pro 4 druhy vod pod primérnou cenou na trhu. Z hlavnich konkurenti mé cenu
své vody pod primérem jen firma Rosana. Rozptyl udavé variabilitu hodnot sledovanych
cen. Pokud by ceny vzdy nabyvaly stejnych hodnot, byl by rozptyl roven nule. V nasem
piipad¢ 1ze diky vysoké hodnoté rozptylu v hodnoté 313,67 usoudit, Ze variabilita hodnot
cen vody je rovnéz vysoka. Smérodatna odchylka udava kolisavost cen kolem stfedni hod-
noty a je druhou odmocninou z rozptylu. Mérnou jednotkou smérodatné odchylky je stejna
jednotka jako analyzovana &iselna proménnd. Tedy v tomto piipadé dosahuje hodnoty

17,95 K¢.

Tab. 3. Statistické udaje

modus: 114 K¢
median: 128 K¢
pramér: 125,65 K¢
rozptyl 17,95 K¢

sm. odch.: 313,67

V dalSim srovnani byly hodnoceny ceny konkrétnich druht vod, resp. téch druhti, které ma
ve své nabidce Vodateam. Vodu Aqua Anna nabizi 4 firmy, z nichZ Vodateam ji nabizi za
cenu 114 K¢ jako druhou nejlevnéjsi. Vodu Excelsior nabizi kromé& Vodateamu dalsi 2

firmy a to pravé dva hlavni konkurenti — Sumavsky pramen a Drinex. Excelsior Vodatea-
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mu je za 130 K¢ nejlevnéjsi. Horsky pramen prodava jen Vodateam za cenu 104 K¢. Jeleni
pramen je ze dvou distributorit od Vodateamu ten drazsi za cenu 109 K¢&. Druhé firma Gis-
ow (Gisow, © 2006 — 2012) vsak pusobi jen v Moravskoslezském kraji. Vodu Radenska za
130 K¢ ma Vodateam levnéjsi nez konkurencni firma Cafe Water Service, kterd nabizi
viibec nejdrazsi vodu na trhu. Sumavsky pramen je také nabizen nejlevnéji a to jak ve Vo-

dateamu, tak ve firm¢ Mixa za 114 K¢. Nabizi ho také dalsi 3 firmy.

9.2 Doprava

Pti prohlizeni webovych prezentaci konkurentl bylo téméf vzdy uvedeno sdéleni ,,doprava
zdarma®. Pti podrobnéj$im zkoumani bylo vSak zjisténo, Ze rozvoz zdarma je mnohdy
podminén uréitym poétem odebranych bareli. Ne viechny firmy rozvazi vodu do celé CR,
v piipadé, Ze tato informace nebyla na webovych strankdch vyslovné uvedena, neni do
analyzy rozvozu zdarma zahrnuta. Z tohoto srovnani vyplyva, Ze rozvoz zdarma opravdu
bez vyhrady po celé CR zajistuje jako jediny jen Vodateam. Watercooler system (Water-
cooler systém, © 2012) sice na svych strankach také uvadi rozvoz po celé CR zdarma,
avSak zakazniky mimo Prahu a Stfedocesky kraj odkazuje na firmu Fontana, ktera uz pod-
mifuje rozvoz zdarma minimalni objednavkou 3 bareli vody. Ostatni firmy, které¢ sice
nerozvazi vodu po celé CR, ale zdarma bez nutného minimalniho odbéru jsou uvedeny v

tabulce.

Tab. 4. Rozvoz vody

Firma Rozvoz zdarma

Watercooler system Stfedocesky kraj, Praha

Praha, Stfedocesky a Vycho-

AL RS docesky kraj

Aquapro Stfedocesky kraj, Praha
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9.3 Sanitace

Jako nezbytné bylo povazovano porovnat i ceny sanitace. Nékteré firmy tuto sluzbu rozli-
Suji na malou a velkou. Jako smérodatny udaj pro srovnani byla brana v uvahu vzdy vyssi
cena. Z 22 firem provadi firma Beck (stolnivoda.cz, 2012) sanitaci zdarma a 5 firem bud’
nema cenu sanitace vilbec uvedenou, nebo ji neprovadi. Vypocitand primérnd cena je 331
K¢&. Nejlevnéji poskytuje sanitaci firma Rosana za 125 K¢, nejdrazsi je Fontana v ¢astce
499 K¢. Nejcastéji se objevovala hodnota 490 K¢. Za tuto cenu poskytuje sanitaci jak Vo-

dateam, tak dalsi dva konkurenti Crystalis a Watercooler system.

904 Zalohy

Pro potencialni zdkazniky je dilezitym udajem i zaloha na barel, do kterého se voda staci.
Pro zékaznika je to sice zaloha vratnd, ale jedna se o vydaje, které jsou slozeny pii prvnim
raz§i zalohu ma firma Crystalis za 350 K¢. Z hlavnich konkurentl pak uZ jen Fontana ma

zalohu v hodnot¢ 250 K¢, jinak ostatni stejn¢ jako Vodateam po 100 K¢.

9.5 Aguamaty

Vzhledem k vysokému poctu konkurenénich firem v odvétvi a variabilité pfistroja, které
nabizi, je velmi obtiZzné jejich vzajemné srovnani. Pfistroje k pfipojeni na vodovodni tad
nabizi na trhu krom¢ Vodateamu zatim jen dalSich 6 firem za vys$i rozsah cen. Naproti
tomu aquamaty nabizeji vSichni. Prodejni ceny aquamatti Vodateamu se pohybuji v rozme-
zi 890 — 6 990 K¢. Pouze 6 firem je schopno konkurovat spodni cenové hranici a to v roz-
mezi 700 — 973 K¢. Osm firem se vyrovna horni cenové hranici v rozmezi 3 500 — 7 590

K¢, ostatni maji v nabidce aquamaty 1 za cenu piesahujici 10 000 K¢.

9.6 Vzhled webovych stranek

Pfi prochazeni webt byl také subjektivné hodnocen jejich vzhled. Do hodnoceni bylo za-
hrnuto jak vizualni zpracovani, tak funkcnost a piehlednost stranek. Plusové body ziskaly
také firmy, které mély na svych strankach néjakou odlisnost, napt. ¢asté otazky, pro¢ si

vybrat pravé nds, online chat, sponzorstvi, zajimavé zpracovani atp.
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Hodnoceni mélo pouze tii kategorie:

e Spatna *
e dobra **

e perfektni ***

Rozdily mezi perfektni a Spatnou strankou byly markantni. Tfemi hvézdickami bylo oce-
néno jen 5 webovych prezentaci firem. Dvé hvézdi¢ky dostalo 11 firem a ostatnich 5 do-

stalo jednu hvézdicku. Stranky firem skupiny Vodateam jsou hodnoceny jako lepsi prumér.
Tab. 5. Marketingovd komunikace konkurence

vzhled

firma wwWw slogan FB
www
vas napojovy specialis-
ta;
Fontana fontana.cz o . kK ano
Netahejte vodu sami,
zavolejte do Fontany!
Harmonie-Zdravi-
< . sumavskypra- Pohyb.
Sumavsky pramen yp o y k¥ e
men.cz Z Cistého pramene ply-
ne Cista voda.
Elba pramen elbapramen.cz kE ne
. . Kava a voda jak je ne-
Cafe Water Service cwservice.cz , jaxl ok ne
znate
Zdravy pramen zdravypramen.cz original pi-water ok ne

V tabulce jsou firmy, jejichZ stranky jsou ohodnoceny jako perfektni. Sest z 21 porovnava-
nych firem nabizi moznost vyzkouseni aquamatu a vody na urcitou dobu zdarma, nejcastéji
na 14 nebo 30 dni. Z firem uvedenych v tabulce poskytuje tuto moznost jen Fontana, ktera
zaroven jako jedina méa krom¢ webovych stranek i svilj Facebookovy profil. Nutno dodat,
zZe jak stranky, tak profil jsou dobfe aktualizované. Informuji o novinkach, o svych novych
produktech, uvadi zajimavosti a upozoriuji na udalosti, kterych se ucastni. Soucasti stra-

nek jsou divody, pro€ si vybrat pravé Fontanu jako svého dodavatele, nejcastéji kladené



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

dotazy, ptehled o pobockach a hlavn¢ interaktivni on-line chat. Na youtube je dokonce ke

zhlédnuti video spot.

Sumavsky pramen a Elba pramen (Elba pramen, © 2012) maji vizual takika totozny. Su-
mavsky pramen ve jménu svého sloganu sponzorsky podporuje né€kolik sportovnich klubti.
Stranky jsou velmi ptehledné a piijemné, vzdy vazané na vizual ,,harmonie — zdravi — po-

hyb*.

Cafe Water Service ma vizualn¢ jednoduché piehledné stranky v hnédobilém provedeni.
V zéhlavi stranky je obrazek pfipominajici africkou saharu za soumraku, v poptedi bézi
aktualni nabidka, ktera se vZdy po nékolika vtetinadch obnovuje. Cely vizual ptisobi lehce a

uvolnéné. Na uvodni strance je vSe dulezité véetné jasnych kontaktt.

Stranky firmy Zdravy pramen jsou celé statické, pfesto zde se navstévnik dozvi jednoduse
vSe to, co potfebuje. Stranka je velmi prehlednd, texty jsou vystizné, takze navstévnika
hned nenudi dlouhé ¢teni, které ho rovnéz ani neodradi od toho, aby proklikal celé menu.
Vkusna svétle zelend je zvolena na zahlavi a zapati stranky, zbytek stranky je bily, nahote
oddéleny vodni hladinou. Stranky obsahuji také aktuality a vpravo barevné menu informu-

jici o probihajici akci a standardni cené vody.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza byla provedena v souladu s teoretickou ¢asti a jednotlivé polozky byly de-
finovany spole¢né s managementem firmy. V ramci SWOT analyzy byla provedena i mati-

ce davajici do souvislosti polozKy silnych a slabych stranek s hrozbami a ptilezitostmi.

10.1 Popis silnych stranek

VS vzdélani zaméstnanci - Firma zaméstnava pouze vysokoskolsky vzdélané mladé lidi.
Vyhodou je, ze takovy zaméstnanec se umi vyjadiovat pfed zakazniky a nedéla firmé ostu-
du.

Nejvétsi mnozstvi typt vod - Velkou silnou strankou je nabidka 6 typi vod. Zadna jina

firma v CR takové mnozstvi svym klientim nenabizi.

Vlastni informacni systém — Je soucasti know-how firmy. Navrhnut a vyvinut uvnitf firmy

ptimo pro jeji potfeby. Obstarava objednavky, nabidky, upozornéni atd.

Nezavazuje klienty smlouvou — Firma spoléha pouze na to, aby ucinila své klienty spoko-
jenymi. Takova spokojenost pak zajist'uje dalsi a dalsi objednavky. Klienti nejsou nuceni s

firmou spolupracovat, objednavaji sami a radi.

V¢casné dodavky vody — Souvisi s pfedchozim bodem. V¢asna dodévka znamena, Ze firma

st svych klientl vazi a poskytuje jim své sluzby rychle.

Rychly servis — V ptipadé poruchy automatu firma okamzité zajisti jeho opravu nebo na-
hradu.

Pravidelné cCisténi pfistroji — Souvisi s informa¢nim systémem, ktery upozoriuje, kdy je
tieba provést €isténi. Tato sluzba ubira klientlim starosti s tim, aby si terminy hlidali sami.

Vodateam tak piedchazi nejen reklamacim pfistrojl, ale i znehodnoceni vody.

Cena — Vyrobky jsou jedny z nejlevnéjSich na trhu. V prib&hu roku jsou akce na hromadny

odbér s poskytnutim dal$ich vyhod.

Individualni pfistup k poptavce — Podle poptavaného mnoZstvi je mozno slevit z prondjmu

automatu.

Puisobnost po celé CR — Firma je prostiednictvim vlastnich zaméstnancti nebo partnert
schopna operovat na celém tizemi Ceské republiky. Firma momentalné expanduje i na Slo-

vensko, kde ma 1 depo. V CR je dep 11.
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Darky k pfistrojim nebo voddm — K objedndvce dostane klient darek v podobé sirupu,
instantni k&vy, nutri¢ni ty¢inky apod.

Vyhody vérnym zdkaznikiim — Jsou poskytovany hlavné v podob¢ automatt, které maji
svou urcitou zivotnost. Vyhodou jsou pak slevy z najmu dalSiho pfistroje nebo dokonce

poskytnuti nového automatu zcela zdarma.

10.2 Popis slabych stranek

Slabé marketingové aktivity — Firma by se mohla Iépe a vice prezentovat napiiklad v po-

dob¢ PR, sponzoringu, soutézi apod.

Nepiehledné webové stranky — Stranky jsou nesjednocené, nepiehledné a zastaralé. Potie-

bovaly by novy design a zjednodusit.

Neprovadi vyzkumy a priizkumy — Firma nevi, kolik lidi nav§tévuje jeji stranky, zda jsou
uzivatelsky srozumitelné, co navstévniky na strankach zajima, co ¢tou a jak dlouho se na
nich zdrzuji.

Potieba zlepsit telemarketing — Firma se nové soustied’uje na osloveni klientti prostiednic-
tvim telemarketingu. Je to reakce na aktivity konkurence.

Neni ¢lenem zadné organizace — Naptiklad konkurenéni firma je €lenem rdznych vetej-
nych asociaci v CR i zahraniéi. Je tak moZna znamé;jsi a vyvolava divéru.

Nema ISO — Na rozdil od konkurence nema certifikat kvality ISO.

Ztrata podilu na trhu — Firma se drzela v prvni pétce prodejcti balené vody v CR, avsak

neddvnym prizkumem nezavislého pozorovatele bylo zjisténo, Ze analyzovana firma jiz

mezi prvnimi péti nefiguruje.
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10.3 Popis prilezitosti
Nové technologie — Zde jsem zahrnula jakékoliv nové technologie tykajici se staceni a

baleni vody, pfipadn¢ i nové materidly pouzité na kelimky, které jsou zatim plastové.
Zvyseni zajmu o vodu v zimé — Firma se potyka s vyrazné snizenou poptavkou v zimnim
obdobi. Piilezitosti tedy je zména potieb zakaznikii a zvySeni spotfeby vody 1 v zimnich
meésicich.

Objeveni nového pramenu — Vedlo by to k dal§imu rozsifeni nabidky.

Oziveni trhu — Firma ztratila mnoho zékaznikl v prubéhu let 2008 a 2009, kdy se firmy ze

vSech sil snazily snizit své naklady a vyrovnat se tak s nasledky svétové ekonomické krize.

10.4 Popis hrozeb

Silnd konkurence — V oboru je mnoho firem nabizejici stejny sortiment. Dalsi konkurenci
jsou vyrobci balenych vod v PET lahvich, automaty na kavu a kdvovary nebo vyrobky

typu soda stream apod.

Marketingové aktivity konkurence — Hrozi zvySend marketingova cinnost konkurence,
ktera by mohla zastinit naSe marketingové aktivity.

Nizky prodej v zim€ — V ptipadé opravdu citelného sniZeni prodeje vody v zimé by se fir-
ma mohla ocitnout ve finan¢nich problémech.

Zptisnéni podminek ISO — V tomto ptipadé€ by firma mohla ztratit ptileZitost dohnat kon-

kurenci.
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Tab. 6. SWOT analyza a matice. (vlastni zpracovani)
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10.5 SWOT matice

V silnych strankach se pohybuji hodnoty sloupce + od 1 do 3. Hodnota 3 se objevuje cel-
kem dvakrat. Mizeme vidét, Ze nejsilnéjsi vyhody oproti konkurenci jsou ,,cena“ a ,,nej-
veétsi mnozstvi typl vod“. V ¢asti slabych stranek se hodnoty sloupce — pohybuji v hodno-
tach od 2 do 5. Hodnotu 5 vidime tfikrat, a to v polozkach ,,neptehledné webové stranky*,
,neprovadi vyzkumy a prizkumy* a ,,potieba zlepsit telemarketing®. V prilezitostech biji
do o¢i hodnoty 9, tj. ,,0ziveni trhu* a 10, tj. ,,zvySeni zdjmu o vodu v zimé*“. V hrozbéch je

jedna vyrazna polozka s hodnotou 6. Ta potvrzuje “ silnou konkurenci,, v oboru.
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11 MARKETINGOVY VYZKUM

Utelem marketingového vyzkumu bylo zjistit motivaci lidi k nakupovani barelové vody,

vvvvvv

povazuji za nejlepsi. Cilem dotazniku také bylo zjistit konkurenéni vyhody Vodateamu a
to, jak zékaznici vnimaji dosavadni marketingovou komunikaci firmy, viz ptiloha P VI:
Dotaznik a piiloha P VII: Dotaznik — pokr.

Marketingovy vyzkum byl proveden mezi stavajicimi zakazniky. K jejich osloveni byl
pouzit firemni informacéni systém. Protoze databaze je velmi rozsahla, nepodaftilo se vyse-
lektovat zdkazniky, ktefi uz vodu neodebiraji nebo nakoupili jednordzove, napf. jen

agquamat.

Dotaznik obdrzelo e-mailem celkem 1427 zakaznikd. E-mail s dotaznikem otevielo 269
lidi, z nichz jej vyplnilo 148. Kontrolou jich bylo 23 vytazeno pravé z divodu, ze na dota-
zy odpovidali zékaznici, kteti jiz zdkazniky nejsou, nebo uz delsi dobu zadné zbozi neo-
debrali. K analyze tedy zustalo 125 dotazniki, coz je dobry zaklad k provedeni vyzkumné
sondy.

Vyzkumné predpoklady:

e na dotaznik odpovi vice Zen neZ muzi,
e motivem k nakupu vody v barelech je pohodlnost dodani vody az do kancelafe,

e rozhodujicimi faktory pii vybéru dodavatele vody budou cena vody a moznost vy-

béru z riznych typt vod,
e zdkaznici se dozveédéli o Vodateamu od znamych nebo z Internetu,
e zakaznici vyuzivaji akce propagované na webovych strankach,
e vice nez 50 % zakaznikt necte e-maily,

e za nejlepsi sluzbu bude povazovana Siroka nabidka vod, nejlepsi ceny vody a do-

davky zdarma,
e zdkaznici nevi o moznosti odmény, kdyZz doporuc¢i Vodateam svym znamym.

Respondentsky vzorek sestdval ze 49 zen a 76 muzil. Pfevedeno na procenta lze fici, Ze

vzorek tvotilo 40 % Zen a 60 % muzl. Kromé pohlavi byly jako dalsi charakteristiky re-
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spondentll zjistovany informace o typu firmy, kraji a mnozstvi odebiranych bareld. Typem
firmy se rozumi domécnost, fyzicka osoba nebo pravnicka osoba véetné formy podnikani.
Mnozstvi odebiranych barelti bylo zjistovano z informacniho systému podle posledni ob-

jednavky.

Aby byla zajisténa dostate¢na navratnost odpovédi, bylo rozhodnuto odménit zédkazniky,
ktefi vyplni dotaznik darkem. Protoze darek musi motivovat, byl vybran oblibeny extra
husty sirup Hello. Zakaznici byli identifikovani na zéklad¢ e-mailu, ktery je zanesen

V informacnim systému. Sirup byl zaslan hned s dalSim zavozem objednané vody.

Dotaznik obsahoval osm otdzek. V péti z nich mél respondent vybrat jednu odpoveéd’, ktera
je mu nejblizsi. Z toho ve tfech mél respondent moznost vlastniho vyjadieni, pokud mu
zadna z ptipravenych odpovédi nevyhovovala. Dvé otazky obsahovaly Skalové odpovédi.
Respondenti zde méli 14 argumentti, z nichz méli vybrat pouze pét a zaroven z nich sesta-
vit potradi, kdy znamka 1 znamend absolutné nejlepsi. Posledni otazka byla oteviena. Za-
kaznici zde mohli napsat vlastni nazor na to, co se jim na firmach Vodateamu nelibi nebo

S ¢im jsou nespokojeni.

V nasledujici analyze budou respondenti rozdéleni podle typu pohlavi, pficemz se piedpo-
klada, Ze dotaznik vypliuje osoba zodpovédna za objednavani vody a komunikaci
s dodavatelem a ptipadné je také opravnéna rozhodovat o nakupu. Nejprve bude zkoumano

chovani zakazniki, za néz vyplnovaly dotaznik Zeny.

11.1 Vyhodnoceni vyzkumu - Zeny

V nésledujicim grafu 1ze vidét rozdé€leni Zen podle typu firmy. Z grafu 1ze vycist, Ze nejvi-
ce zen bylo zastoupeno v domacnostech, s. r. 0. a jako fyzické osoby. V tomto zastoupeni
tvoii zhruba tfi Ctvrtiny, zbyvajici ¢tvrtinu dopliuji Zeny z dalSich forem pravnickych osob

a statnich instituci.
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pocet zen podle typu firmy
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Graf 1.Pocet Zen podle typu firmy

Podle typu firmy zeny odebiraji mnozstvi barelli vody zobrazeny na nasledujicim kolaco-
vém grafu. V ném lze vidét vysoky odbér vody firem typu s. r. o., které tvoii 63 %
z celkového odbéru vsech firem. Déle je dopliuji fyzické osoby (16 %) a domacnosti (12

%), které spolu s firmami s. r. 0. pokryvaji 91 % odbératelského trhu.

odbér vody podle typu firmy

FO
60 domacnost
m Skola
M Ufad
M banka

237 Hmo.p.s.

63% mo.s.
W a.s.

S.r.o.

Graf 2.0dber vody podle typu firmy

V zastoupeni zenskych respondentii podle kraji je pozorovatelné jejich vysoké zastoupeni
na Moravé. Nejvice respondentli podnika v Jihomoravském (27 %) a Zlinském (21 %) kra-
ji nasledovani respondenty z Moravskoslezského kraje (16 %). V navaznosti na rozdéleni

podle kraji byl zjistovan i1 odbér vody. Ten, stejn¢ jako v predchozim porovnani podle
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typu firmy, kopiruje mnozstvi konzumované vody se zastoupenim respondentli. Nejvice
odbérti je situovano v Jihomoravském kraji (43 %), dale ve Zlinském kraji (27 %) a po 7 %
jsou vody odebirany v Moravskoslezském a Olomouckém kraji, viz ptiloha P VIII: Zeny a

odbér vody podle kraj.

V dal$im kroku analyzy bylo zjistovano, jaké nejCastéj$i mnozstvi bareld je odebirano. Ze
vSech zenskych zékaznikl jsou nejvice odebirany 1 — 3 barely mésicné. Z grafu vyplyva,
ze témet polovina zdkazniki mésicné odbira praveé toto mnozstvi. Vzapéti Ize vidét, ze
dalsich 37 % zakazniki je zvyklych mési¢né odebirat 4 — 6 bareli. Z téchto udaji vyply-
nula otazka, kdo se nejvétsi mérou podili na odbéru. V piipadé odbéru 1 — 3 barelti bylo
zjisténo, ze nejvetsi podil maji domacnosti (44 %), poté fyzické osoby s 26 % as.r. 0.5 18
%. Co se tyka odbéru barelli v mnozstvi 4 — 6, pomé&ry mezi firmami se slu€uji na 28 % pro
kazdou z vySe uvedenych. To znamend, Ze domdacnosti radéji odebiraji mén¢ bareli a s. r.
0. vice, viz pfiloha P IX: Podily firem na odbéru vody. Pro Vodateam by to mohlo zname-
nat vytvofit podminky pro typ firem s. r. o. tak, aby chtélo 18 % odebirajicich do tii bareld,

odebirat vice nez tfi.

odbér vody v barelech
25 - 47 %
18
20 - 37 %
15 A m1-3
10 | : m4-6
10 % 3 8-12
5 1 6% 55-60
0 T T T 1
4-6 8-12 55-60
mnoistvi odebiranych bareld

Graf 3.0dbér vody v barelech

Jak jiz bylo uvedeno v uvodu této kapitoly, jednim z cili provedené¢ho vyzkumu bylo zjis-
tit motivaci lidi k vyuzivani a nakupu vody v barelech. Proto byla tato otazka umisténa
hned jako prvni. Mezi Zenami byla jednoznacné v celé tietiné odpoveédi zvolena moZnost
»lepld i studend voda vzdy po ruce“. Druhou nejcetnéji vybiranou odpovédi byla ,,Pecu-

jeme o pitny rezim svych zaméstnanci®, kterd byla vybrana v 18 % ptipadi. Za zminku
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stoji také jiné odpovédi, kdy respondenti psali vlastni komentaf. Tuto moznost si zvolilo 14
% respondentil. Z komentaiu se dalo vy¢ist, Ze respondenti zvolili barelovou vodu z toho
divodu, ze nemaji k dispozici pitnou vodu nebo je Spatnd a nekvalitni. Dale se
Vv komentarich objevil argument tfidéni PET lahvi a péce nejen o pitny rezim zaméstnanc,

ale 1 zakaznika, viz Graf 8, s. 72.

Druhou otazku v dotazniku tvofili skdlové odpovédi, kdy respondenti méeli znadmkovat roz-

hodujici faktory pii vybéru dodavatele vody. Ze Ctrnacti moznych faktorit méli vybrat pét

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

lo se tak v celych 45 % odpovédi. Jako druha se nejcastéji znamkou jedna opakovala od-

poved ,,Rozvoz vody zdarma* a to ve 24 % ptipadi.

Znamkou dva byly nejcastéji ohodnoceny tytéz faktory, avSak v opa¢ném poradi, tj. faktor
,»Rozvoz vody zdarma“ byl zvolen v 35 % ptipadi a faktor ,,Cena vody* ve 20 %., viz pfi-

loha P X: Otazka 2 (zndmky 1 a 2).

Znéamku tfi obdrzel faktor ,,Rychlost dodani, ktery byl vybran 31 % respondenty. Znam-
kou ¢tyfi bylo ohodnoceno vice moznosti charakterizovanych faktort. 18 % respondentt
ohodnotilo touto znamkou faktor ,,Rychlost dodani, 14 % ,,Rozvoz vody zdarma®, 12 %
,»Servis aquamati, sanitace a ,,Cena vody*“. V 10 % respondenti zvolili také faktor ,,Pte-
hledné webové stranky®. Jako paty rozhodujici faktor byl pro 16 % respondentl ,,Servis
aquamatd, sanitace* a pro 14 % respondentli ,,Vybér z mnoha druhti vod®, viz ptiloha P

XI: Otazka 2 (znamky 3, 4 a 5).

Pro tucely stanoveni postupu marketingové komunikace bylo také nutné zjistit, jakym zpa-
sobem firma oslovila vefejnost, kterd se pak stala jejich zdkazniky. K tomuto zjisténi slou-
zila tfeti otazka ve znéni ,,Odkud jste se dozvéde€li o nasi firmé?*. Z této otazky bylo zjis-
téno, Ze celych 80 % respondentt se dozvédélo o firmach Vodateamu tak, Ze hledalo na
Internetu a 10 % respondenti byl Vodateam doporuc¢en nékym z jejich okoli. Soucasti
otazky byla také moZnost vlastni odpovédi, které vyuzilo 2 % respondentli odpovédi ,,re-
klama na auté®, viz také Graf 6, s. 69. Na zakladé vysledkl 1ze usoudit, Ze by bylo dobré
podporovat marketingové snahy na Internetu, udrzovat predni mista ve vyhledavacich a

optimalizovat kli¢ova slova pro vyhledavani.
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Ctvrta otazka souvisi s Internetem a to konkrétné s podporou prodeje na webovych stran-
kach. Ukolem bylo zjistit, zda redlné ovliviuji objedndvané mnozstvi. Z vysledki je patr-
né, ze polovina respondentii nevénuje slevovym ani mnozstevnim akcim zddnou pozornost
a objednava vzdy takové mnozstvi, které je zvykla pravidelné odebirat. 31 % respondentli
sice akce sleduje, ale nema na jejich nakupni rozhodovani zadny vliv. Tady by se pravde-
podobn¢ méla firma zamyslet nad tim, pro¢ tomu tak je. Jednim z diivodi by mohl byt
fakt, ze akce jsou pro dané zdkazniky neatraktivni nebo neodpovidaji lokalité. Pétina re-

spondentt akce sleduje a vyuziva je k ptizptsobeni objednavky, viz Graf 7., s. 69.

Protoze Vodateam rozesild svym zékaznikiim informacni e-maily, kdyz jede rozvést vodu
do regionu zékaznika, byla do dotazniku zatfazena také otazka, zda e-maily zédkaznici vibec
¢tou. Dil¢im cilem zjistovanym touto otdzkou bylo také to, zda by firma méla posilat svym
zakaznikim graficky lépe zpracované e-maily s kvalitnim obsahem. E-maily obsahuji i

tlacitko pro potvrzeni piecteni, proto byla toto skute¢nost zohlednéna také v odpovéedich.

Z odpovédi vyplyva, ze e-maily ¢te pravidelné 16 % respondenti a dalsich 43 % je Cte, ale
nepotvrzuje piecteni. Pokud predpokladame, ze respondenti odpovidali pravdivé, pak do-
staneme 59 % Ctenafil e-mailll. V tomto piipadé¢ ma smysl zapracovat na obménujicich se
formach moderniho e-mailingu. Zbyla ¢ast respondentii odpoveédéla, ze e-maily necte, pro-
toze jsou dlouhé a nezajimavé a ve vlastnich odpovédich 39 % respondentli uvadelo, Ze na
¢teni nemaji Cas nebo jim e-maily viibec nechodi, viz priloha P XII: Otazka 5 a otazka 7.
V téchto ptipadech by bylo dobré zjistit, co je pfi¢inou neobdrzeni e-maili. Muze to byt
chyba ve vnitinim informa¢nim systému Vodateamu, kterd by se méla napravit, anebo se

zakaznik z odbéru e-mailt odhlasil.

V poradi Sestd otazka méla pomoci Skalovych odpovédi najit hlavni konkurenéni vyhody
firem Vodateamu. Otazka byla formulovana ve znéni ,,Jaké nase sluzby povazujete za nej-
lepsi?. Systém hodnoceni odpovéedi byl stejny jako u otazky cislo dvé, tedy ozndmkovani

peti charakteristik zndmkou od jedné do péti, kdy jedna je absolutné nejlepsi.

Nejvyssi Cetnost hodnoceni znamkou jedna dosahla odpoveéd ,,Rychlost a vcasnost doda-
vek*, ktera byla zvolena 43 % dotazovanych. Jako druha nejcetnéjsi odpoveéd’ se znamkou
jedna byla ve 24 % odpovédi zvolena moznost ,,Nejlepsi ceny vody* a jako treti nejcetnéjsi
V 16 % odpovéd’ ,,Dodavky vody zdarma“. Tyto tfi varianty mély zcela jasné a jednoznac-

né vedeni mezi ostatnimi.
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U znamky dva uz nebyly vysledky tak jednoznacné. 22 % hodnoceni ziskala odpovéd’
,Dodavky vody zdarma®, 18 % pak ,,Rychlost a v€asnost dodavek®. V 16 % respondenti
vybrali variantu ,,Jednoduché objednavani“ a v 10 % pak ,,Pfijemny personal®, viz ptiloha

P XIII: Otazka 6 (znamky 1 a 2).

Nejcéetné€ji ohodnocenou odpoveédi znamkou tii byla s 18 % odpovéd’ ,,Nakupy bez zavazu-
jici smlouvy®“. V 16 % piipadi bylo vybrano po dvou variantach, a to ,,Dodavky vody

zdarma“ a ,,Jednoduché objednavani®.

Znamkou Ctyfi byla nejcastéji ohodnocena varianta odpovédi ,,Jednoduché objednavani‘
ve 20 % pripadd. Po 10 % respondenti ocenili znamkou ¢tyfi ,,Nakupy bez zavazujici

smlouvy* a ,,Pfijemny personal®, viz ptiloha P XIV: Otazka 6 (znamky 3 a 4).

Jednoznaéné nejcetnéjsi variantou se znamkou pét bylo 24 % respondentli vybrano ,.Jed-
noduché objedndvani“. Ve 12 % respondenti povazuji za vyhodu ,,MoZnost vybéru
z n¢kolika druhti vod* a ,,Servis — oprava a sanitace aquamati* a také jiz v predchozim

znamkovani zminény ,,Pi{jjemny personal®, viz ptiloha P XV: Otazka 6 (znamka 5).

Sedma otazka apelovala na doporucovani. Vychodiskem pro zatazeni této otazky bylo, ze
Vodateam nabizi svym doporucovatelim odménu v podobé vody zdarma, avsak ti o tom
nevi. Mezi ttemi odpovéd’'mi byla jedna, kterd zahrnovala pfimo moznost nabidnout Voda-
teamu nékoho k osloveni s nabidkou. Tuto mozZnost vyuzilo 4 % respondentti. Celych 88 %
respondentl potvrdilo piedpoklad, ze nevi o tom, Ze za doporuceni svému znamému mo-

hou od Vodateamu dostat odménu, viz piiloha P XII: Otazka 5 a otdzka 7.
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11.2 Shrnuti za Zeny

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, Zze respondenti — Zeny nejvice pracuji ve firmach
typu s. r. 0., v domacnostech a jako fyzické osoby. Nejcastéji pracuji ve Zlinském, Jihomo-
ravském a Moravskoslezském kraji a objednavaji 1 — 6 bareli vody mési¢né. Nejdulezitéj-

Simi faktory pii vybéru dodavatele vody jsou pro n¢:

e cenavody,

e rozvoz vody zdarma,

e rychlost dodani,

e servis aquamatu, sanitace,
e vybér z mnoha druht vod.

Respondenti — Zzeny se o firmach Vodateamu dozvédéli hlavné z Internetu a 49 % z nich
sleduje webové stranky. Informacni e-maily pak ¢te 59 % Zen. Za nejlepsi sluzby Vodate-

amu povazuji:
e rychlost a v€asnost dodavek,
e nejlepsi ceny vody,
e dodavky vody zdarma,
e jednoduché objednavani,
e nakupy bez zavazujici smlouvy.

Za zminku z nejlepSich sluzeb stoji také ocenéni piijemného personalu. Nakonec bylo zjis-
téno, ze respondenti nejsou obeznameni se systémem odmén za doporuceni Vodateamu

svym znamym.

11.3 Vyhodnoceni vyzkumu - muzi

Stejnym zplisobem, jakym byly hodnoceny vysledky vyzkumu za Zeny, byly vyhodnoceny

1 vysledky za muze. Piedpoklady a postup analyzy zlstavaji rovnéz totozné.
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zastoupeni muzi podle kraje
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Graf 4. Zastoupeni muzii podle kraje

K zastoupeni muzl podle typu firmy lze fici, Ze maji stejné procentualni rozloZeni ve fir-
mach typu s. r. 0. a domacnostech, tj. po 33 %. DalSich 28 % pracuje jako fyzicka osoba.
Dohromady tedy tvoii 84 % trhu, viz ptiloha P XVI: Muzi podle typu firmy. Co se tyka
zastoupeni muza v krajich, i zde je patrna vyssi koncentrace na Moravé. Z grafu je patrné,
ze nejvice muzil je sdruzeno ve Zlinském kraji (37 %), Jihomoravském kraji (20 %) a Mo-
ravskoslezském kraji (11 %). Na rozdil od Zen pochazi vice respondentli — muzt také ze

Stredoceského kraje (12 %) a Prahy (7 %).

Ve zjistovani odbéri vody byla namétfena extrémni hodnota v podobé firmy typu v. o. s.,
kterou v respondetském vzorku reprezentuje pouhé 1 % muzi, av§ak svym vysokym meé-
sicnim odbérem vody vyznamné ovliviiuje dalsi zkoumané ukazatele. V celkovych odbé-
rech vody podle typu firmy predstavuje 20 %, ¢imzZ se fadi na druhé misto za s. r. 0. s 45 %
vSeho odebiraného mnozstvi vody. S 15 % odbéru vody je pak v. o. s. nasledovana domac-
nostmi a fyzickymi osobami. V pfipad€ nezahrnuti v. o. s. by se procentudlni rozdéleni
odbéru vody podle typu firmy zménilo tak, Ze na s. r. 0. by pfipadalo 57 % vSech odbérli
vody a domacnosti s fyzickymi osobami by mély po 19 %, viz ptiloha P XVII: Odbér vody
podle typu firmy.

V ptedchozim rozdéleni bylo zahrnutim nebo nezahrnutim v. o. s. do analyzy ovlivnéno

poradi ostatnich typt firem. V ptipadé analyzy odbéru vody podle kraji se jejich poradi
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nezméni, proto mnozstvi odebirané v. o. s. neni v daném kraji zahrnuto. Nejvice tedy ode-
biraji vodu ve Zlinském kraji a tvoii tak 52 % odbéra. Odbery vody v Jihomoravském kraji

tvoii 20 % a ve Stredoceském kraji 9 %.

» odbér vody podle krajti

1%

0,
1% Jihomoravsky

Kralovéhradecky
Moravskoslezsky
Olomoucky

B Pardubicky

M Plzensky

M Praha

B Stredocesky

m Ustecky

B Zlinsky
2%

Graf 5.0dber vody podle kraju.

V navaznosti na vyse popsané odbéry vody bylo také zkoumano nejcastéji odebirané
mnozstvi barelt. Bylo zjisténo, ze 78 % respondentti — muzt odebira nejcastéji 1 — 5 bare-
4. Na odbytu tohoto mnozstvi se podili nejvétsi mérou domacnosti (39 %), dale fyzické

osoby (31 %) as. r. 0. (25 %), viz piiloha P XVIII: Podil na odbéru vody a otazka 8.

Dalsim krokem po charakteristice vzorku respondenti bylo vyhodnoceni samotnych odpo-
védi v dotazniku. Nejcastéjsim divodem pro pouzivani barelové vody bylo u muzi ,,Péce o
pitny rezim zaméstnanci®. Vzhledem k vlastnim odpovédim, kde pomérné Casto respon-
denti uvadéli ,,Pecujeme o pitny rezim zaméstnanct a klientd* byly Cetnosti téchto typl
odpovédi slouceny. Tuto moznost jako motivaci k nakupu uvedlo 37 % respondentl. Dalsi
nejcetnéji zvolenou moznosti byla ,,Pohodlnost — nemusime se starat o zdsobovani kance-

late sami* a to v 16 % odpovédi, viz Graf 8., s. 72.

Otéazkou dva byl zjistovan rozhodujici faktor pti vybéru dodavatele vody. Ve 25 % odpo-
védi byl znamkou jedna ohodnocen faktor ,,Cena vody“. Znamkou dva byl nej¢astéji hod-
nocen faktor ,,Rozvoz vody zdarma“ ve 28 % odpovédi. Nejcetnéji ziskal znamku tii faktor
»Rychlost dodani“. Nutno dodat, Ze tyto tfi faktory se v Cetnostech znamek jedna az tfi

objevovaly vZzdy na prvnich tfech mistech. ,,Rychlost dodani byla opét ohodnocena nejvi-
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ce krat znamkou c¢tyfi 17 % respondenty a jako druhy nejcetnéjsi faktor v této kategorii
faktor pro vybér dodavatele byl se 16 % zvolen ,,Prodej ptisluSenstvi (sirup, €aj, kdva)“ a
14 % respondentl zvolilo opét moznost ,,Vybér z mnoha druhi vod®, viz ptilohy P X a P

XI: Otazka 2.

Co se tyka dalsi otazky v dotazniku — odkud se zdkaznici o firmach Vodateam dozvédéli,
vysledky jsou prakticky totozné s vysledky v zenském vzorku respondentl. 75 % muza
hledalo informace na Internetu a 16 % se o nékteré z firem dozvédélo od znamého. Ve
volné odpovédi bylo uvedeno, ze respondent ochutnal vodu u svého lékaie a zapamatoval

si webovou adresu.

Odkud znate Vodateam?
0% - 80%
80% - 75%
70% -
60% - .
0% - Zeny
40% - B muzi
30% -
16%
20% 1 10% ° .
10% - . 4% 5% 4% 3% 2% 1%
0% T T - T _ T 1
Od znamého Hledalijsme na PriSel nam Navstivil nas Jinak
internetu nabidkovy  Vas obchodni
letak zastupce

Graf 6.0dkud jste se dozvédeli o Vodateamu.

Stejné tak vysledek ctvrté otdzky v dotazniku lze ztotoznit s jiz uvedenymi vysledky
v zenském vzorku. Akce na webovych strankéch nesleduje 50 % muzl a objedndva vzdy
stejné mnozstvi. 29 % muzi sice akce sleduji, avSak jejich objednavka se podle akci nemé-

ni a 21 % respondentli akce nejen sleduje, ale také jim ptizplisobuje svoji objednavku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

zajem o akce

60% -
51%  50%
50% -

40% -
31% 299
30% - . 5
ross 18% 21% zeny
B muzi

10% -

0%

Ne, objedndvdme  Ano, ale neovliviuji Ano, nasi objednavku
pordad stejné bez nasi objednavku prizpGsobujeme
ohledu na akce akcim

Graf 7.Sledovani akci na webovych strankach.

Na otazku, zda respondenti ¢tou informacéni e-maily, byla celkem v 63 % pozitivni odpo-
veéd'. 28 % vyuzilo oteviené odpovédi a jako diivody pro necteni e-mailti uvadéli bud, ze
nemaji cas, nebo Ze jim e-maily viibec nechodi. Od 5 % respondent bylo moZno se
dozvédét, ze e-maily nectou, jelikoZ jsou dlouhé a nezajimavé a 4 % respondentt je necte,

protoze neobsahuji obrazky, viz ptiloha P XII: Otazka 5 a otazka 7.

V hodnoceni nejlep$ich sluzeb Vodateamu byl jednozna¢né nejvice ocenén znamkou jedna
faktor ,,Rychlost a v€asnost dodavek*, ktery vybralo 43 % respondentti. Znamku dva ptidé-
lilo 24 % respondentti faktoru ,,Dodavky vody zdarma* a 18 % faktoru ,,Nejlepsi ceny vo-
dy*. ,,Dodéavky vody zdarma“ byly také nejcetnéji hodnocenym faktorem znadmkou ti (18
%), avsak vzapéti 17 % respondenti vybralo jako nejlepsi sluzbu ,,Nakupy bez zavazujici
smlouvy*. Na znamku ¢tyfi si 17 % zékaznikl ceni ,,Jednoduché objednavani a 13 % také
»Moznost vybéru né€kolika druhil vod*“. Znamkou pét bylo opét 17 % respondenty ocenéno
»Jednoduché objednavani a 12 % povaZzuje za nejlepsi i ,,Piijemny personal®, viz ptilohy

P XIII, P XIV a P XV: Otazka 6.

Co se tyka odmén za doporuceni, i tady se potvrdilo, Ze 91 % zakaznikl o ni¢em takovém
nevi. 8 % Vodateam jiz doporucilo svym zndmym a 1 % respondentii uvedlo pfimo
Vv dotazniku kontakt na konkrétni osobu, kterou miize Vodateam oslovit, viz ptiloha P XII:

Otazka 5 a otazka 7.
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11.4 Shrnuti muzi

Muzi z Moravy pokryvaji celkem 73 % trhu odbératelti vody. Nejvice jich pracuje ve fir-
mach typu s. r. 0. anebo rozhoduji o ndkupech vody v domacnostech. Nejvice je voda ode-
birana ve Zlinském kraji a ve firmach s. r. 0.. Nejcastéjs§im divodem pro vyuzivani nadkupu
barelové vody je péce o pitny rezim zaméstnancu a klienti a pohodlnost, Ze se respondenti
nemusi starat o zasobovani. Rozhodujicimi faktory pro vybér dodavatele vody jsou podle

respondentl — muzii:
e cenavody,
e rozvoz vody zdarma,
e rychlost dodani,
e vybér z mnoha druhi vod,
e prodej piisluSenstvi (sirup, ¢aj, kava).

Muzi se dovidaji o firmach Vodateamu hledanim na Internetu a od zndmych. Polovina ne-
sleduje akce na webovych strankach, ale 63 % respondentii ¢te informacni e-maily. Ti, kdo
je nectou, na né nemaji Cas nebo jim nechodi a né€ktefi z nich je povazuji za dlouhé a neza-

jimavé a vadi jim absence obrazki.
Za nejlepsi sluzby Vodateamu jsou respondenty povazovany:

e rychlost a v€asnost dodavek,

e nejlepsi ceny vody,

e dodavky vody zdarma,

e nakupy bez zavazujici smlouvy,
e jednoduché objednavani.

Z vyzkumu lIze usoudit, ze zakaznici by postradali pfijemny personal a nemoznost vybéru
z nékolika druht vod. Jak jiz bylo zminéno u Zzen, ani muZi nejsou obeznameni

s odménami plynouci pro né z doporu€ovani firem Vodateam.
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11.5 Celkové shrnuti vyzkumu

Rozlozeni obou pohlavi podle typu firem je totozné. Nejvice respondentl je z domacnosti,
firem s. . 0. a pracujici jako fyzické osoby. Zeny i muZi odebiraji nejvice vody v s. I. 0..
Zeny jsou zastoupeny hlavné na Moravé a to v kraji Jihomoravském, Zlinském, Moravsko-
slezském a Olomouckém. Potadi kraji v odbérech vody je na prvnich dvou mistech ne-
ménné, na tfetim misté v odbéru je Olomoucky kraj a na Ctvrtém pak Moravskoslezsky.
Muzi jsou rovnéZ zastoupeni vice na Moravé, avsak tietim nejpocetnéjSim krajem zastupu-
jicim odbératele vody je kraj Stfedocesky. Prvni misto patii Zlinskému kraji, druhé Jiho-
moravskému a ctvrté pak Moravskoslezskému. Potadi v odbérech vody podle kraji se
Vv tomto piipad¢ shoduje. Dale Ize shrnout, Ze na mé&si¢nim odbéru po 1 — 5 barelech vody

se nejvetsi merou podileji domacnosti nasledovany fyzickymi osobami a s. r. o..

Hodnocenim vyzkumu byly zjistény odliSné motivy muzt a Zen k ndkupu barelové vody.
Muzi zvolili na prvnim misté péci o pitny rezim zaméstnanct a klientli, na druhém misté
pak pohodlnost nestarat se o zasobovani. Zeny zvolili praktickou moznost mit teplou a

studenou vodu vzdy po ruce a na druhém misté péci o pitny rezim.

motivy k nakupu barelové vody

Jiny davod

PecCujeme o pitny rezim svych
zaméstnancl

37%

Tepla i studend voda vzdy po ruce 33%

Je to ekonomické

Pohodlnost — nemusime se starat o B muzi

zasobovani kancelare sami seny

Je to hygienické

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Graf 8.Motivy k ndkupu barelové vody

Jako rozhodujici faktor pro vybér dodavatele byl u obou pohlavi odhalen faktor ,,Cena vo-
dy*“. U muzi byla pozorovana neménnost faktorti vybranych na prvnich tfech mistech ve
znamkach jedna, dva a tfi, kdy 1 Cetnosti se od sebe velmi malo liSily. Jednalo se o faktory
»Cena vody®, ,,Rozvoz vody zdarma“ a ,,Rychlost dodani“. U Zen se prvni tfi faktory také

nemeénily, avSak Cetnost u kazdé znamky byla vzdy jednoznacnd. Znamkou jedna byl na
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prvnim misté ocenén faktor ,,Cena vody*, znamkou dva byl nejvice ocenén faktor ,,Rozvoz
vody zdarma* a znamkou tii ,,Rychlost dodani®“. Diky tomu, ze Zeny své odpovédi vice
rozlozily do celé $kaly odpovédi, se i na dal§im znamkovani objevuji stejné faktory. Ctvr-
tym rozhodujicim faktorem byl obéma pohlavimi zvolen opét faktor ,,Rychlost dodani®,
Vv ostatnich faktorech se pak zasadné lisila. Kromé& rozvozu vody zdarma a ceny vody zeny
uvedly ,,Servis aquamatt, sanitace™ a ,,Pfehledné webové stranky“. Muzi nejvice ocenili
,,Vybér z mnoha druhti vod*. I na znamce pét se mezi Zenami nejvice hodnotil faktor servi-
su a sanitace, hned vzapéti vSak také ocenily ,,Vybér z mnoha druhit vod*. Muzi naproti
servisu davaji prednost faktoru ,,Prodej pfislusenstvi (sirup, Caj, kdva) a vzapéti rovnez

vybéru z mnoha druhti vod.

Faktorovou analyzou provedenou v programu IBM SPSS Statistics bylo zjiSténo, Ze existu-
ji tfi relevantni skupiny faktort, které jsou pro respondenty nejvice dilezité pti rozhodova-
ni. Tato analyza vysvétluje chovani 96 % zakaznikl. Vzhledem k vysoké Cetnosti nulovych
hodnot diky velkému poctu charakteristik na vybér byly programem eliminovany na pét
niki, ktefi o¢ekavaji dobrou cenu vody a velkou rychlost doddni. Druhd skupina tika, ze 32
% zakaznikll se rozhoduje podle dodavek vody zdarma. Posledni skupina (23 % zakazni-

ki) souvisi s vlastnictvim aquamatu. Zakaznik zde vyhledava jeho dobrou cenu a servis.

Shodné pro obé pohlavi byly vyhodnoceny otazky ¢. 3, 4, 5 a 7. Z nich tedy vyplyva, ze
zakaznici se 0 Vodateamu nejcastéji dovidaji z Internetu vlastnim usilim. Polovina zakaz-
nikil nesleduje akce a tfetina, kterd je sleduje, podle nich stejné neméni svou objednavku.
Polovina lidi vSak c¢te informacni e-maily a 90 % zakaznikli nema tuseni o odménach

z doporuceni.

Otevienou otazku ,,Co se Vam u nas nelibi* nechalo 60 % respondentli nevyplnénou a 33
% V ni vyjadfilo svou spokojenost se sluzbami Vodateamu. V zaznamenanych odpovédich
by zékaznici nejcastéji uvitali jesté nizs§i cenu vody, hez¢i barely a aquamaty zdarma, viz

také ptiloha P XVIII: Podil na odbéru vody a otdzka 8.

Otézka €. 6 zjistovala nejlepsi sluzby Vodateamu tak, aby z ni bylo mozné odvodit hlavni
konkurenéni vyhody. Znamku 1 na prvnim misté dostal nejcastéji faktor ,,Rychlost a vcas-
nost dodavek* a to shodné u obou pohlavi po 43 %. Zeny dale ohodnotily znamkou 1 také
faktory ,,Nejlepsi ceny vody* a ,,Dodavky vody zdarma®. Dodavky vody zdarma byly také

nejCasteji voleny pro zndmku 2 a to opét jak u zen, tak u muzi. MuZzi na druhém miste
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ocenili ,,Nejlepsi ceny vody®, Zzeny pak rozdélily hodnoceni zndmkou 2 mezi ,,Rychlost a
vcasnost dodavek®, ,,Jednoduché objednavani* a ,,Pfijemny personal“. Se znamkou 3 se o
prvni misto rozdé€lily faktory ,,Dodavky vody zdarma* a ,Nakupy bez zavazujici
smlouvy“. Zeny pak znovu ocenily ,,Jednoduché objednavani®, stejné jako u znamky 4
op¢t Zeny, tentokrat i s muzi. Znamku 4 si od muza vyslouzily také faktory ,,Nakupy bez
zavazujici smlouvy* a ,,Moznost vybéru z n€kolika druhii vod®, u Zen pak navic ,,Pfijjemny
personal”“. Az znamkou 5 i1 Zeny ocenuji ,,MozZnost vybéru z nékolika druht vod* a také
,Servis — oprava a sanitace aquamatt“. Obé pohlavi pak mezi nejlepsi sluzby fadi ,,Jedno-
duché objednavani a ,,Pijemny personal*.

I tato otazka byla podrobena faktorové analyze v programu IBM SPSS Statistics a méla 1
chovani 96 % zakaznikl a firma by se tak méla o né velmi zajimat. Na rozdil od otazky ¢.
2, ve které se faktory sdruzily do tii skupin, u otazky €. 6 jsou skupiny pouze dvé. V prvni
skuping, ktera se orientuje na sluzby, jsou zahrnuty faktory ,,Rychlost a v¢asnost dodavek*,
»Nakupy bez zavazujici smlouvy* a ,,JJednoduché objednavani®. Z toho vyplyva, Ze 55 %
zakazniki je spokojeno se spolehlivosti firmy. Druhd skupina obsahuje faktory ,,Nejlepsi
ceny vody“ a ,,Dodavky vody zdarma®. Z této skupiny lze usoudit, Zze 43 % zakazniki je

orientovano na cenu.

11.6 Zavér

Prvnim pfedpokladem marketingového vyzkumu bylo, ze na dotaznik rozesilany e-mailem
odpovi vice Zen nez muzl, coz se nepotvrdilo. Respondetsky vzorek se skladal ze 40

% Zen a z 60 % muzu.

DalSim pfedpokladem bylo tvrzeni, Ze k ndkupu vody v barelech motivuje zdkazniky po-
hodlnost zadsobovani kancelafe. Motiv k ndkupu barelové vody se potvrdil jen Castecné.
Muzi nejprve vybrali moznost péce o pitny rezim a az jako druhou v pofadi pravé pohodl-

nost. Zato Zeny nejvice motivuje moznost mit neustale teplou i studenou vodu po ruce.

Také tvrzeni o rozhodujicich faktorech pro vybér dodavatele vody se potvrdilo jen Castec-
né. Dotazovanim bylo zjisténo, ze nejdulezitéjsi je skutecné ceny vody, ale jako druhy nej-

vvvvvv

diky vétsimu vybéru vod se nepotvrdil.
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Hypotézu o tom, Ze zakaznici se dozvédéli o Vodateamu od znamych nebo z Internetu, Ize
potvrdit s tim, ze vétsina z nich se informovala hlavné pravé na Internetu. Predpoklad, ze
zékaznici vyuzivaji akce propagované na webovych strankach, byl vyzkumem potvrzen
zhruba na 20 %. Tolik respondentl uvedlo, Ze ptizpisobuje svoji objednavku v zavislosti

na akcich.

Pozitivni bylo zjisténi, ze vice nez 50 % zakaznikl Cte e-maily rozesilané Vodatemem.

Plivodné se totiz pifedpokladalo, ze vice nez 50 % z nich e-maily neéte vibec.

Za nejlepsi sluzby jsou povazovany nejlepSi ceny vody a dodavky zdarma, spolu
s rychlosti dodani, nezavazujici smlouvou a jednoduchym objednavanim. Siroka nabidka
vod jako vychodisko pro stanoveni hlavni konkuren¢ni vyhody ve vysledcich vyzkumu

neobstala.

Dotaznikovym Setfenim byl potvrzen 1 fakt, ze zdkaznici jsou nedostatecné informovani o
vyhodach doporucovani firem Vodateamu. Pouze 8 % zdkaznikd zatim doporucilo Voda-

team svym znamym.
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12 PROJEKT

Iniciace zmény a vibec vylepseni marketingu ve firmé vzesla od pana majitele Ing. Alese
Franeka. Divodem byly rapidni poklesy prodeje v letech 2008 a 2009. Opakovani takové
situace si pfeje do budoucna eliminovat tak, ze zlepSenim marketingové komunikace se
ocekava vyssi loajalita soucasnych zakaznikii a zvySeni atraktivnosti firmy pro nové za-

kazniky.

Zhodnoceni soucasné marketingové komunikace Vodateamu a analyza konkurence vede
k nazoru, ze komunikace Vodateamu je nekonzistentni a zmateéna. Na trhu ma rozhodné
co nabidnout, profiluje se jako firma s nizkymi cenami. To ovSem ale neznamena, Ze 1 jeji
marketing musi vypadat levné a neprofesionalng. Jeho vizudlni styl dostava zdkaznika do

chaotické situace, ve které se t€Zko orientuje.

Barelova voda je vhodna upln¢ pro kazdého. Jak do domacnosti, tak do firem, Skol, uradt
apod. Vodateam by rad zaméfil sviij obchod na malé a stfedni firmy s konstantnim odbé-
rem. Soucasné¢ miize nabidnout také aquamaty za velmi vyhodné ceny nebo pronijem a

ostatni sortiment vztahujici se k pitné vode¢.

Cilem projektu je aktualizovat a sjednotit marketingové a vizualni prvky tak, aby tvofili
konzistentni povédomi o firmach Vodateamu. Je nutné dat najevo souc¢asnym i potencial-

nim zakaznikim, co je to Vodateam a co jim pfinese vyhodné&ji nez konkurence.

Od tohoto cile je mozné si také slibovat, Ze povede k dalSim ciliim, jako je tfeba lepsi po-
rozuméni ze strany potencialnich zakaznikt a tim i nartst prodeje. K dosazeni uspéchu je
nezbytné piepracovat vSechny soucasné prvky marketingového mixu v podobé¢, v jaké se
objevovaly doposud. Je nutné nastavit jednotny komunika¢ni a vizualni styl a také inten-
zivné pracovat na jejich aktualizaci. Musi se najit a seskupit vSechny grafické prvky, které
se budou pouzivat v nasledujicich vizualnich materialech, jako jsou font pisma, barevnost,
pouziti loga apod. Podle téchto prvki pak bude pro zdkaznika jednodussi rozeznat Vodate-

am od konkurence.

Vzhledem k zastaralosti webu zdravavoda.cz je na prvnim misté stavba nového webu a to
od vizualni stranky az po funkéni a obsahovou. Kvuli své zastaralosti se stranka ani prak-
ticky neaktualizuje a tak na ni Ize najit informace jesté z roku 2008. Z adresy zdravavo-
da.cz se planuje ud¢lat hlavni web Vodateamu, na kterém se pravé budou spojovat a rozdé-

lovat cesty k jednotlivym firmam. Stranka bude obsahovat veskeré aktivni prvky moderni-
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ho webu. Samoziejmosti je zahlavi, chytry banner s kontakty, online chatovaci okno, pro-

pojeni na Facebook, informace o navstévnosti a SEO optimalizace kli¢ovych slov.

Webovou stranku chee firma co nejvice personalizovat, aby zdkaznici m¢li jasnou predsta-
vu o tom, kdo za firmou stoji, od koho si objednavaji a na koho se mohou obratit. Zivot
online je totiz az pfehnané¢ anonymni. Je pfece bézné, ze se lidé potkavaji a znaji alesponi
oblicej toho, s kym se bavi. Timto chtéji zaméstnanci Vodateamu zakaznikiim také nepfti-

mo sdélit, Ze se nestydi za to, co d€laji a jsou ochotni se jim predstavit.

12.1 Webové stranky

Na prvnim misté projektu je stéZejni propagace a vazba veskerych aktivit na web zdra-
vavoda.cz. Nazev domény je velmi atraktivni a snadno zapamatovatelny. Je to velmi dobry

prosttedek pro start uspéSné marketingové komunikace.

Na soucasnych webovych strankdch hlavné Vodamarketu a Vodaexpresu je registrovana
jista predimenzovanost. Velké mnozstvi informaci na jednom misté zahlcuje vniméni na-
vStévnika stranek. Jako nejrelevantnéj$i informace by bylo vhodné uvést, pro¢ by si mél
¢lovek vybrat prave jednu z nasich firem jako svého dodavatele vody. Jsou tak totiz pted-
lozeny argumenty, které davaji jasnou predstavu toho, co klient od firmy mutze ocekavat.
Zaroven hned klientovi odpovida na to, zda se jeho oCekavani shoduji s tim, co firma nabi-

zi a mohou tak byt splnény jeho poZadavky.

Stranka by méla byt rozdélena na vodu a aquamaty, ptipadné aquamaty s pfipojenim na
vodovodni fad a pfisluSenstvi. VZdy s vyraznou produktovou fotografii umoziujici rozklik
a pokracovani na prohlizeni daného sortimentu. V ném by pak byly aktualni nabizené akce,
slevy, vyprodeje, doporucujeme, mohlo by Vés také zajimat apod. Zpiehlednilo by to jak
rozdéleni webovych stranek, tak nabizeny sortiment. Uvodni fotografie s ndpisem je totiz
mnohem vice atraktivni nez obycejné menu vlevo s vyctem kategorii produkti, pod kterym

st mnohdy ne uplné znaly navstévnik nema co predstavit.

Velmi nejasné je i rozdéleni produkti a akci pro Cechy a Moravu. Informace jsou zavadé-
jici a mohou potencialniho klienta zklamat nebo dokonce nastvat. Tomu se d4 snadno pie-

dejit jasnym oznacenim.

Do klasického menu nachazejiciho se horizontaln¢ pod hlavickou stranky by standardné
mely byt ponechany zélozky ,,0 nas“, ,,aktuality®, ,reference®, ,kontakty®, ,bazar*. Tim

se odleh¢i prostor na bocich stranky a ta potom nebude tak roztiisténa. Maze zde byt umis-
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tén chat, anketa, proklik na Facebook, kontakt na operatorku a ptihlasovaci tidaje. Diky

tomuto odleh¢eni by mohl i vyniknout pekny jemny design, ktery stranku udéla hez¢i.

Velkym nedostatkem webovych stranek je absence sledovani statistik navsStévnosti.
V dnesni dob¢ je tento nastroj prakticky nezbytny. Bez néj totiz firma nema zadnou pied-
stavu o tom, odkud se na jeji stranky navstévnici proklikaji. Nemuze tak efektivné méfit
ucinnost ostatnich pouzivanych marketingovych nastrojt. Proto se v ramci projektu diraz-
n¢ doporucuje nainstalovat alespon bezplatny program Google Statistics, ktery neni slozity
na pochopeni a orientaci v ném. Firma tak bude mit piehled o poctu navstév svych stranek

a dal$i uzite¢né informace.

12.2 Slogany

Ve skupin¢ Vodateam je ziejmé i velké mnozstvi slogani. Ty spolu nesouvisi, ani na sebe

nenavazuji a na jednu firmu pfipada vice nez jeden slogan.

Tab. 7. Slogany firem Vodateamu.
Vodateam ...spolec¢né Vam prineseme vic!

o kapku lepsi obchod;
vodamarket.cz
vSichni nakupuji u nas

vodaexpres.cz rychle, levné, kvalitné

uhasime Vasi Zizen;
zdravavoda.cz
zdraveé pit, zdravé Zzit

Slogan by m¢l vystihovat a charakterizovat firmu. Slogan Vodateamu ptesné vyjadiuje
jeho podstatu. Vodamarket mozna je o kapku lepsi obchod, ale pro koho? Piedpokladem
ptece je, ze kdyz si zdkaznici objednéavaji vodu, chtéji pit. Pokud ,,vSichni nakupuji u nas*®,
pak neni potieba hledat a oslovovat nové zdkazniky. To ale samoziejmé firma déla — hleda
a oslovuje. Tim padem toto tvrzeni odporuje logice a pravdé. A nepravdivé informace nej-

sou dobrou reklamou.
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Nazev firmy Vodamarket je ocividné sloZeninou slov voda a market. Slovo voda je jasné,
Ceské a odrazi objekt prodeje. Market z anglického prekladu miize znamenat obchod nebo
trh. Na trhu si ¢lovék vybira, co se mu nejvice libi, za co nejpiiznivéjsi cenu. Proto je
V ramci projektu navrzen slogan v podobé ,,Vyberte si 1épe®. Jak 1épe se dozvi zédkaznik
vzapéti diky diivodiim, proc¢ si vybrat pravé firmu Vodamarket jako dodavatele, coz bude
uvedeno vyrazné na strankach. Konkrétnéji tedy rychly dovoz, dobra cena, rizné druhy

vod apod.

Hesla Vodaexpresu sice charakterizuji firmu spravng, ale ve sloganu by méla byt pouzita
jedna hlavni vyhoda. Z nazvu Vodaexpres je citit rychlost, kterou vyjadiuje slovo expres.
Pro lepsi piedstavu lze na tomto misté pfipomenout velmi povedeny slogan firmy Toptrans
ve znéni ,,blesk je na§ pomalejsi bracha®. Je to pfesné ten typ sloganu, ktery pobavi, zauj-
me a vystihuje podstatu. Tou byla pravé rychlost, stejné jako v piipadé Vodaexpresu. Na-
vrhovany slogan pro Vodaexpres zni ,,Dfive nez Vas zizen piepadne, Vodaexpres bude na

b 13

ceste.

Jelikoz je voda zéklad Zivota a zaroven je voda soucasti veskerych typli napojl i potravin,
bylo rozhodnuto pojmout slogan pro Zdravou vodu vice sofistikované. Vrcholem tviréiho
procesu je slogan ,,Pijte zivot kazdy den®. Firma tak chtéla zdiraznit, ze voda od Zdravé
vody neslouZi jen k obcerstveni, ale obohacuje zivot kazdého ¢lovéka. Protoze vSichni vé-
di, Ze je nezbytné pit vodu, je zde voda predstavena jako synonymum Zzivota. Sloveso
Vv aktivnim tvaru umociuje zakladni fyziologickou potfebu a dovétek ,.kazdy den* ma za-
jistit kontinualni spotiebu a evokovat v zdkaznicich, Ze pravé Zdrava voda je ta prava na

kazdy den.
12.3 Podpora prodeje

12.3.1 Akce, slevy, vyprodeje

Firmy ptekypuji velkym poctem akci, které nabizi. Ptispivaji tak jen k dal$i neptehlednosti
a zahlceni. Clovék ma pii prohlizeni stranek obéas dojem, Ze jsou sestaveny jen ze samych
akci. Jelikoz vseho moc skodi, miize mit tato strategie dopad na snizeni dtvéryhodnosti
firmy. Navic prodej, ktery firma propaguje jako akci, je realizovan uz tak dlouho, ze se jiz

nejednd o akei, ale o klasicky prode;.

Akce musi byt kratkodobd a pfesné ¢asové omezend. Jinak nema smysl a nepisobi na

okamzité zvyseni prodeje. Doporucenim v ramci projektu proto je, aby se rozhodlo o tom,
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jaké produkty a jak dlouho se budou prodavat a komunikovat jako akce. Jinak se musi urcit
produkty, které se z dosavadni akce stanou standardni nabidkou. V kazdé produktové tadé
by mély byt maximalné dvé akce a to jedna pro Cechy a jedna pro Moravu. Jako vhodné
ak¢ni obdobi se nabizi zvolit vzdy jeden mésic. Firma mé tak dostatek Casu piipravit si
jinou akci na dalsi mésic a ma jedine¢nou moznost ziskat okamzité informace o uspe&snosti

konkrétni akce.

Omezenost akce donuti firmy k Castéjsi aktualizaci webu. Navstévnici se nebudou nudit,

zékaznici budou pfekvapovani a aktualizace zvysi kredit stranek ve vyhledavacich.

Co se tyka slev nebo vyprodeju, jako optimalni se jevi pfifadit jim samostatny odkaz
V menu a uvést tuto informaci také vzdy k tomu danému konkrétnimu produktu. Navstév-
nik tak mize byt potéSen objevenim produktu ve slevé pii prohlizeni vSech produkti dané

fady.

12.3.2 Doporuéeni

Velmi modernim marketingovym prostfedkem je doporuceni. To sice existovalo snad
vzdycky, ale v posledni dobé roste jeho vyznam pravé srozvojem novych trendil
v marketingu. Bylo by dobré od zékaznik ziskat zpétnou vazbu tim, Ze na strankach dopo-
ruci produkt, ktery si zakoupili nebo ktery kupuji pravidelng. Jinym zplisobem doporuceni
by mohla byt napiiklad zminka, Ze ,,i v Tescu piji z aquamatu XY* nebo ,,i Student
Agency jezdi na Horsky pramen®. Propojenim stranek s Facebookovym profilem je prak-

ticky nezbytné mit tlacitko ,,like* u kazdého produktu.

Samostatnym prvkem doporuceni je provizni systém, ktery provozuje Vodateam. Jedna se
jak o spolupraci se stavajicimi zdkazniky, tak s lidmi, ktefi nemaji ve firmé¢ zadny vztah a
chtéji si pfivydélat. Tomu, kdo pfivede Vodateamu nového zakaznika, je ur€ena odména
podle provizniho systému. Jednordzovou odménou pro ty, kdo nejsou zakazniky Vodatea-
mu, je penézni ¢astka, kterd se odviji od poctu odebranych barelti jimi doporucenych odbé-
rateltl. Je také mozZné s Vodateamem uzavfit dealerskou smlouvu. Pak je finan¢ni ¢astka
variabilni v zévislosti na poctu zakazniky odebranych barel za mésic. V ptipad¢, ze stava-
jici zakaznici Vodateamu doporucuji jeho produkty svym zndmym a partnertim, dostava se

jim odménou slev nebo barelt zdarma.
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12.3.3 Soutéze

Vhodna soutéz muze podpotit zakazniky v tom, aby firmy Vodateamu doporucovali dal.
Muze se jednat naptiklad o soutéz typu ,,odbératel mésice®, kdy firma odmeéni zédkaznika,
ktery dany mésic odebral nejvétsi mnozstvi barelt vody. Nebo motivacni soutéz na podpo-
ru sanitace. Ze vSech firem, které si dany mésic nechaly provést sanitaci, se vylosuje jeden
vitéz. Odménou miize byt pristi sanitace zdarma. Podobné lze vyuzit i motivaci
k doporucovani. ,,Napiste, jak jste s nami spokojeni* a zase z mési¢niho souhrnu doslych
doporuceni se vylosuje jeden vyherce. Dobie se da k soutézim vyuzit i Facebook. Napii-

klad se napise na zed’ soutézni otazka, a kdo odpovi jako prvni a spravng, ziskd odménu.

12.3.4 Vérnostni program

Vérnostni program je dal§i nezbytnosti, bez které se firma podnikajici ve vysoce konku-
rennim prostiedi neobejde. Loajalita zdkaznikl je stéZzejnim faktorem Uspéchu podnikani.
Vérnostni program motivuje zakazniky nakupovat tam, kde za to néco dostanou.

Nejobtiznéjsi na realizaci vérnostniho programu je rozd€leni zakaznikt podle ur€itych kri-
térii, které vSem zaruci stejné podminky a zaroven prodavajicimu nepfinesou nepiimérené
naklady. V oboru barelové vody se pfimo nabizi rozdéleni zakaznikt podle mnozstvi odbé-

ru vody. Navrh na stanoveni podminek vérnostniho programu je uveden v tabulce.

Tab. 8. Vernostni odmény za odbér vody

odbér vody 3-4 ks 5-10 ks 11-30ks 31-60 ks 61 a vice ks
6 mésicu sirupa kdva 1barelvody 1sanitace 2 barelyvody 4 sklenice
12 mésicl 2 sklenice 3 sklenice 3 sklenice 4 sklenice sam:zcl:(e na

Zakaznik by se mé&l nejdiive do participace na vérnostnim programu registrovat, aby byli
administrativné sledovani jen ti zakaznici, kterych se pak budou tykat odmény. Odbér vody
musi byt v kazdém meésici po dobu Sesti, resp. dvanacti mésicti vzdy alespoii 3, 5, 11, 31
nebo 61 bareld dle Grovni v tabulce. Pokud zakaznik odebere v nékterém meésici méné,
Pokud néktery mésic zékaznik neodebere zddné mnozstvi, pocitd se mu vérnost od dal§iho

mésice, ve kterém odebere néjaké mnozstvi, minimalné vsak tii barely.

Firma se potyka s vyraznym poklesem prodeje v zim¢. Proto by mohl byt vérnostni pro-

gram nastaven tak, Ze béhem zimniho obdobi zdkaznici sbiraji urcité body nebo kupony,
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které v 1ét€ vymeni za slevy nebo barely zdarma. Tim, Ze v letnich mésicich se diky teplu
vypije vice vody, se diky vysSimu objemu prodeje vyrovnaji naklady na odmeény

Z vérnostniho programu.

12.3.5 Welcome package

Jelikoz firma zajemciim o vodu zapiijcuje na mésic aquamat zdarma a daruje dva barely
vody na ochutnavku, bylo rozhodnuto zavést také Welcome package. Ten se bude déavat
rovnéz novym zakaznikim k vyzkouSeni zaroven s aquamatem a vodou. Jeho obsah se
bude ménit podle ro¢niho obdobi. Bude obsahovat napi. sirup, sacky s kavou, pytliky caje,
rozpustné prasky s piichuti apod. Ugelem je nabidnout i v této oblasti néco navic nez kon-

kurence a podpofit také prodej prislusenstvi k vode¢.

12.4 Facebook

Facebook jako jedna z nejoblibengjsich socialnich siti v Cesku je idealnim komunika¢nim
prostfednikem mezi webovymi strankami, zadkazniky a veSkerymi snahami o podporu pro-
deje. D4 se velmi rychle aktualizovat a informace jsou ihned k dispozici a je jednoduché na

n¢ odkazovat nebo je sdilet, anebo rovnou pieposilat.

Jelikoz firemni Facebookové profily jsou nesnadno propagovatelné, pokud se zrovna ne-
jedna o obrovskou firmu typu Coca-Cola, McDonald nebo Vodafone, je vhodné vytvofit
vice otevienou stranku. Barelova voda je zrovna komodita, ktera prosté jednou je a pouzi-

va se. Neni to néco, z ¢eho by m¢l ¢lovék opravdovou radost a chlubil se tim ostatnim.

Vzhledem k vySe uvedenym argumentim se navrhuje vytvofit Facebookovou stranku
s nazvem ,,Piju vodu®. Ta ma totiz vétsi Sanci na Uspéch a ziskani fanouskovského zékladu
diky otevfenému nazvu stranky, resp. skupiny. Vodateamu se tak otevird moZznost oslovit

vice riznych lidi, které vSak spojuje jedna Zivotné dlileZita potieba.

K podpote fungovani takové stranky je nutné jeji dobré obsahové zpracovani. Neni mozné
jednou za mésic nahodit informaci o pravé probihajici prodejni akci. Je tfeba psat, resp.
odkazovat, upozornovat, sdilet, diskutovat o jakémkoliv tématu tykajiciho se vody. Vtipna

videa, obrazky nebo pisni¢ky mohou také dobte podpofit vnimani stranky.

Obrovskou vyhodou pro Vodateam v tomto sméru muze byt, ze konkurenti na tom v oblas-

ti Facebooku nejsou o mnoho 1épe. Pocet fanousku je nizky a obsahové zpracovani ma na
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urovni pouze Fontana. Vodateam ma tak skvélou pfilezitost, jak se propagovat na Facebo-

oku.

12.5 Blog

Dalsi komunika¢ni kanal spojujici web a Facebook by mohl byt blog. Jeho misto by mélo
byt pfimo na firemnich strankach, resp. jen na jedné a to zdravavoda.cz, na kterou se ostat-
ni mohou odkazovat. Blog je idedlnim prostfedkem pro komunikaci se zakazniky. M¢li by
se zde dovidat v prvni fad¢ o Zivoté ve firmé a jen tak mimochodem o produktech a nabid-
kach. Firemni blog by m¢l byt ve velmi volném pojeti @ mél by byt pouzivan jak k popisu

pribeht, tak jako PR prostor pro psani ¢lankli o sponzoringu, vodé apod.

Myslenkou je, aby do blogu pfispivali vSichni zaméstnanci, aby se blog nestal nazorove
jednostranny a nebyl vyplodem pouze jednoho ¢lovéka. Co se tykd provozovani blogu,
nejnaroc¢néjsi je jeho neustdla aktualizace alespon jednou tydné, ze zaCatku i vice, aby se
vytvoftila historie ¢lankl. Blogovani neni viibec ¢asové nenaro¢na ¢innost a zanedbavani

blogu je neodpustitelné.

Vysokou ctivost by mohl zajistit sém pan majitel, kdyby nasel zalibu ve sdileni svych za-
zitkl z cest. Velkou nevyhodou je ¢asova naroc¢nost blogu a vysoka pracovni vytizenost
zameéstnancl. Pokud by firma chtéla vyuzit tohoto komunika¢niho prosttedku, musela by
dobie zvazit jak obsah, tak ¢asové ndklady a v neposledni fadé také chut’ zaméstnanctli a

samotného pana majitele do pravidelného psani a spravovani blogu.

12.6 Sponzoring

Firma je zndma ve Zlinském kraji diky sezonnim kulturnim akcim, jako jsou napiiklad
plesy. Tam dodéva darky do tomboly v podobé barelli vody s ruéni pumpickou. Néaklady
na takovy sponzoring se pohybuji kolem 300 K¢. Vodateam dodava vodu také na Univerzi-
tu TomasSe Bati ve Zlin€. Diky tomuto odbérateli md moZnost sponzorovat rizné konferen-

ce konané pod zastitou Univerzity v pribéhu roku.

Nové je také Vodateam, resp. zdravavoda.cz sponzorem pitného rezimu finalistek soutéze
krasy Miss Academia, v¢etné finalového galavecdera. Od této akce si firma slibuje pozitivni
pfinos na vnimani barelové vody. Spojenim krésy, inteligence a zdravi chce dosahnout
zlepseni povédomi o barelové vodé a firm¢ zdravavoda.cz. Pravé na findlovém galaveceru

byl piedstaven zbrusu novy banner, ktery startuje novou éru propagace VVodateamu, resp.
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Zdravé vody, kterd nyni bude propagovana jako hlavni firma spojujici ostatni dvé a bude ji
vénovana maximalni pozornost. Zaroven s pfedstavenim banneru by bylo dobré vyuzit
situace a krasnych divek a pochlubit se sponzorovanim takové akce minimaln¢ na webo-

vych strankach.

Co se tyka sponzoringu, V ramci projektu se urcité doporucuje podporovat néjaky vodni
sport. Idealné se nabizi plavani, veslovani nebo i potapéni. Tyto discipliny by se daly dobie
pouzit pro PR. Velmi oblibené je posledni dobou i sponzorovani zvirat v ZOO, protoze
napt. ZOO Lesna ve Zlin¢ nebo 1 ZOO Troja v Praze maji v o¢ich veiejnosti dobré jméno a
povést. U vybéhu zvitat je dobie viditelné, kdo dané zvite sponzoruje. Pokud by si firma
vybrala néjaké netypické zvife, mohla by byt pravé jedinym a tim padem i nejvice viditel-
nym sponzorem. Jako vhodny kandidét a typicky zastupce vodni fiSe pfipadd v tvahu na-

priklad zelva nebo také ledni medvéd a lachtan.

12.7 Tiskova reklama

Veskera velkoplosna tiskova reklama se vzdy nesla bud’ v nevzhledném a strohém designu,
nebo naopak ve slozitém a velmi barevném vzhledu. Reklama musi byt jasna a piehledna,
proto je dilezité drzet se jednoduchych a na prvni pohled zietelnych prvku, které jsou vSak

esteticky ladéné.

Na prvni pohled se miize zdat, ze vymyslet reklamu neni slozity proces. Mnohdy staci jen
dobry napad. K dobrému napadu vsak vede dlouha cesta. Prvnim krokem je slovni vyjad-
feni. Po dlouhych tivahach byl vybran slogan ,,Pijte Zivot kazdy den®, jehoZ vyznam byl jiz
popsan vyse. Nasledovala faze jeho ztvarnéni. Béhem této faze se zjistilo, ze barel vibec
neni jednoduché p&€kné zachytit. Je to vlastn€ velmi neesteticky produkt a udé€lat z n¢j
krasny neni pfili§ snadné.

Grafika k novému sloganu bude pouzita minimalné na billboardech a rovnéz na reklamnim
banneru. V idealnim ptipad¢ by bylo vhodné zajistit, aby se podobného konceptu drzel i
webdesign. Zakladem pro navrh byla jednoduchost. Uéelem bylo odleh&it celkovou grafiku

tak, aby nezaniklo sdéleni.

Elementarnim cilem bylo vizualné€ ztvarnit kontrast se zivotem, resp. zivotem postaveném
na pitném rezimu. Opakem Zivota je mrtvo, sucho, stafi, c¢erno apod. Po mnoha asocia¢nich
uvahéach dospél kreativni tym ke kontrastu barevné a Cernobilé ¢asti, které jsou od sebe

oddéleny barelem. Barel je tstfedni motiv, kolem kterého se probouzi Zivot. Umistén je
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uprostied formatu dole, jakoby stal na louce obklopen lu¢nim kvitim. Nalevo je kviti Cer-
nobilé, jelikoz zna¢i smrt. Cokoliv bez vody je mrtvé, ernobilé, Sedé. Napravo od barelu
je vSechno vcetné oblohy v barve. Prvkem, ktery opticky spojuje barevnou Cast a barel je
motyl vytvoien z vody. Ten leti smérem doprava od barelu, takze jakoby nese Zivot
z barelu, z vody, do pfirody, ktera pod jeho vodnimi kiidly oziva. Pro ilustraci je banner

Kk vidéni v ptiloze P XIX: Banner — billboard.

Motiv motyla byl zvolen kviili jeho lehkosti a kiehkosti. Louka s lu¢nim kvitim evokuje
jaro. A pravé na jafe se probouzi vie k Zivotu. Uvahou je, Ze i lidé jsou po zimé vice uvol-

néni a tieba kdyz se na billboard podivaji i v zim¢, vyvola to v nich pocit lehkosti.

Jelikoz Vodateam dodava vodu do Aquaparku Delfin v Uherském Brod¢€, je mu pronajata
plocha na reklamni banner formatu Al. Pan majitel se rozhodl vyuzit tuto plochu
k propagaci podporujici doporucovani jeho firem. Tato minikampar byla nazvana ,,Bud’ za
vodou®. Propagace spociva v tom, ze pokud se nékdo stane obchodnim zéastupcem na
vlastni pést a doporu¢i nam oslovit, nebo sam oslovi, nového zékaznika, ktery se poté stane
stalym zdkaznikem, dostane odménu. Protoze tato kampan je propagovana na jizni Mora-
vé, pan majitel se rozhodl kazdého odménovat nejen finanéné, ale také Jelinkovou slivovi-
ci.

Na banneru je vyobrazena vétev hojn¢ obrostla Svestkami, pod nimiz stoji aquamat
s barelem. Od kraje banneru je nataZzena ruka S penézi, mezi pen€zi a aquamatem lahev
slivovice a dvé skleni¢ky na panaky. Tento vyjev je mimo sloganu ,,.Bud’ za vodou* dopl-
nén o text ,Jak dostat prachy a slivovicu se dozvi$ na www.vodamarket.cz*. Banner je

mozné najit v pfiloze P XX: Banner Bud’ za vodou.

Do tiskové reklamy, 1 kdyZ ne v pravém slova smyslu, fadi 1 hlavickové papiry a faktury
s dodacimi listy. Tyto dokumenty jsou vizitkou firmy stejné jako tfeba logo nebo vizitka.
Je to néco, ¢im firma tika, kdo je a jak se prezentuje. Pravé hlavickové papiry jsou v tomto
ohledu nedotazené a piisobi amatérsky. Navrhy novych hlavickovych papirt jsou uvedeny

v ptilohach P XXI, P XXII a P XXIII.

Na faktuie a dodacich listech Zdrava voda pouziva v pozadi téchto dokumentii podle mého
nazoru neuzite¢né a ne prili§ vkusné fotografie sleCen v neptirozenych polohach poézujici
s aquamatem, viz ptilohy P XXIV: Dodaci list Zdrava voda a P XXV: Faktura Zdrava vo-
da. V ramci nové propagace by bylo vhodné je vyménit za upravenou formu billboardu

s motylem navrZenou prave pro Gcely pouziti na faktute a dodacim listu.


http://www.vodamarket.cz/
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Konkrétné¢ Zdrava voda ma na zminénych dokumentech napsano ,,...nabizime nasim za-
kazniktim kvalitni produkty a spolehlivé sluzby* a také ,,Chceme byt firmou, ktera Vam
bude piivazet osvézeni dle VasSich potieb.” — to se objevuje i na vizitkach. Toto jsou za-
vazky, které si dava Zdrava voda. To je samoziejm¢ v poradku a zakaznici uz by o nich
méli byt pfesvédceni. Proto od ni vodu vitbec kupuji. O tom, zda Zdrava voda nabizi kva-
litni produkty a sluzby, by méli byt rozhodnuti zakaznici. Takto to vypadd, Ze firma pre-
svédcuje samu sebe. Tyto informace je dobré sdélit klientim, ktefi se teprve rozhoduji, zda
si vyberou pravé Zdravou vodu jako svého dodavatele. Toto tvrzeni by také mélo byt né-
¢im relevantnim podlozeno, aby ptisobilo divéryhodné. ,,Chceme byt* je pfili§ subjektivni
vyraz a zakaznici nemohou v tomto podani firm¢ pomoci naplnit tuto vizi, protoze jim na
tom nezalezi. Zajimaji se o to, co chtéji oni pro sebe, ne ceho chce dosdhnout jejich doda-
vatel. V takové formulaci je zase lepsi, pokud se o tom dozvi spiSe potencialni zakaznik.
Stavajicimu klientovi uz je mozné jen sdélit ,,Osvézeni dle Vasich potieb — Zdrava voda“,

protoze on uz vi, ze to tak je.

Vodamarket naproti tomu zobrazuje na faktufe a dodacim listu zase svého chlapika
S barely. Nutno podotknout, Ze na dodacim listu vypada opravdu dobie jeho p6za, protoze
zde stoji opten o vozik s barely, viz ptilohy P XXVI: Faktura Vodamarket a P XXVII: Do-
daci list Vodamarket. Co se tyka faktury, pokud by se zménil vizual webovych stranek
podle konceptu ,,Vyberte si 1épe* viz dale v textu, bylo by vhodné pouzit stejny motiv 1 na

faktufe.

12.8 Design

O vzhledu webovych stranek bylo jiz n€kolikrat psano v pfedchozich ¢astech. Je doporu-
¢eno, aby byly produkty vyobrazeny vétsi a aby popis byl piehledny. Design je zatim navr-

zen tak, ze je pozadi stranky bilé a v iivodni hlavi¢ce jsou obrazky, opét na bilém pozadi.

Designové nejzdatilejsi vypada web Vodaexpresu. Hlavni zasluhu na pozitivnim hodnoce-
ni ma panaéek Vodaexpres. Uvodni hlavitka ma dvé verze. Na obou panacek nese barel na
rameni. Je zobrazen v pohybu, coz pfitahuje pozornost. V prvni verzi jde smérem
k budové, ktera piipomina sklad. To bohuzel nema moc logiku, protoze by mél jit mini-
malné ze skladu. V druhé verzi uz mifi po travnaté cesté k domu, pfed nimz stoji usmivaji-
ci se rodinka. Z toho vyplyva, ze by se firma rozhodné méla vzdat prvni verze ve prospéch
druhé. Ta je mnohem vice ndzorna a prodejni. V tomto provedeni bude i dobie vypadat

v souladu s novym sloganem.
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Je nutné konstatovat, zZe stranka je moc dobie rozd€lena na vodorovné ¢asti pomoci cerve-
né a modré viny. Modrad vina oddéluje tivodni hlavicku, pod niz se predstavuje aktudlni
akce. Ta je pak odd¢lena Cervenou vinou a za¢ind menu a e-shop. Co se tyka zmén obsahu

V této Casti stranky, jiz jsou obsazeny v kapitole o webovych strankach.

Kritice vizualu Vodamarketu byl jiz vénovan text Vv analyze soucasnych marketingovych
nastroju firmy, proto je nyni prostor k popisu toho, co a jak zménit k lepSimu. V prvni fadé
by se m¢l vymeénit pan s barely, i kdyZ ma piedstavovat zastupce firmy jako obycejného
Cloveka, ktery vozi vodu. Lidé se radi divaji na pékné véci a pékné lidi. A obycejny ¢lovek

vitat navstévniky stranky, mél by vypadat hezky a sympaticky.

Népad se zobrazenim obycejnych lidi v béznych situacich je dobry. AvSak provedeni na
okraji stranky a navic s otacejicim se efektem je dost neStastné. Jakykoliv jiny druh pohy-
bu obrazki by byl vhodngjsi. Stejné jako u pana s barely, i na téchto obrazcich by bylo

vhodné, aby se jednalo o krasné lidi v obycejnych podminkach.

V souladu s novym navrhovanym sloganem ,,Vyberte si Iépe* by mélo byt ponechano zob-
razeni lidi v riznych situacich, resp. na riznych mistech, a pfedstavujici rizné profese.
Obrazky na strance by se ménily v sedmi provedenich. Nalevo by byla zobrazena postava,
jak pije nebo drzi sklenici s vodou, nebo si ptimo ¢epuje vodu z aguamatu. K postavé by
byl pfidan barel jedné ze Sesti znacek vody, kterou Vodamarket nabizi. Takto by se vystii-
dalo Sest snimkt s pfedstavenim vSech vod. Na sedmém zavére€ném snimku mohou byt
vSechny postavy a barely pohromadé, nabadajici k lepSimu vybéru. Nebo na poslednim
snimku miize byt mlady, hezky, sympaticky muz v oblezeni barelti, doporucujici ,,Vyberte
si lépe™.

Designové zpracovani webu zdravavoda.cz je pomérné€ narocné, jelikoZ se ma stat stredis-
jelikoz bude zaméfena 1 na PR a musi zde byt zajiSténa navaznost na ostatni stranky a
Facebook. Je tfeba, aby na tomto bezproblémovém provedeni pracoval profesionalni
webdesignér a programator. Hlavné webdesignér by mél mit smysl pro eleganci a jednodu-

chost, aby neubil svézest a lehkost toho, co bylo snahou vytvofit na tiskovych médiich.
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12.9 Loga

Zpracovani loga tizce souvisi s designem. Za velmi povedené se da povazovat logo Vo-
daexpresu, kdy piimo jeho soucésti je barel, takze na prvni pohled je jasné, ¢im se firma

zabyva.

S
VODAexpres.cz

rychle « kvalitné « levné

Obr. 3.Logo Vodaexpres

Logo Vodamarketu je velmi jednoduché, avsak je dobie umistitelné na rizné druhy mate-
rialt a dobfe viditelné. Je mozné ho pouZzivat jako modry ramecek s bilym pismem nebo

inverzn¢ v ¢ernobilém provedeni.

Obr. 4.Logo Vodamarket

Piedchozi dvé loga jsou jiz zazita a proto se ani v ramci projektu nenavrhuje jejich zména.
Kromé slogani, které byly popsany jiz vyse. Co je ale nyni nezbytné, je zména loga Zdra-
vé vody, nebot’ ta byla dfive zaloZena jako fyzickd osoba Franek — Zdrava voda. V téchto
dnech se v§ak méni na pravnickou osobu a bude déle piisobit uz jen jako Zdravéa voda a tim

1 pravné zastiesi ob€ dalsi spole¢nosti.

Stavajici logo tedy vypadalo tak, Ze pod jménem ,,franek* bylo menSim pismem uvedeno
www.zdravavoda.cz. Problém je, Ze soucésti loga jsou 1 dvé kapky umistény pred textem.

Pokud by kapky zistaly a k nim se ptidala ,,zdravavoda.cz* byl by népis pomérn¢ dlouhy.

{ franek

w.zdravavoda.cz

Obr. 5.Logo Franek — zdrava voda.
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Otazkou je i barva, ponévadz vyse zobrazené logo sestava celkem ze &ty barev. Cerna se
s Sedou dobte dopliuje, takze neplisobi v tomto ptipadé rusive. Odpadne-li vSak ¢ast ,,fra-
nek®, je tieba rozhodnout, jakou barvu pouzit pro napis ,,zdravavoda.cz®“. O této varianté

se da polemizovat ovSem pouze tehdy, pokud se hodlaji v logu zachovat i obé kapky.

Tvorba loga je pomérné jak Casové, tak financné narocna zalezitost. Je to ale néco, co by se
nemélo ménit Casto, v nejlepsim piipade vibec. Logo by mélo zit po dobu Zivotnosti firmy,
protoze je jeho nejvyraznéjsi soucasti. Je to prvni véc, kterou si lidé zapamatuji a pozdé;ji
na ni vzpomenou. Musi byt originalni, vyrazné a obtizn¢ napodobitelné. Pro stanoveni no-

vého nebo redesignu starého loga se doporucuje vyuzit sluzby profesionalniho grafika.

Logo Vodateamu je vyrazné modré, napsano malymi pismeny s velkym ,, T uprostied,
které vyjadiuje rozpéti a zabér firem po celé CR. S otevienou naruci vitd nové zdkazniky a

laka je stat se také ¢lenem Vodateam.

vodaleam.cz

Obr. 6.Logo Vodateam

12.10 Osobni prodej

Zaméstnanci jsou obleceni v ¢ervenych firemnich trickach. JelikoZ jsou denné v kontaktu
se zakazniky, je nutné veSkerou marketingovou snahu firmy podporovat také jejich pro-
sttednictvim. Jsou to hlavné oni, kdo mohou upozornit na probihajici akce, propagovat a
pobizet k vyhodnéjsSimu nakupu. U novych zédkaznikli se mohou hned doptat, kde nebo od
koho se dozvédeli od Vodateamu. V piipadé, Ze byl novému zékaznikovi Vodateam dopo-
rucen od néjakého jiného zdkaznika Vodateamu, je tieba sledovat tuto vazbu a doporuco-

vatele odménit 1 pfesto, ze on sam si o odménu nefekne.

12.11 Obaly

Jak uz bylo vySe v textu uvedeno, barely nejsou zrovna estetické kousky. Pokud jsou
aquamaty umistény tak, Ze na né sviti slunce, je nutné pouzit ochranny zatemmnovaci na-
vlek, aby nedochézelo k nezddoucimu oteplovani a mnozeni bakterii ve vodé. Tyto navleky

se ve firmé pouzivaji modré, s napisem Zdrava voda a kontakty.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

Pokud barel ochranu nepotiebuje, je na ném propagovana vzdy znacka vody. V tomto pfi-
padé je nutné vytvotit vhodnou nalepku, kterd se umisti na barel a bude propagovat Zdra-

vou vodu, resp. Vodateam.

Jelikoz pan majitel pfiSel s ndpadem umistit na sva auta pruhové nalepky v mist¢ SPZ, je
tento napad prenesen také pro pouziti na barelu. Ten ma totiz ¢lenity povrch, takze po ob-

vodu je vytvorena drazka, do které se mize nalepka jednoduse a esteticky pfilepit.

Pijte Zivot kazdy den. =~ > ’ I zdravavoda.cz

Obr. 7. Navrh nalepky

12.12 Nové trendy

S ohledem na nové trendy by bylo vhodné vytvofit virdlni spot pro Sifeni po Internetu. Je
nezbytné zvolit kvalitni agenturu, ktera zajisti jeho vyrobu. Velmi oblibené¢ a na Internetu
samovolné propagované jsou ambienti reklamy. I k tomuto druhu propagace je spise lepsi
zvolit sluzby specializované agentury, protoze jejich piiprava a realizace miize byt naroc-

na.
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13 CASOVA A NAKLADOVA ANALYZA

Hlavni sezona prodeje vody je v letnich mésicich. Za¢iné vSak uz na jafe. V zimnich mési-
cich, kdy je prodej vody omezeny, je uz tfeba naplanovat akce na jaro a 1éto a s nimi i pro-
pagaci. Prvni konzultace a prace na projektu zapocaly v tinoru 2012. Projekt je navrzen
tak, aby jeho implementace do soucasného marketingu, byla v idedlnim ptipadé¢ mozna

realizovat uz tuto sezonu.

Nejprve je nutné rozhodnout o tom, které akce a slevy budou v nasledujicim hektickém
obdobi vypustény a jaké nové je nahradi. Vzhledem k tomu, ze se o¢ekava v letnich mési-
cich i mnozstvi novych zadkazniki, je tfeba rychle nastavit podminky vérnostniho progra-
mu, aby je uz mohli pfi rozvozech vody obchodni zéstupci (fidi¢i) prezentovat klientim. Je
nutné stanovit presné datum, od kterého se budou pocitat objednavané barely, aby bylo
mozné také vcas a konkrétné informovat stavajici zakazniky prostfednictvim e-mailu. E-
mail je také potieba pfeprogramovat a naformatovat na novy moderni vzhled. Na zaklad¢
zjisténi z vyzkumné sondy se musi najit pfi¢ina, pro¢ nékterym zakaznikiim e-maily ne-
chodi a musi byt odstranéna. Navrh nové podoby e-mailu informujici o probihajicich ak-

cich je k vidéni v ptiloze P XXVII: Navrh e-mailu.

Co se tyka dalsi online komunikace, firma by méla ihned zalozit Facebookovou skupinu a
oslovit vSechny své ptatele s prosbou o sdileni. Na stranku je tfeba co nejrychleji vloZit
relevantni obsah, odkazy, obrazky, komentafe atp. Stranka by méla byt zaméfena na in-

formace typu ,,co jste kdy chtéli védét o vodé* a zastupci Vodateamu zde budou vystupo-

vat jako poradci.

Soucasné je nutné zadat do vyroby billboard, nalepky na SPZ firemnich automobilil a rov-
néZ nalepky na barely. Pro zviditelnéni sidla firmy pro zdkazniky odebirajici vodu osobné
bylo rozhodnuto vyrobit dvé outdoor bannery - vlajky. Banner pro tcely propagace v rdmci
sponzoringu je jiz vyroben. V dob¢€, kdy nebude pouzit na zadné sponzorské akci, bude

viset na budové firmy.

V ramci propagace by se mélo objednat nové obleceni pro zaméstnance a pro pisemnou
komunikaci s okolim zalit pouzivat nové hlavickové papiry. Ty by mély byt pouzity i
Vv piipad¢ odpovédi na poptavky potencidlnich zdkaznikli. Bude vypadat profesionalnég,
pokud bude nabidka zpracovana kvalitné¢ a na kvalitnim povrchu. VSechny vySe uvedené

¢innosti by mély byt provedeny béhem mésice kvétna.
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Nejpozdéji v ¢ervnu by mély byt odhaleny nové webové stranky zdravavoda.cz vcetné
ptredstaveni loga, pod kterym bude vystupovat. Mély by uz také obsahovat aktualni infor-
mace o sponzorovanych akcich v letoSnim roce a letni cenové a slevové akce. V piipade,
ze pan majitel bude chtit uvést v realizaci 1 navrhované vizudlni zmény ostatnich webo-

vych stranek — vodamarket.cz a vodaexpres.cz, mé¢lo by i toto byt provedeno v cervnu.

Soutéze na podporu prodeje je mozné odstartovat az na podzim, kdy zacne poptavka po
vod¢ klesat. V t¢ dobé by uz méla firma mit komunikaci na Facebooku na velmi dobré
urovni. Od zéii by uz mély také byt kazdy meésic jiné prodejni akce.

Pokud by byl vérnostni program zahdjen v ¢ervnu, pak by v prosinci méla probéhnout ,,vy-
plata® prvnich odmén. Proto nejpozdéji v listopadu bude nutné objednat hrnicky a pripadné
také hraCky. U hracek velmi zélezi na druhu. Pokud by se firma rozhodla naptiklad pro
vyrobu vlastniho plySového panacka Vodaexpres, pak by musela zadat pozadavek k vyrobé
minimalné tfi mésice predem. V zim¢ bude také vhodny Cas na propagaci Welcome pac-

kage, protoze firma mé v nabidce nadpoj Horky Francouz, ktery je idedlni prave na zimu.

V lednu zaciné plesova sezona, kdy Vodateam ptispiva darky do tomboly v podobé jedno-
ho barelu vody s ruéni pumpickou. K vyhfie je pfidavan také pruvodni dopis, jehoz podoba
je k nalezeni v piiloze P XXIX: Privodni dopis — sponzoring plesy. Na jate pak sponzoruje

rizné konference a nové také Miss Academia, kde se ocekava pokrac¢ovani v roli sponzora.

V pribéhu celého roku se se kromé vyse popsanych aktivit pocita i s naklady na reklamu
na Internetu. Ty zahrnuji zapis do katalogu firem na Seznam.cz, PPC reklamu Sklik (Se-
znam.cz) a Google AdWords a platbu spolecnosti zpracovavajici SEO optimalizaci kli¢o-
vych slov Vodateam webovych stranek. Naklady na propagaci na Internetu a ostatni nakla-

dy vychazejici z projektu jsou uvedeny v tabulce.
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Tab. 9. Rocni ndklady na propagaci

forma propagace

banner

vlajky

billboard

nalepky

obleceni

webové stranky zdravavoda.cz
logo

ostatni webové stranky
soutéze

odmény (vérnostni program)
sponzoring

profesionalni PR clanky
Seznam - zapis do katalogu
Sklik

AdWords

SEO optimalizace

naklady
1 000 K¢
6 500 K¢
30 000 K¢
2 000 K¢
6 750 K¢
80 000 K¢
10 000 K¢
20 000 K¢
10 000 K¢
20 000 K¢
10 000 K¢
500 - 1000
Ké/strana
45 000 K¢
8 000 K¢
3 000 K¢
25 000 K¢

Naéklady tykajici se webovych stranek zahrnuji rovnéz naklady na sluzby programatora a

webdesignéra. V nakladech na tiskovou reklamu nejsou zahrnuty platby grafickych sluzeb.

Ty jsou odhadovany na cca 15 000 K& za rok. Kalkulace v tabulce jsou pocitany na rok.

Témét polovinu nékladl €ini tvorba nebo preprogramovani webovych stranek souvisejici

s pfechodem na novy vizudl a koncepci marketingu, které budou v letoSnim roce vynaloze-

ny jednorazove. Sluzby profesiondlniho copywritera jsou zde uvedeny pouze ilustrativné

pro piipad, Ze firma by si nechala zpracovavat obsah PR ¢lankd externé. (Artic Studio,

©2011) V obleceni pro zamé&stnance je kalkulovana cena 50 ks tri¢ek vcetné potisku lo-

gem. V odménach z vé€rnostniho programu je pocitano S vyrobou 500 ks hrnkd véetné

umisténi loga. (Promo Direct, ©2012)
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ZAVER

Prace se zabyvala nejprve teoretickymi vychodisky rozdé€leni trhu. Byly porovnany speci-
fika trhu spotiebitelského a trhu organizaci a nasledné pribéh jejich odlisného piistupu
k nakupnimu rozhodovani. V teoretické ¢asti byly popsany nastroje marketingové komuni-
kace a to jak klasické, tak ty na Internetu. Soucasné s novym vékem Internetu se objevuji
také nové trendy, které byly rovnéz vysvétleny. Nechybélo ani kratké shrnuti socidlnich
médii a nezbytnd zminka o optimalizaci pro vyhledavani na Internetu pomoci klicovych
slov. Pro praktickou ¢ast bylo tfeba nastudovat také problematiku tvorby SWOT analyzy a

marketingového vyzkumu.

Prakticka ¢ast nejprve piedstavila firmy skupiny Vodateam, jejich pribeh podnikani, obor
barelové vody a hodnoty firmy. Nésledné byla zhodnocena souc¢asnd marketingova komu-
nikace a provedena SWOT analyza. V analyze konkurence bylo zjisténo, ze Vodateam
porazi své konkurenty v §iroké nabidce vod za levnéjsi cenu a pokryva celou CR, aniz by
své zékazniky zatézoval smlouvami na odbér nebo rozvoz zdarma podminoval minimalnim
odbérem vody. Nasledné provedenou vyzkumnou sondou mezi stavajicimi zakazniky Vo-
dateamu bylo zjisténo, Ze nejvice ocenuji praveé piiznivé nizké ceny vody, rychlost doda-

vek a rozvoz zdarma.

Na zékladé provedenych analyz a zjiSténi informaci od zdkaznikdl, byl navrZen projekt no-
vé marketingové komunikace skupiny firem Vodateam. Jako hlavni propagovana firma
byla zvolena Zdrava voda kvili atraktivnimu slovnimu spojeni a zaregistrované webové
doménég. Navic je také ze vSech firem Vodateamu nejstarsi. V projektu je navrZzeno kom-
pletni pfepracovani marketingové komunikace nejen Zdravé vody, ale také ostatnich dvou
- Vodamarketu a VVodaexpresu. V praci byly popsany vyhody a nevyhody kazdé z nich a

nasledné predlozeny konkrétni navrhy na zlepSeni.

Na uplny zavér byly navrhy projektu podrobeny ¢asové a nakladové analyze. Casové osa
vyty€uje ¢innosti, které je tfeba nasledovat podle osnovy projektu. Plan projektu je stano-
ven jiz na tento rok a z ¢asového sledu vyplyva, Ze aktivity spojeny s konceptem nové
marketingové komunikace musi byt zahdjeny neprodlené. Nakladova analyza rovnéz poci-
ta s kalkulaci na cely rok. Kopiruje ¢asovy plan, jelikoz vSechny kroky na sebe plynule

navazuji.

Timto je prace uzaviena a uz nezbyva nic jiného, nez sledovat, jak marketingova komuni-

kace skupiny firem Vodateam bude Gispés$na v praxi.
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) | 844 844 L4k

Selikrats cesta K prarmen!

Voda Produkty Sluzby Spolecnost Kontakt Eshop £ Vyhledavani

[S

» Objednavka vody - { 6 ' _
. , : Barelovy systém do Vasi
. 1 Vo

kancelare a domacnosti

4 E po celé CR

NAPOJOVY EXPRESS

=27 Elen skupiny SUMAVSKY PRAMEN a.5. :
bl b & v Nakupni koSik je prazdny | Vytvorit objedndvku

Pro firmy Vérnostni program Nasi partneri

SUMAVSKY PRAMEN

BALENA PRAMENITA VODA

INIE ZDRAVI POHYS

Z Listtino promene

a !

Titulni stranka Objednavka Sluzby Kdo jsme Distributofi Podporujeme Kontakt Intranet

=Y

V = kvalitni pramenita voda

v

F = zhavi vas starosti

On tana s nakupovanim PET lahvi

E = horka a vychlazena neustale po ruce
= vyhodny pronajem FILIP
= rozvoz vody zdarma

vas @ ViCE INFORMAC
napojovy
specialista

s o &* NEHGERMEEVDR] - ®

m system vydejniky | kohoutkova office prodejni
watercooler na vodovodni fad plus coffee automaty

KOHOUTKOVA plus
PRODEINI AUTOMATY

= im

’

’

—
e
[~ —
—
[—1]
[ )
—
[ )
[=—1]
[ —
—
—
——
=
=
—
-_
—
=
=
—

servis aktuality kontakt




PRILOHA P VI: DOTAZNIK

vodaleam

velmi si vaZzime Vasi spolupréce s firmami skupiny Vodateam. V ramci zlepSeni komunikace bychom
Véam radi polozili nékolik otazek, které jsou pro nas dulezité.

Vazeni zékaznici,

Predem dékujeme za Vas ¢as a upfimné odpovédi, které jisté povedou ke zdokonaleni nasich
komunikaénich a marketingovych sluzeb.

Jak uzZ je u nas zvykem, dostanete od nas dérek. Za vyplnéni dotazniku Vam pfivezeme jeden z nasich
extra hustych ovocnych sirupt HELLO.

1. Pro€ jste se rozhodli vyuZivat nakup vody v barelech? Vyberte 1 hlavni dlivod.

D Je to hygienické D PohodInost — nemusime se starat o

D zasobovani kanceldre sami
Je to ekonomické

D D Tepld i studena voda vidy po ruce
Pecujeme o pitny rezim svych

zaméstnanct D Jiny dOvod: ...

2. Co pro Vas bylo rozhodujicim faktorem pfi vybéru Vaseho dodavatele vody? Vyberte prosim 5
faktor( a oznacte je Cisly od 1 do 5, kde 1 = nejdulezitéjsi faktor.

Cena vody D Rychlost dodani

Cena aquamatu

Zéruka
MozZnost pronajmu aquamatu

Servis aquamat(, sanitace
Moznost ziskat aquamat zdarma

Vyhodné akce
Rozvoz vody zdarma

Prodej prislusenstvi (sirup, aj, kdva)
Moznost zkusebniho provozu

Prehledné webové stranky

OO00O00000

Vybér z mnoha druhti vod

OO000ooao

Zavézanost smlouvou

3. Odkud jste se dozvédéli o nasi firmé? Vyberte 1 odpovéd.

D 0d zndmého

D Hledali jsme na internetu

Prisel nam nabidkovy letdk
Navstivil nas Vas obchodni zastupce

D Vidéli jsme billboard Oslovila nas Vase operatorka

oooao

INAKE s




PRILOHA P VII: DOTAZNIK-POKR,

4, Sledujete AKCE na nasich webovych strankach?

D Ne, objedndvame porad stejné bez D Ano, nasi objednévku pfizpisobujeme
ohledu na akce akcim

D Ano, ale neovliviuji nasi objednéavku
5. Ctete nase informaéni e-maily?
D Ano, pravidelné D Ne, protoZe neobsahuji obrazky

D Ano, ale nepotvrzujeme precteni D Ne, protode sivmnnsanummnis

D Ne, protoZe jsou dlouhé a nezajimavé

6. Jaké nase sluzby povaZujete za nejlepsi? Vyberte prosim 5 sluZeb a oznacte je Cisly od 1 do 5, kde
1 = absolutné nejlepsi.

D Servis — oprava a sanitace aquamatt D Nakupy bez zavazujici smlouvy

D Rychlost a v€asnost dodavek D Moznost vybéru z nékolika druhl vod
D Nejlepsi ceny vody D Prode;j pfislusenstvi (sirup, ¢aj, kdva)
D Dodévky vody zdarma D Vyhodné akce (sirup zdarma, tycinka
D zdarma, dalni¢ni zndmka,...)

Vérnostni program — moznost ziskat
aquamat zdarma D Zasilani informacnich e-maild
D Moznost pronajmu aquamatu D Jednoduché objednavani

D Zaruka D PFijemny personal

7. Vite, Ze kdyZ nam doporucite Vaseho zndmého a on se stane nasim zdkaznikem, dostanete od
nds jako odménu 5 vod zdarma?

D Ano, jiz jsme D Skvélé, oslovte D Nevime to, zkusime
doporucili par znamych. prosim mého znamého Vas nékomu doporucit.

8. Co se Vam u nas nelibi? Napiste.

Dékujeme, Vas sirup HELLO uZ je na cesté.




PRILOHA P VIII: ZENY A ODBER VODY PODLE KRAJU

zastoupeni Zen podle krajti

13
27%

4%

16%

Jihomoravsky
Kralovéhradecky
Moravskoslezsky
Olomoucky

B Pardubicky

B Plzensky

M Praha

B Stfedocesky

m Ustecky

B Zlinsky

19
5%

2
1%

0%

odbér vody podle krajli

161
43%

2%

Jihomoravsky
Kralovéhradecky
Moravskoslezsky
Olomoucky

B Pardubicky

M Plzensky

H Praha

B Stredocesky

m Ustecky

B Zlinsky




PRILOHA P IX: PODILY FIREM NA ODBERU VODY

podil na odbéru 1 - 3 barely

18%

W a.s.

® domacnost

FO
M o.s.
S.r.o.
6
26% H skola
podil na odbytu 4 - 6 bareli
W banka

m domacnost
FO
s.r.o.

M Ufad

m skola




PRILOHA P X: OTAZKA 2 (ZNAMKY 1 A 2)

znamka 1

0,

16% (8)

21% (16
Rozvoz vody zdarma _ % (16)

B muzi
24% (12) )
ieny
25% (1
Cenavody NN 25% (19
45% (22)
0% 10% 20% 30% 40% 50%
znamka 2
 —
Rychlost dodani
8% (4)
I )
Rozvoz vody zdarma B muzi
35% (17) |
Zeny
I s )
Cena vody
20% (10)
0% 10% 20% 30% 40%




PRILOHA P XI: OTAZKA 2 (ZNAMKY 3, 4 A5)

znamka 3

0,
Rychlost dodani — 26% (20)

31% (15)

9 .
Rozvoz vody zdarma _ 16% (12) B muzi

zeny
17% (1
Cenavody M 17% (13)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
znamka 4
Servis aquamatd, sanitace 12% (6)
e 0,
Rychlost dodani 17{&&}@)
Vybér z mnoha druhd vod 12% (9)
i B muzi
Pfehledné webové stranky 10% (5) seny
Rozvoz vody zdarma 14% (7)
Cena vody 12% (6)
0% 5% 10% 15% 20%
znamka 5
Prodej pfislusenstvi (sirup, ¢aj, — 16% (12)
kava)
Servis aquamatd, sanitace B muii
16% (8)
Zeny

0,
Vybér z mnoha druhl vod _ 14% (11)

14% (7)

0% 5% 10% 15% 20%




PRILOHA P XII: OTAZKA 5 A OTAZKA 7

Ctete informacni e-maily?
I
Ne, protoze: jiny ddvod 39%
Ne, protoze neobsahuji obrazky 4%
Ne, protoZe jsou dlouhé a [l 5% B musi
nezajimavé 2%
J Zeny
- votten: I 45%
Ano, ale nepotvrzujeme precteni 43%
Ano, pravidelné PR 18%
16%
0% 10% 20% 30% 40% 50%
v v I d
odmeéna za doporuceni
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% - zeny
30% - B muzi
20% -
8% 8% o
0% . . .
Ano, jiz jsme Nevime to, zkusime Skveélé, oslovte
doporucili par Vas nékomu prosim mého
znamych. doporucit. znamého:




PRILOHA P XIII: OTAZKA 6 (ZNAMKY 1A?2)

nejlepsi sluzby - znamka 1

Dodavky vody zdarma

16%
Nejlepsi ceny vod W muzi
jiep y y 24% )
Zeny
: s K
Rychlost a véasnost dodavek
43%
0% 10% 20% 30% 40% 50%
nejlepsi sluzby - znamka 2
PFijemny personal 10%
Jednoduché objednavani 16%
. P 24% B musi
Dodavky vody zdarma 22%
- Zeny
Nejlepsi ceny vody | 18%
Rychlost a v€asnost dodavek 18%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%




PRILOHA P XIV: OTAZKA 6 (ZNAMKY 3 A 4)

nejlepsi sluzby - znamka 3

Jednoduché objednavani
16%

17% 5
Nskupy bez zavazujicismiouvy  TNNNNMM 7% g s

18%
Zeny
18%
Dodivky vody zdarma I 15%
16%
0% 5% 10% 15% 20%
nejlepsi sluzby - znamka 4
Pfijemny personal 10%
s obiednzvan; TN 17%
Jednoduché objednavani 20%
] B muzi
MozZnost vybéru zdnékolika drun D 13% seny
VO
. P 13%
Nakupy bez zavazujici smlouvy 10%

0% 5% 10% 15% 20% 25%




PRILOHA P XV: OTAZKA 6 (ZNAMKA 5)

Pfijemny personal

MozZnost vybéru z nékolika druhli vod

Servis — oprava a sanitace aquamatu

nejlepsi sluzby - znamka 5

—

Jednoduché objednavani A 17%

12%

24%
B muzi
12% .
Zeny
12%

0%

5%

10%

15% 20% 25%

30%




PRILOHA P XVI: MUZI PODLE TYPU FIRMY

zastoupeni muzi podle typu firmy
1 1
1% 1%

FO
21

25 28%
33% W Urad

® domacnost

Ma.s.
s.r.o.
Hs.p.

V.0.S.




PRILOHA P XVII: ODBER VODY PODLE TYPU FIRMY

odbér vody podle typu firmy

108 8(: FO
20% 15%

® domacnost

10
2% \ W Ufad
ma.s.
10 s.r.o.
245 4 2% Hs.p.
45% 1% v.0.s.

odbér vody podle typu firmy
(bez v. o.s.)

10

2%
FO

® domacnost

M urad

Has.
245

57% s.r.o.

Hs.p.

4 2y
1%




PRILOHA P XVIII: PODIL NA ODBERU VODY A OTAZKA 8

podil na odbytu 1 - 5 barelt

m domacnosti
= fo

s.r.o.
Ma.s.

W Ufad

otevrena otazka

I prazdné
m spokojenost

M ostatni komentare




A4

PRILOHA P XIX: BANNER - BILLBOARD
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PRILOHA P XX: BANNER BUD ZA VODOU

Bud-
za=vodou!

S i

- & VODAmarket.cz

™=
b

Jak dostat prachy a slivovicu
se dozvis na www.vodamarket.cz




PRILOHA P XXI: HLAVICKOVY PAPIR I

vodaleam.cz

S
VODAeij/s.\c,D

rychle - kvalitné - levné

www.vodaexpres.cz obchod@vodaexpres.cz +420 774 242 065

Vodaexpres s.r.0., Travniky 1168, Uhersky Brod




PRILOHA P XXII: HLAVICKOVY PAPIR II

www.vodamarket.cz

VODAmarket.cz

...o kapku lepsi obchod

info@vodamarket.cz

VODAmarket s.r.o. /IC: 29202931 / DIC: CZ29202931

vodaleam.cz

+420 774 242 060




PRILOHA P XXIII: HLAVICKOVY PAPIR III

“ franek

www.zdravavoda.cz

Ing. Ale$ Franek, Travniky 1168, Uhersky Brod

vodaleam.cz

+420 777 205 162




PRILOHA P XXIV: DODACI LIST ZDRAVA VODA

l franek DODACI LIST ¢
f Locavatel Qdbératef: )
Ing. Ales Franek
Travniky 1168 b
688 01 Uhersky Brod '
KO: 63408813
DK: CZ7703185842 .
PenéZni Ustav: Fio banka, as. ~
&. Gétu: 2200140760/2010 ( '
tel: 603205112 (y =
777 205 162 |
e-mail: franek@zdravavoda.cz i
| web:  www.zdravavoda.cz Datum )
(" Produkt poésths | cenazaksbezDPH H | cemaceleem s DPH ) =
PHrodnl pramenitd voda 18,91 .| e N %
t -i»«\_,— b4
Y :
. 3 B
 Obal 18,91 (vratny) 4 E, 4 Rt © s
(" Produkt  podetks celleem s DPH @) =
oL > 3
- - o
q./ g S
I
e £
© =
[
N3
; =
\ J E
(" VRACEND potetks | cenazaksbezDPH | %DPH | cenacelkemsDPH ; g
Obal 18,91 {vratng) ; E
o
b
<
- X -
Cheeme byt firmou, kterd Vdm bude privdZet . : wr o w v 5
osvient dle Vatich potfeb. objednavejte zboZi pres internet:
l franek www.shop.zdravavoda.cz
NEZAPLACENO
Zbozi prevzal a zkontroloval: oW | ) Ry ”.’g‘;%ﬂ:“&
PR . 0 63408813 D&::CZ?'RBWN_




PRILOHA P XXV: FAKTURA ZDRAVA VODA

“ franek FAKTURA - dafovy doklad ¢.
[ Gocavatel » Odbératel: ]
ing. Ales Franek
Travniky 1168
688 01 Uhersky Brod
KO: 63408813
DK CZ7703185842
PenéZnl Ustav: Fio banka, as.
& Uétu: 2200140760/2010 JatnostE
tel: 603205112 F ".h 2"
777 205 162 P ihiacly:
e-mail: franek@zdravavoda.cz Datum vystaveni faktury:
| web: www.zdravavodacz Datum uskuted. zdan. plnéni: P
[ Produkt poéetks cena za ks bez DPH %DPH | cenacelkem sDPH ) z
PHirodni pramenité voda 18,91 o
Uz
C
[ 0bal 18,9 I (vratng) ) 'U «
(" Produkt | poéetks cenazaksbezDPH | %DPH | cenacelemsDPH ) @) =
[N > 3
| C =
S E
2
e £
=
© =
~N
N3
N
g , ] SE
[ VRACENO potet ks cenazaksberDPH | SDPH | cenacelkem s DPH ) ; E
Obal 18,91 (vratny) | ; %
; g
bl
' =4
. o H
Chceme byt firmou, kterd Vdm bude pfivdZet DPH % DPH K¢ Celkem Ké bez DPH
osvéZeni dle Vasich potieb.
&b franek mimo 0P
aiean -n T




PRILOHA P XXVI: FAKTURA VODAMARKET

FAKTURA - danovy doklad €.

VODAmarket.cz

roodra'.&:
VODAMARKET s.ro.
Trawniky 1168
Uhersky Brod 688 01

1£0: 29202931
DIE: C29202931

Pendini dstav: Raifessenbank
& G&u: 5122166001/5500

tel.: 774 242060

web:  www.vodamarket <2
\

e-mail: objednavky @vodamarket.cz

Odbbatel:

Den splatnosti:

Forma dhrady:

| Datum vystaveni faktury:
 Datum uskute€ zdan. pinéni:

[ Produkt podetks | cenazaksbezDPH | %DM | cena celkem sDPH )
Prirodni pramenitivoda 189 | " s
y 4
| Obal 1891 pratnf) . ) &)
(" Produkt podetks | cenazaksbezDPH | %DM | ocenacelemsDPH | "y
’ g
(T
i >
O
=
_ J
(" VRACENO podet ks | cena zaksbezDPH | %DM | cena celkem sDPH )
Obal 189 | pramf) ;
\ J
( DPH % DPHKE | CelkemKébezDPH )
VODAmarket.cz 1
A© 20
| ...0 kapku lepsi obchod N
ZAPLACENO x NEZAPLACENO  [K Ghradé [ )
Zbali dodal: fas: razitko 3 podp is:
b cbi plevzal a zkontroloval: "N VODAmarket.cz

Hotovost plevaal:

Spoiaino e regisr ovand v dbchodndn nest by vadendm Ka sgm

soudem v Bmd odtil C, viola 65383

dne:

VODAMARKET s.r.c.
ICC: 29202931 Ol C22920293)

Travniey | 148, 688 01 Uhersky Brod
ol (4800 774 247 080 emals whsfluasimanrhntos



PRILOHA P XXVII: DODACI LIST VODAMARKET

DODACI LIST .
VODAmarket.cz
roodm:c: Odbéatel: Y]
VODAMARKET s.ro.
Travniky 1168
Uhersky Brod 688 01
1£0: 29202931
DIE: C29202931
PendEni Gstav: Raifeissenbank
& G&tu: 5122166001 /5500
tel: 774 242 060
e-mail: objednavky @vodam acketer _
[ web: www. voda market 2 Datm vystaveni: i
[ Produkt podet ks é'é:ialshew?n %DPH | cena celkem sDPH )
Wirodni pramenitivoda 1891 e . " N
- - (& )
€
, e
[ Obal 189 | pram§) J m: .
[ Produkt poteths | cenazaksbezDPH | % DMH cana celikem sDPH ) R0
T
(T
>
. ' S
( VRACENO pofetks | cenazaksbezDPH | %DM | cena celiem sDPH )
Obal 18,9 | pram§) | Bk ;
—_—
\ - J
( 5 3 Doporuéte nds svy
=¥ ! poructe nas svym
VODAmarket.cz | 20
...0 kapku lepsi obchod odménimel
\
NEZAPLACENO | K Ghradé [
hodi pleveal azkontroloval gt g
1 ev2al az O -
VODAmarket.cz
b i dodal: Las: VODAMARKET s.r.0,

ICC: 29202931 Dol 229202931

Travniey 1148, 688 O Uheriky Brod
bl (+2200 774 242 080 wowads wheflunsiwnmbotin



PRILOHA P XXVIII: NAVRH E-MAILU

Dobry den,

v pristich dnech zavazime vodu ve vasem regionu. Objednejte si jesté dnes dodavku cerstvé vody
nebo jiného pfislusenstvi. swwww

ANO, chci objednat.
Radi bychom Vas upozornili na pravé probihajici akce:

CECHY:

Za 3 barely vody JELENi PRAMEN ? : ! ziskas pristroj 16TD

! za dotovanou cenu

167D 20

1 W 990 K€ ez 001
JHENI PRAMEN Pl

_ 9

chladi/ohriva

uletlite 960 K&

ANO, chci objednat.

MORAVA:

=~ |ahodna chut'

’

. =~ az 9 litrd hotového napoje

g x o
-—

R 4 Jimmyis

=~ bez cukru a bez aspartamu
=~ slazeno sukralézou

ANO, chci objednat.

phichut malina nebo zeleny 2aj

Kdy jste naposled ¢istili svij aquamat? Mam zdjem o sanitaci pfistroje. Co je sanitace?
Doporucte ndas dal a méjte vodu jesté vyhodnéji. Chci védét vic.
Dékujeme, Ze nas doporucujete.

Udéla ndm radost, kdyz budeme védét, Ze ctete nase e-maily. PiSeme je pro Vas a piSeme je
radi.

Piecteno.



PRILOHA P XXIX: PRUVODNI DOPIS — SPONZORING PLESY

Gratulujeme Vam

k vyhie kvalitni, chutné, zdravé, ptirodni pramenité vody

od firmy

VODAmarket.cz

Vychutnejte si zdravé osvézeni prakticky pomoci ruéni pumpicky. Jeji pouziti je jednodu-

ché, rychlé a hygienické.

Vodamarket Vam nabizi 6 druhii vod, aquamaty se studenym i teplym vycepem a dovoz az

do domu zdarma. Navstivte nase webové stranky www.vodamarket.cz
Pi‘ejeme Vam dobrou chut’!
Kontaktujte nas po vypiti 18,9 litru Vasi vyhry na tel. 774 242 060

Dékujeme

VODAmarket.cz

cvwr



