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1 UVOD

Nasledujicitadky bakaléské prace se zabyvaji zajimavym témateavych
trend: v marketingové komunikadfzhledem k rozsahu prace se zde & m pouze na
viralni marketing, guerilla marketing a cross-mairkg Pro mobilni marketing, socialni
marketing apod. zde neni misto.

Nejdiive jsou v praci vypsany teoretické poznatky zojosé literatury a
z davéryhodnych internetovych stranek (tzv. literarniemsg). V tétocasti je rovez
zmirgn aspekt pravni a eticky - Zakon o regulaci reklaanigodex reklamy. VesSkeré
pievzaté informace jsoudadré ocitovany. Néasleduje vymezeni il metodiky a
pracovnich hypotéz.

V praktickeé ¢asti je nejprve prezentovana spolest, ktera spolupracovaldip
psani prace - NEOTECH, a. s. Text popisujed@nost a jeji dosavadni marketingové
aktivity. Nasleduji navrhy strategie v intencich viioh trendi v marketingové
komunikaci. Strategie jsou koncipovany pro jednushezeb spoknosti. Jedna se
0 paitacovy servis pro koncové uzivatele.

Zawrecnou ¢ast prace fedstavuje kapitola ofpdpokladanych dopadech nové
strategie. Na samém konci praceiza ¢tend& nalézt ¢ast nazvanou itohy, které
dokresluje samotny text vhodnymi obrazovymi a teyitoi materialy.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 MARKETING, KOMUNIKACE, MARKETINGOVA
KOMUNIKACE

2.1.1 Marketing

Slovo “marketing” je anglického gvodu a do ¢eského jazyka se ébne
nepgeklada. Existuje mnoho definic tohoto pojmu. ,Madepojeti marketingu Ize
povazovat za Zysob fizeni podniku nebo organizace s dominantni oriémactrh.”
(HESKOVA, 2001, s. 1) Marketing upfatji podnikatelské subjekty i subjekty, které se
primarreé neorientuji na tvorbu zisku. ,Marketing je jednaukoncepci podnikani,
vyrazre zameienou na uspokojovani geb zakaznika ip soukEzné tvorks zisku
v dlouhodobéntasovém nititku.“ (HESKOVA, 2001, s. 1)

2.1.2 Komunikace

Slovo “komunikace” je latinskéhotpodu (“communis®) a znamena spétg.
Cilem komunikace je #to oznamit, zprogedkovat, podit se s ugitymi informacemi,
my3lenkami, postoji a nazory*. (HESKOVA, 2001, 8)2,Standardni definice
komunikacetika, Ze je to fenos sdleni od zdroje kfijemci.* (NAGYOVA, 1998,
s. 13) Jako komunikaci chapeme prezentaci jednéskéednou reakci druhé strany.
(FORET, 2006, s. 7)

2.1.3 Marketingova komunikace jako souWast
marketingovéeho mixu

.Marketingovad komunikace je zékladem a riggditejSim faktorem fungovéni
marketingu.” (TOMAN, 2003)

.Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazddormu komunikace,
kterou pouziva organizace k informovanteggdcovani nebo ovlisiovani dnesnich
nebo budoucich potencialnich zakafZfiKHESKOVA, 2001, s. 22)

V podnikatelské sf@ je komunikace velice vyznamnd&: ,Chceme-li zakagni

ziskat a udrzet si je, musime s nimi komunikovd@&ORET, 2006, s. 3).



Je nutné si wdomit, Ze marketingova komunikace je SirSi pojerh m@pagace
(promotion), nebt zahrnuje i Gstni komunikaci: Propagace j&leditou sodasti
marketingové komunikace. ,Mluvi s&asto o komuniké&nim mixu, aby se odliSila
skute&nost, ze opravdu jde o marketingové pojeti propagatNAGYOVA, 1998,
s. 11)

.V poslednich letech se ustélilo ozeai promotion = marketingova
komunikacé.“ (HESKOVA, 2001, s. 22)

STUCHLIK a DVORACEK (2002, s. 64) uvadi, ze ,cilem komuntkého
mixu, tj. Promotion je prenos reklamniho sténi od zdroje (zadavatele reklamy,
vyrobce) smirem ke spdtbiteiim.”

GRIMPLINIOVA (2007) podotyka, Ze ,usna komunikace by #a umst
nalakat v mezich zakona, zaujmout a vtahnout e, dpojovat tragdni a ambientni

média a pokud mozno netitsse jako reklama.”

2.1.3.1 Integrovana komunikace - “integrated markagj communication®

Problematikou integrované komunikace se zabyvajRED (2006, s. 218),
PELSMACKER (2003, s.23-56) a HESKOVA (2001, 2.-23). Existuje mnoho
raiznych definic integrované komunikace. PELSMACKER(2, s. 29) uvadi hlavni
mysSlenku &chto definic: ,komunikani nastroje, které na sélyly tradicné vzajemr
nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo desa@ synergického efektu a
komunikace se stala homogenni®.

Dle FORETA (2006, s. 218) ma marketingovd komurgkaahrnovat vice nez
jen vyuzivani klasickych nastfofreklama, podpora prodeje, publicita, public lielas,
osobni prodej, sponzorstvi, vystavy, veletrhy...).tdkudoporduje tyto nastroje
kombinovat s ohledem na cilovy segment trhu a gikgh kombinaci ziskat maximalni
synergické efekty.

Internet je povazovan za vyborny nastroj integrévakomunikace: je
interaktivni a globalni. ,V budoucnu se déekéavat, Ze interaktivni komunikace se
stane rozhodujici formou komunikace.“ (HESKOVA, 206. 23)

1 Toto pojeti prosazuje Asociace komurikich agentur (do roku 2001 Asociace reklamnich wggnktera
reagovala na zémy v chapani komeni komunikace i samotnou Zmou nazvu.“ (HESKOVA, 2001, s. 22)



2.2 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

GRIMPLINIOVA (2007) uvadi, ze ,se sp@bitel stava obavanym a skéngm
Séfem, protoze vSe, co bylo doposud pouzivdno a adgsme doposud znali, uz
piestava fungovat‘. Ve svémlanku se odvolava na Petra Freye, ktery se zabyva
problematikou marketingové komunikace a ktery tvrdé v sodasné dob nelze
povaZzovat marketing a marketingovou komunikaci jaéstroj, ktery stimuluje trzni
reakci. Marketingové techniky se totiZm ve specializované obory. Timtoigobem
vznikl digitéalni, virovy, guerillovy a mobilni masdking, které v satasné dob
povazujeme za trendy.

Dle PAVLECKY (2008) Ize pozorovat ,stéle rostouci Ihostejneatejnosti ke
klasické reklamy (vzhledem k jejimu neustale rostoucimu objemu)‘praw zde se
nabizi otadzka, jaky Zigob marketingové komunikace je tedy v&mné dob

efektivni?



2.2.1 Viralni marketing = “Viral marketing"®

Viralni marketing je definovan jakatast marketingu, jez analyzuje ponakupni
chovani zakaznika sleduje, jak toto chovani ouliuje celkovy prodej daného vyrobku
nebo po¥domi o znace*. (STUCHLIK, DVORACEK, 2002, s. 152)

,Viraini marketing pgedstavuje metodu slouzici k dosazeni exponenc@lnih
rastu po¥domi o znace firmy nebo k masové rekl@murtitého produktu
prostednictvim néizeného $eni informaci mezi lidmi, jehoz lavinovitéiéni lze
piirovnat k virové epidemii — odtud nazev této metodgROMEK, 2007)

Podle HACKERA (2008, s.36-37) virdlni marketingnamena ,3eni
komekniho sdleni socialni siti“. Pod pojmem “socialni &itse rozumi ,weby
Lidé apod.)".

Dle STUCHLIKA a DVORACKA (2002, s. 151 - 152) neni virovy marketing
nicim novym - mnozi marketého davno znaji v podeéhtzv. word-of-mouth (slovo-z-
ast), které se forma#radi do nakupniho rozhodovaciho procesu. Interragt pdsunul
viralni marketing do zcela nové uravna diky nrfmu se dostal na vysluni dneSnich
marketingovych metod. AutopovaZzuji viralni marketing za ,vynikajici markegjovou
techniku®.

Viralni marketing Ize firovnat k“vylepSenému systému slova-z-ust"
(JURVETSON, 2000, s. 1).

Obrazeke. 1: Nakupni chovani uzivatel

vybér vyrobku
yoervy , Kladné
l —>  SPOKOJeNost . —i gjoyo-7-(st
nakup Y uziti -

: zaporné
—» nespokojenost — ¢15y0-z-Ust

Zdroj: STUCHLIK a DVQRACEK (2002, s. 152)



Kolébkou viralniho marketingu je ud&rnJSA. Studenti tagjSich univerzit
méli moznost vyuZivat neomezené univerzitni st s radosti igposilali mimo jiné
legraini e-maily, které vSak také obsahovaly obchodéliesd. (HRAZDILA, 2004)

2.2.1.1 VirdIni marketing a Internet
FORET (2006, s.337), HACKER (2008, s. 36 - 37) utoi STUCHLIK a

DVORACEK (2002, s. 152) se shoduji v tom, Ze viralni reéirlg je spojovan

s Internetem, ktery umaéije pohodlinou a rychlou komunikaci, coz ivgact viralniho

marketingu znamend rychlygnos jak kladného, tak i zaporného slova-z-usuddy

popularity virdlniho marketingu Ize shrnout do edsijicich bod:

. VétSina lidi ma svoji vlastni e-mailovou schranku egich adresé obsahuje
kontakty na pibuzné, patele a kolegy. Neni tedy problénfeposlat &¢im
zajimavou e-mailovou zpravugtdéimu mnoZzstvi osob.fffemci zpravy mohou
séleni poslat dale a zprava se lavidgii.

. E-mailova komunikace umagije rychly genos sdleni a je velice levna.

Praw e-mailové zpravy jsou typickymiixladem praktické realizace viralniho
marketingu. ,Tyto zpravy vyuZivajici socialni inXestv se &fi podobr jako
pocitatovy vir. Na rozdil od nebezpeych vini, které jsou odchyceny AV kontrolou, si
lidé tyto zajimavé zpravyipposilaji dobrovola Tak se v podstats minimalnimi
néaklady mohou dostat k mnoha lidem* (GRIMPLINOVA)®). Také HLAVENKA
(2001, s. 136) seriilani k vyuZziti e-maih v rdmci viréini kampat ale nedoportuje je
pouzivat pro budovani zélay.

GRIMPLINOVA (2007) radi ped vyuZivanim virdiniho marketingu si
prostudovat tzv. Netiketu. Jedna se o pravidlangh8 chovani na siti - problematika

e-mailové komunikace, prezentace na Internetu.

2 Dle BAARA (2007) sociélni inZzenyrstvi zahrnuje mirjiné také phishing (= ziskavani citlivych osobniataji
pomoci podvrzenych materigl, hoaxy (= e-mailové zpravy nabadajici k masov@reposilani) atd.



2.2.1.2 Proces viralniho marketingu

Marketingové oddeni si musi u¥domit, Ze neni v jeho silach kontrolovat a
fidit Sikeni viralni zpravy. U viralnich kampani nelze¢iurpiesny den skareni.
Prijemci zpravy totiz sami rozhoduji o jejimréii. (STUCHLIK, DVARACEK, 2002,
s. 156)

Obrazeke. 2: Schéma procesu viralniho marketingu

analyza

'

formulace viralni
zpravy

'

volba distribuéniho

- o kanélu
rozeslani a Steni viralni zpravy I

v v v v

E-mail web chat SMS

postupna multiplikace
sckleni
pavodni skupina >

Pt

mozna mutace
zpravy

l

sledovani dopadu
na prodejnost vyrobk
¢i povedomi o znéce

Zdroj: STUCHLIK a DVARACEK (2002, s. 157)



STUCHLIK a DVORACEK (2002, s. 155 -158) popisuji proces viralniho
marketingu. Dle vySe uvedeného schématu nejprveilphoanalyza - firma zvazuje
zpiusob aplikace viralniho marketingu na konkrétni @i nebo sluzbu. Nasleduje
formulace viralni zpravy, coz je velmilézité. Zde se totiz rozhoduje o éspu viralni
kampai. Uspsny navrh viraini zpravy je n&amejsi nez piprava klasické reklamni
kampar, protoze musi zaujmout natolik, aby lidé byli otttigi dobrovolrg dale Sfit.
Poté se voli vhodny distribni kanal. Diky Internetu lze pouZzitekolik sluzeb:
elektronickou postu, webové stranky, chat, dalé kIS zpravy. Pomoadithto kanal
Market& mohou sledovat, zda virdlni kampprinaSi @ekavané vysledky. ke dojit
ke ¢tyfem rozdilnym pipadim:

. Publikum zpravu akceptuje aisji dal. Zajem o vyrobeki sluzbu roste - toto je
idedlni situace.

. Zprava nezaujala a publikum ji dale rredViralni kampa zustala bez efektu.

. Publikum zpravu kladh prijalo, pozdji vSak doSlo k pozrnéni pavodniho
sckleni. Mutace zpravy dZe mit negativni dopad na prodej vyroliksluzby.

. Publikum zpravu ndfjalo, naopak ji povazovalo za nevyzadanou poStu.

Nasleduje rozhi@eni, gipadré pomluvy na adresu firmy.

2.2.1.3 Winnost viralniho marketingu

JURVETSON (2000, s.1) jeigswdéen o &innosti virdlniho marketingu:
,Vviral marketing is more powerful than third-par&gvertising because it conveys an
implied endorsement from a friend.”

Uginnost viralniho marketingu zavisi na obsahu virdpravy, ktera ,musi
Sokovat, pekrctit hranice, tabu, idpadré vyzradit tajemstvi© (HACKER, 2008,
s. 36 - 37).

JURVETSON (2000, s. 1 -2) se snazi o matematigkédieni jiz zmigného
exponencialniho tustu a vytvéi vzorce pro vypeet zasazenych potencialnich
zakaznik. V praxi se vSak vzorcefiiS nepouzivaji, jelikoz lidské chovani nelze

jednoduse shrnout do matematickych symbol



2.2.1.4 Techniky viralniho marketingu
HRAZDILA (2004) shrnuje typy technik viralniho maatingu:

. Preposilani:Jedna se o vyuziti e-mailu. Nejedna se o spanmgtratyni adresati
souhlasili se zasilanim konteich nabidek. O dalSii&hi zpravy se postaraji
piibuzni, patelé a kolegové. Dle dosavadnich zkuSenosti d@isatmjvetSi
penetrace multimedialni soubory, které nemusi lyténpripojeny k e-mailu -
sta&i odkaz na konkrétni stranku, odkud je mozZné shreiat pisniku ci
videoklip.

. E-mail vyzva:V e-mailu je obsazen odkaz na stranku, odkud |zslatl zpravu
kamaradm/ptibuznym/kolegm. Adresat obdrzi krogn slibené Hkcky také
reklamni sdleni.

. Vyzva na webulPracuje na stejném principu. Sasti prezentace je vyzva
k vytvoreni e-mailu.

. Viralni web-link: Viralni marketing neni limitovan pouze elektrorock postou.
Umistit odkaz je mozné do zajimavéHanku nebo diskuze. Usgnost zavisi na
napaditosti séleni (tedy co se stane po kliknuti na odkaz) a méstini tohoto

odkazu.

2.2.1.5 Uskali viralniho marketingu

ZYMAN (2004, s.198) upozduje na nebez@é virového (viralniho)
marketingu a podotyka, Ze ,je mnohekiningjSim nastrojem #e&ni Spatnych zprav nez
téch dobrych“. STUCHLIK A DVARACEK (2002, s. 160 - 161)ipovnavaji aktivni
virdlni marketing ke e s oh#m. Existuje totiz nebezpe spammingu - hlavh
v pripadech, kdy je iijemaim zpravy slibena odéna za jeji dalSi Eni. Rovrz
GRIMPLINIOVA (2007) varuje ped nebezpdmi, které si mohou i aplikovani
virdlniho marketingu objevit - n&p e-mailové zpravy, které poukazuji najaky
nedostatek nebo omyl firmy. Jéldzité si u¢domit, Ze cokoliv na Internetuibe byt

3 Aktivni viralni marketing sp&fva v tom, Ze firma sama vytioviralni zpravu a usiluje o jeji rozghi. Naproti tomu
pasivni viradlni marketing se spoléha na kladné csipvist diky spokojenosti zékaziiik (STUCHLIK a
DVORACEK, 2002, s. 153)
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zneuzito. FREY (2005, s. 42) dodava: ,Po odstariow@mpas nema jiz marketér

kontrolu nad tim, jak se virusi&f

2.2.1.6 Tipy, triky a doporéeni pro viralni marketing
STUCHLIK a DVORACEK (2002, s. 163) popisujfadu tipi pro praktickou

realizaci viralni kampan- uvadim zde &které z nich:

. Uspsna viralni zprava by #m nabidnout pobaveni, uzitek a unikatnost
(jedingnost).

. Motivujte zakazniky k dalSimui&ni zpravy - 1ze vyuzit vyhry, vyrobky zdarma,
z&bavné prvky (animace, vtip, pohled...).

. Nedklejte viralni kampa na kratkodobé nabidky zboZzZi nebo sluzeb, fiefrdlni
kampa je zalezitost na delSi dobu.

. Vlozte své URL vSude tam, kamifete.

11



2.2.2 Guerilla marketing = “partyzansky marketing“*

Koncept guerilla marketingu se vyvijel jiz v 60tdeh v USA; av3Sak teprve
v 80. letech ziskal popularitu. (ZERR, 2009, s.2) Za guru tohoto marketingu je
povazovan Jay Conrad Levinson, jenz udgoprvé pouZzil pojem “guerilla marketing*
a ktery prosazuje myslenku, Ze ,primarnim cilemrgjiaemarketingu neni obrat nebo
znamost firmy, ale f@devSim zisk“. Z tohoto tdvodu je guerilla marketing vysoce
efektivni. (OUPIC, 2006a)

PAVLECKA (2008): ,Nové metody, které upoutavaji nasi pomst neatelym
zpisobem, séadi mezi takzvany guerilla marketing. Jeho metsdy jefektivni jak pro
velké spolénosti s desitkami miliah v rozpd@tech na reklamu, tak pro jejich malé
protivniky. Guerilla marketing na sebe vaze pozstnaejnosti a gkdy i médii, a to
bez nutnosti platit za konvemi reklamni prosedky.” Zakladni motto guerilla
marketingu zni: za nizké néklady vzbudit velké mnoZstvi pozofnosti

FREY (2005, s.29) shrnuje podstatné rysy guerittarketingu: “nizka
nakladovost* a “balancovani na hranici legalnosti*.

,I nizkonakladové reklamni kampamohou byt velmi &inné. Vzdy zalezi
pouze na odvaze zkusiteo nového a ugmi vyuZit synergie s traghimi médii.”
(GRIMPLINIOVA, 2007)

OUPIC (2006a) uvéadi, Ze guerilla marketing se wala situacich, kdy je nutné
bojovat s konkurenci, kterd& ma vSak vyraznodepa nebo materialovouigvahu, a
neni mozné se s ni utkat na d@nem bojisti, protoze by to znamenalo jasnou prohru

Nejlepsi taktika dle autora je nasleduijici:

1. ,2Jddit na néekaném mist"
2. »Zammeiit se na pesre vytipované cile.”
3. .Ihned se stdhnout &p*

Mezi metody guerilla marketingu s@di také viralni marketing (PAVLEKA,
2008). Svym zpisobem je to logické, nebBoviralni marketing vyuziva e-mailovou

komunikaci, ktera je velmi levna.

* Prirovnani dle PAVLEKY, 2008.
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.Guerilla marketing také umabje svymi technikami ziskat vedlejSi pozornost,
vyvolat paniku¢i vyburcovat véejnost. A to vSe za Updjinych podminek nez je ndkup
mista v médiich. Pokud se totiz jedna o kvalitnérgla marketing, média budou chtit
sama zviditelnit vas guerillatispivek, a tim samdejmeé jaksi mimodatk i vasi firmu.”
(OUPIC, 20064a)

2.2.2.1 Kl&oveé prvky guerilla marketingu
PAVLECKA (2008) uvadi tyto kifové prvky:

. neotelost

. inovace

. moment pekvapeni

2.2.2.2 Co je pdeba?
K pouzivani guerilla marketingu jsou pelba pouze it nasledujici polozky:
(OUPIC, 2006a)

1. Jednoznéné zadani®
2.  ,Nezatizené mysleni“
3. ,Odvaha“

Jednoznénost zadani (bod 1) sgigéd v tom, Ze reklamni gtbni musi vSichni
chapat a interpretovat stéjnKlicovym prvkem guerilla marketingu je zajimavy a
neotely napad, ktery zaujme tagnost i média. Z tohotoustodu je guerilla marketing
relativré levny - neplatime peai, ale éasem za vymysleni ndpadAbychom dosgli
ke skuténé prevratné a originalni myslence, musime mit neza¢izagSleni (bod 2),
odhodit veSkeré konvence a byt itwd a kreativni. K tomu je velicedtezitd odvaha

(bod 3) - odvaha vytuit napad a odvaha prosadit napad do praxe.

2.2.2.3 Tajemstvi guerilla marketingu
LEVINSON (2009) zverejiuje 15 tajemstvi guerilla marketingu, kterd jsou
zakladnimi kameny guerilla marketingu a ktera Gudlapgr&i Usgch. Autor doportuje

nawit se zpaniti nasledujicich 15 slov a zit podle nich.
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10.

11.

12.

13.

COMMITMENT (= swieni, odevzdani, zavazek). laprérny marketingovy plan
se zavazkem je vzdyiposrEjSi nez excelentni marketingovy plan bez zavazku.
INVESTMENT (= investice). Marketing neni vydaje investice.

CONSISTENT (= souhlasny, shodny, zasadovy). BoktAle mndnite swj
marketing, svoji identitu, je obtizné Vamadiii.

CONFIDENT (= sebejisty, pe¥npreswdceny). Lidé jsou stalymi zakazniky
u takovych firem, kde se citi sebejist

PATIENT (= trglivy). Osoba powiena vedenim marketingu musi bytétga,
jinak je obtizné splnit 1. bod (COMMITMENT). Téfivost je prednosti guerilla
marketingu.

ASSORTMENT (= souprava, kolekce; sortiment). Biskani zakaznikje nutné
vyuZivat Sirokou kolekci marketingovych nastroj

CONVENIENT (= vhodny, $ihodny, vyhovujici).Ridte svoji firmu tak, aby
vyhovovala nikoli Vam, ale Vasim zékazifk.

SUBSEQUENT (= néasledujici, nasledny, dalsi)v@&sky gichazeji poté, co se
uskuté&ni prodej - ve forma opétovnych nakup. Marketing zéina az potom, co
se uskuteni prvni prodej.

AMAZEMENT (= ohromeni, GZas jekvapeni).

MEASUREMENT (= ndteni). Nekteré marketingové nastroje jsodinné, jiné
nikoli. Méteni vysledk: je potebné.

INVOLVEMENT (= vyZzadovani). Jedna se o vztahzim@mou a zakazniky:
firma vyZaduje postup v ramci podnikatelskéhodgbp, zdkaznici by se ¢ stat
stalymi a firmu doporéovat dal.

DEPENDENT (= zavisly). Guerilla marketing saz kooperaci s ostatnimi
firmami.

ARMAMENT (= vyzbroj, vyzbrojeni; zbrojeni). VHroj se definuje jako
.vybaveni nutné k vedeni valky a k vyhrani biteV{zbroji guerilla marketingu

jsou technologie: potace, nejno¥jsi programy, faxy.

® Timto je zde nazr@na souvislost s cross-marketingem.
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14.

15.

CONSENT (= svolit, souhlasit). Reklamni matgrigoskytujte pouzeém, kteri
souhlasili s jejich odlrem. Neplytvejte petzi.
AUGMENT (= roz&iit, posilit, z&tSit). Neustale udrzujte své stranky, pouZzivejte

e-maily (...) a rapidé se zviditelnite.

2.2.2.4 Vylér ze zlatych pravidel guerilla marketingu

Je vhodné pouzivat nasledujici pravidla nebo atesgdét o jejich existenci

(OUPIC, 2006b a 2006c). Ve zdrojovych dokumentechyjmenovanoéchto pravidel

celkem 50, zde uvadim pouze ¥¥lz nich.

»Presnost Presnost, sjakou nadefinujete segment trhu, na kserychcete
zantiit, je klicovym prvkem pro ziskovost.
»Zavaini novych produki a sluzeb Vefejnosti je nutné siit, Ze se jedna
0 novinku, a objasnitifnos, ktery pro & znamena.
.Poctivost. PouZivejte takové marketingové taktiky, které lzee obvinit
Z nepoctivosti.
»ZIisK'. Marketing ma byt nastaveny tak, aby zvySovak Zigejen prodej).
»Podil panmati“. Zadkaznikim se musi vybavit VaSe firma jako prvni, kdyz se
chystaji koupit produkt, ktery nabizite.
,Jak byt zajimavy? Musite zaujmout a udrzet zajem co n#$iho pdtu
potencionalnich zjenic
»Nebezpé originality”. Neni vhodné investovat do originality vipadech, kdy je
lepSi investovat do vytwani zisku.
»Podnikatelské judo Maximalizace zisku dosahujte pomoci inomEho
marketingu a zarowesi davejte pozor na ostatni subjekty (guerillas).
»Delegovani guerilly Aby byl marketing Usgsny, je nutno se mu pravidéln
vénovat.
»Magicka a tragicka slova Spravna slova podpbdobry napad a tragicka slova
dobry napad naopak pidi.

o Magicka slova: zdarma, laska, beapg novy, vyhody, spravny, jistota,

nyni, vyhra, zdbava, ug#f ziskat, penize tastny, zdravy, Vy, Vas...
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o Tragicka slova: kupovat, obtizny, smrt, povinnosipjednavka,
rozhodnuti, smila, naklady, obchod, odp&gnost, smlouva, ztrata...
. »Humor v marketinglu Radkji nepouzivejte humor, pokud by odvracel pozornost

od produktu, ktery nabizite.

. ,Diikazy Vasi pé&*. Uspsdna firma bude ta, které zalezi na jejich zakaehici

. »Komunikace guerillového typuwe dilezité se ptat a naslouchat reakcim.

. »Guerillové vztahy Kazda prodejni transakce je krokem k navazawalého
vztahu.

2.2.2.5 Zakony a guerilla marketing

PAVLECKA (2008) upozoiuje na mozné sety se zakonem - klasickym
piikladem je nedovoleny vylep plakatPostih se rive vySplhat az do desitek tisic
korun. Na druhou stranu firmy disbwdi, Ze za vyuzivani legalnich ploch pro vylep by

zaplatily mnohem vice.

2.2.2.6 Fiklad vyuziti guerilla marketingu weském prosedi

Student briinské Masarykovy univerzity Marek Vetchy se snabilsge svymi
spoluzaky propagovat knihovny é&enéstvi. Ktomuto delu vyuziva guerillové
techniky, které jsou levné afifpm vysoce dinné. Vznikla skupinka, jez siika
“Guerilla Readers”. Jednou z akci, kterou realiipvenéla nazev “FPechod pro
ctende”. Studenti se oblekli ve stylu svych oblibenyahizkich hrdiri a chodili po
piechodech pro chodce. PouZili tedy velice redoti metodu, které jsou pro guerilla
marketing typické. (KRUPKA, 2009, s. 18)
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2.2.3 Cross-marketing = “Cross-selling®

Dle CARLSONA (2007) pod pojmem cross-marketing rome
.koordinovany soubor aktivit mezi dwma podniky s podobnou zakaznickou
demografii“ (,Cross-marketing is a coordinated @feactivities between two businesses
with similar customer demographics.”). Cross-madnrgetje néstrojem pro roz&ni
klientské zakladny firmy.

PALATKOVA (2007, s.19) vymezuje termin cross-maikg jako
.marketingové aktivity, a to fedevSim v oblasti marketingové strategie a
marketingového mixu, souvisejici s kooperaci suhjekKonkrétni obsah cross-
marketingovych aktivit (a tedy charakter nabidkgyisi na vylru segmentu, na ktery
cilime.

PLIMUS (2009) popisuje cross-marketing jako sitydaly jeden prodavajici
nabizi zboZi druhého prodavajiciho svym zakamik(A cross-marketing campaign is
simply one where one seller markets the productanother to their own customer
base.)

HLAVENKA (2001, s.141) z#mzuje cross-marketing mezliance a jiné
vymenné vztahy: Firmy navzéjem spolupracuji, aby oslovily #tdhly vice klient.
Alian¢ni vztahy se s ugphem uplaituji v prostedi Internetu, ale i mimogn

V prostedi Internetu hraji velkou roli informaceKdyz si dva lidé vyrni
mobily, tak maji na konci zase kazdy jeden molilkdo nic neziskal; kdyz si ale dva
lidé vymeni informaci, pak ma kazdy po vgm o informaci vic.” Internetove aliance,
slouzici k ziskani vice naeshika stranek, jsou zaloZeny prawna této myslence.
Realizace internetovych ali&mich akci je velmi snadna, levna a rychla.

Dale uvadim dkaz toho, Ze cross-marketing souvisi také s ostatieichnikami
marketingové komunikace. OUPIC (2006c) popisuj®jgdno z tzv. zlatych pravidel
vztahujicich se ke guerilla marketingu nasledujf8frategicka spojenectvi. Chcete-li si
zajistit budouci marketingovy U(&ph, orientujte se spiSe na spolupraci nez na

konkurenci.“Praw tento vyrok Ize také #adit do mySlenky cross-marketingu.

® Prirovnani dle HLAVENKY (2001., s. 141).
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2.2.3.1 Typy alianci pouzivanych na Internetu

HLAVENKA (2001, s.141) uvadi nasledujicitiblady cross-marketingové

spoluprace:

LAliance mezi obchodni firmou (n&p internetovym prodejcem) a sfin
navseévovanym webem.'Diky navS&vovanému webu ziskdva obchodni firma
zékazniky, za coz plati webu ve farmprovizi z realizovanych nakip Nebo
muze dat obchodni firma k dispozici své zbozi webteryk nasleda o tyto
produkty usptada soutz. Tim naldka nové nawdmniky na své stranky a zarave
zpropaguje produkt.

LAliance mezi d¢éma obchodnimi firmami (n&p mezi d¥ma internetovymi
obchody)."Jedna se o “vygnu zakaznik" ve stylu ,nakoupis-li u nas, mas slevu
na nakup u nich®.

LAliance mezi d¢éma weby zadgienymi na navétnost.” Jedna se o nejtyfigjSi
piipad. Aliance je realizovana vymou textové i obrazové reklamy na obou

spolupracujicich webech.

2.2.3.2 Rady pro praxi cross-marketingu

CARLSON (2007) upozawje na to, Ze jeidezité spolupracovat se subjekty,

které se orientuji na podobné zakazniky, alitom nesmi dochazet ke konkurenci

(subjekty nesmi nabizet stejné produkty nebo poskytstejné sluzby).

HLAVENKA (2001, s. 142 - 143) dopotuje drzet se nasledujicich zasad:
Aliance uzavirejte s partnery, které se nachazppdobném postaveni jako VaSe
firma - podobna nav&tnost webu, podobny obrat atd.

V piipadech nerovnych alianci uzaaych s vyznamiSim partnerem (s webem
S WtSi nav&tvnosti, s firmou s &Sim obratem atd.) budete muset za d@kym
zpisobem zaplatit.

Kratkodobé aliance nejsou na zavaduiz partnerstvi uzéena na kratSi
obdobi se stanou pro zékaznikyjgmnou obninou, neomrzi se jim. Ro¥a je
vhodné ve smlouvstanovit zkuSebni dobu.

V partnerstvi pozadujte vzdy monitorovani dosahgehlnvysledk - nafg.

formou wrohodnych statistik nauwdtnosti weli.
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2.2.3.3 Fiklady vyuZziti cross-marketingu
CARLSON (2007) uvadi nasledujictiblady vyuZiti cross-marketingu:

. Obchidek nabizejici video hry iie spolupracovat s pizzerii takovymigpbem,
Ze na krabicich pro pizzy bude vyisa reklama pray na obclidek s video
hrami, ktery diky tomu oslovi zakazniky pizzerierené rozsti powdomi o své
existenci. Maijitel obchodu s video hrami koupi keabna pizzy a necha je
potisknout svou reklamou. Pizzerie uSeta nakup krabic tim, Ze bude
dobrovolré pouzivat krabice poti&é reklamou druhého subjektu.

. Salon krasy, ktery nabizi sluzbyepazié bohatym Zenam, fZe s Uspchem
spolupracovat s lazmi.

. DalSim gikladem efektivniho cross-marketingu je napad p@aizzadni strany
obchodnich navstivenek k reklanCestovni kancetama moznost vytisknout na
zadni stranu své vizitky upoz@mi na konkrétni hotel, se kterym spolupracuje

Vv ramci cross-marketingu.
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2.3 ZAKON O REGULACI REKLAMY; KODEX REKLAMY

Oblast marketingové komunikace je prévopravena zakonem o regulaci
reklamy. Zakon o regulaci reklamy ze dne 1Bezina 2002 nahrazujaidjSi zakon
¢. 40/1995 Sb. upravuijici tuto oblast.

Zakon pamatuje na zakaz'éiii nevyzadané reklamy, pokud vede k vyogj
adresata nebo pokud adresatachlje (nap. nevyzadana e-mailova zprava v radmci
praktik virdlniho marketingu).

Na dodrzovani ustanoveni zakona dohlizi:

. Rada pro rozhlasové a televizni vysildpfo reklamué¢i sponzorovani v ramci
rozhlasu a televize);

. Statni Ustav pro kontrolu ¢& (pro reklamwi sponzorovani v oblasti humannich
l&civ);

. Ministerstvo zdravotnictvijpro reklamuéi sponzorovani v oblasti zdravotnickych
prostedki);

. Zivnostenskérady (pro ostatni fipady).
Organ dozoru 1iwe za poruSeni ustanoveni tohoto zakona uloZit tpo&a do

vySe 10 mil. K (prihlizi se k zavaznosti prodésku).

Kodex reklamy pedstavuje nadstavbu zéakona o regulaci reklamy,ykter
dopliuje o etické zasady. Kodex vydava Rada pro reklamilem, aby reklama byla
pravdiva,cestna a slusna.

Stiznost na reklamu e podat jakakoliv fyzicka nebo pravnicka osobstatni
organ. Stiznosti posuzuje Arbitrazni komise Radyp peklamu. K posouzeni se

nepouziva platny praviad, ale jiz zmisny Kodex.
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3 CIiL, METODIKA A HYPOTEZY

Hlavnim cilem je analyzovat a navrhnout vybrané fffNEOTECH, a. s.)

novy zpisob marketingové komunikaci v intencich novych dfea posoudit vliv nové

komunika&ni strategie na prodej prodikia znalost zn&ky, dale analyzovat vliv

konkrétnich novych nastriofechnik marketingové komunikace.

Diléim cilem je zhodnotit dosavadni marketingovou komunikaciphikladu

vybrané firmy(NEOTECH, a. s.).

Hypotézy

Zavedeni novych marketingovych komunriké&ch technik bude mit za nasledek
zvySeni powdomi lidi o znéce.

Zavedeni novych marketingovych komunikéch technik bude mit za nasledek
zvySeni objemu prodeje (visledku zvySeni padomi).

Metody a techniky

studium odborné literatury se z&fenim na danou problematiku

skér a utidéni sekundéarnich dat

zjisteéni informaci u vybrané firmy (NEOTECH, a. s.) ohiédejich dosavadnich
zpiasobech marketingové komunikace

analyza ziskanych dat

konkrétni navrh na zéeréni novych zfsohi marketingové komunikaci ve
vybraneé firn¢ (NEOTECH, a. s.)

zpracovani fedpokladanych dopécdha prodej produkit(znalost znéky), analyza

vlivu konkrétnich novych nastrinfechnik marketingové komunikace
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 SPOLUPRACUJICI SPOLE CNOST

Spole&nost, se kterou jsem spolupracovatatporb¢ praktickécasti této prace,

se jmenuje NEOTECH, a. s. Grafické logo spotsti je umisino v Rilohach.

4.1.1 Profil spole¢nosti
Nasledujici udaje pochéazeji z obchodniho figstonline (internetovy odkaz je

uveden v Seznamu prantea pouZzité literatury).

Datum zapisu: 18¢ervna 2004

Obclhodni firma: NEOTECH a. s.

Sidlo: Pisek, Prazska 288, €397 01
Identifikacni ¢islo: 260 77 116

Pravni forma: Akciova spolénost

Predmet podnikani:
. zprostedkovani sluzeb
. specializovany maloobchod
. velkoobchod
. montaz, udrzba a servis telekomurikih zdizeni
. vyroba, instalace a opravy elektronickyclhiizani
. zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti
. poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardwassoftware
. pronajem a fijcovani \&ci movitych
. cinnost &etnich poradi, vedeni detnictvi, vedeni deové evidence
. poradani odbornych kutiz Skoleni a jinych vztlavacich akci detrg
lektorskécinnosti
. grafické prace a kregkké prace

Dale uvadim informace ziskané z webovych stranelesposti:
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~Spolecnost NEOTECH, a. s. vznikla v roce 2004 spojerdkolika zavedenych
firem. Divodem slodeni byla gedevsim snaha zvysit kvalitu a rozsah poskytovanych
sluzeb a produkt Spolénost se zadiuje na malé a sedni podniky, kterym nabizi
komplexni servis, sluzby v oboru IT a integracinmtivych sloZzek infornaaich
technologii do funénich celk. Pri integraci jsou vyuZivany produkty spdiesti
NEOTECH, a. s. i produktydtich stran tak, aby bylo dosahovano nejvyssi tgvali
rozumnych cenovych relaci vyslednéégeni.

Prostrednictvim vhodného wvgtu a rychlé implementace modernich
informacnich technologii se snazime zefektivnit firemnt@sy svych zakazuikSetit
jejich c¢as a naklady. Vysledkem této oboustranné spoluprgee vyssi
konkurenceschopnost a podporatu.

Sama spolkinost NEOTECH, a. s. se @Spe rozviji a posiluje své postaveni na
trhu. MiZze za to pogkovat predevsim stavajicim zakaziik a obchodnim partném.
Dudraz na pravidelné inovace a znalost vlastnich zalk&z umozuje spolénosti

NEOTECH, a.s. jellenem skupiny CS21 Group, coZ je celostatni uskupen
spole’nosti zabyvajicich se obchodovanim a poskytovaefiseich sluzeb zdkové
vypa‘etni techniky. Rnasi tak vyhodu v podélschopnosti poskytovattginu sluzeb
na celém tzendeské republiky.”

.Spolecnost je vnitneé rozdklena do 3 divizi, coz umaze maximalni

koncentraci na poZadavky zakazné&efektivniizeni.”

. Divize “SOLUTION*
~Spolecnost NEOTECH a.s. zajidje kompletni servis vypetni techniky v celém
regionu jiznichCech, ale i mimo &. Firmam i koncovym uzivatéh je k dispozici
servisni stedisko v sidle spafaosti na Prazské v Pisku, kde se vam bddewat

jeden z naSich IT specialistV sodasné dob se vasSimi pozadavky zabyva tym

" Také pod nazvenDivize ICT“.
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pravidelre Skolenych servisnich pracoviiik niznou specializaci v oblasti spravy
a udrzby modernich #&eni vypeetni techniky."

. Divize “SOFTWARE"
,VYVoj a poskytovani vlastnich softwarovych produkNTRANET, FAKTURY
2002, ELYSIUM, WINROY) a implementace softwarovych progéuktetich
stran. Divize SOFTWARE poskytuje sluzby a produktgmci ekonomické a
financni agendy, ERP produkty, v oblasti logistikigeni proces a CRM systémy.
Déale implementuje a poskytuje servisni a technickmadporu produki
ABRA GX° a OKMZDY a je systémovym integratorem v oblastdpkii
spole’nosti MICROSOFT (CRM, SHAREPOINT). DalSimi sluzbamiyvojciste
zakazkového software, sluzby v oblasti Businestigahce a odborné konzultace
v oblasti software."

. Divize “NEOSHOP*
.Maloobchodni prodejna umighd v centru Pisku se Sirokym sortimentem
nabizeného zbozi, ale i souvisejicich sluzeb jsdo yardni i pozaruni opravy,

szprostedkovani pipojeni k internetu a dalsi (...)."

4.1.1.1 Partné spolanosti
Oblast HARDWARE
. IBM, www.ibm.cz
. ASUS, www.asus.cz
. Hewlett Packard, www.hp.cz
. Brother International Czech Republic, www.brother.c
. Logitech, www.logitech.com
. KOUKAAM, www.koukaam.se

. Best Print CZ, www.bestprint.cz

8 Logo produktu je znazogno v Rilohéch - oddil 8.1.2.
® Logo produktu je znazoéno v Rilohéch - oddil 8.1.2.
10| ogo produktu je znazokno v Filohach - oddil 8.1.2.
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Oblast SOFTWARE
. Microsoft, www.microsoft.com/cze
. Kerio Technologies, www.kerio.cz
. Eset, www.eset.cz

. OKsystem, www.oksystems.cz

Oblast siovychreSeni
. Cisco Systems, www.Cisc0.cz
. Ipex, www.ipex.cz

. Zyxel, www.zyxel.cz

4.1.1.2 Odbratelé spolénosti

Mezi klienty spolénosti NEOTECH, a. s. patmimo jiné nasledujici firmy:
Jihateska diibez, Casta Invest, Casta a. s., AISINRUD, Auto Frolik, CSAD,
Auto Kapl, SIKO, Agroles aj.

DalSimi odebirajicimi subjekty jsou takéeésta a obce (Pisek, Milevsko),
nemocnice Pisek a Skoly {&tini ptimyslova Skola a VysSi odborna Skola Pisek,
Obchodni akademie Pisek, zakladni Skoly).

Zakazniky spokenosti tvai rovrnéz koncovi spdtbitelé.
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4.2 DOSAVADNI MARKETINGOVE AKTIVITY SPOLE CNOSTI

V roce 2004 vznikla spot@ost NEOTECH, a. s. - marketing byl z&en tedy
hlavné na komunikaci nové ziky. Dale se jednalo v marketingu o ziskani
outdoorovych pozic. Rowi probihala marketingova&iprava SW produkit

Rok 2005 byl ve znameni analyz produktpodpory prodeje. Provég se také
analyzy trti a konkurence.

Od roku 2006 se zavedly pravidelné marketingovéeak¢ sezo8 pouziva
NEOTECH, a. s. radio. £aly se konat tzv,technologické dny“.Jedna se o setkani
s partnery, které probihd mimo Pisek. Technologidikg znamenaji sérii odbornych
piednasSek a semitia

Vletech 2007 a 2008 se v marketingu neodehralo stiZzejniho. Nadale
probihaly pravidelné marketingoveé akce.

Spolenost NEOTECH, a. s. v sdasnosti nevyuzivaipis techniky novych
trendi marketingové komunikace. Vyjimku tkio nabidka zervnového letaku
(rok 2009):,,Ke kazdému notebooku seka zdarma“a jeSt zcervencoveho letaku
(rok 2009):,Ke kazdému notebooku 10 piv zdarmaPra¥ zde je patrna spoluprace
s dalSim subjektem, coz je znak cross-marketingce WWformaci \asti: “4.2.1.6 Nové

trendy v praxi - cross-marketing”.

4.2.1 Marketing ve spol&nosti
4.2.1.1 Druhy marketingovych prasdki
Spoleénost NEOTECH, a. s. ke komunikaci vyuziva:
. spoty a sowe prostednictvim radia
. inzeraty v tydeniku “Pisecké poésty*
. ploSné inzerce - minimalni vyuzivani
. PR¢lanky (vyuzivany od vzniku spaireosti)
. letaky - 1x za résic, zandrené na prodej (oboustranny barevny letak
velikosti A4)
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. mailing (zaslani e-mailuipdchazi telefonicky dotaz, zda jej spmlest
muze poslat)

. propagéni materialy - potiskovan&@dntty (bloky, vizitky, tricka)

4.2.1.2 Druhy médii
Spoleénost NEOTECH, a. s. ke komunikaci vyuZziva:
. radio - spoty a sotite
. tisk - tydenik “Pisecké pasthy*
. Internet: mailing (ped vlastnim zaslanim e-mailu dochazi k telefoniakém

dotazu - zisk& se svoleni, Ze spalest miZze poslat reklamni e-mail)

4.2.1.3 Tvorba marketingového planu

Vypracovani marketingového planu podléhd zadanistzany vrcholového
vedeni, jedna se tedy o centralizované planovanarkétingové aktivity jsou
zaznamenavany do inforgr@ho systému, ktery nese ozeai “Neotech Internet”
Tento systém zahrnuje moduly na podporu projektovidheni. Lze ho provnat
k Windows Project sestavi se platinnosti, hlida se rozget, giradi se odposdné
osoby atd.

Na konci kazdého roku dochazi k vyhodnoceni mangetrého planu. Sleduje
se rozpoet a odchylky. Vystupem jsou grafy - ifapozloZeni investic do jednotlivych
produkti. Grafické znazomni totiz umozuje snazSi a rychlejSi orientaci
v predkladanych vysledcich.

V roce 2004 se NEOTECH, a. s.¢astnil programu Design 2004 a ziskal dotaci
na rozvoj produkt.

Vroce 2008 odeSla marketingova manazerka. Z tohdilvodu neexistuje

marketingovy plan pro rok 2009.
Spole&nost si sama & prizkumy konkurence, spokojenosti zakaZnik

powdomi lidi o znace NEOTECH atd. Timto Zigobem ziskava podrobna data pro
zpracovani analyz a statistikiilRady formuld&ia pouZivanych ke zji®vani chto
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informaci jsou uvedeny vifohach. Spolénost tedy nepoddeje problematiku

marketingového vyzkumu.

4.2.1.4 \érnostni program - Neo klub
Vérnostni program lze povaZovat za novinku roku 2a@hto program je den
pro stalé a vracejici se zakazniky maloobchodndginy. Jako vyraz oceéni jejich
vérnosti jim spolénost NEOTECH, a. s. nabizi moznost ziskat vyhogyodok
raznych odndn.
Pro ziskaniclenstvi v Neo klubu jetréba spinit alesppjednu z nasledujicich
podminek:
. Uskute&nit jednorazovy nakup zbozi v celkové hodneyssi nez K 10.000,--
v¢. DPH (zbozi na fakturu).
- Vyplnit 2adost na vydani zakaznické karty na pro&ié&jeoshop'?
. Objednat zbozi pomoci internetového obchodu na we@shop.cz v hodnot
alespa K¢ 5.000,-- ¥. DPH

Kratceteceno: registrovanym zakaziiik je vydana zakaznicka karta, na kterou
sbiraji body. Pdebné body se ziskavaji za hodnotu usin#ieych nakup. Za
nasbirané body si mohou vyzvednout ¢dm

Navic pro 0spdSné odstartovani celéhoémostniho programu ipravila
spole&énost NEOTECH, a. s. saiit Jedna se o sait ve sbirani co nejvice bid
v obdobi od 1. 6. 2009 do 30. 9. 2009. P¥orejpilréjSich souwZicich jsou fipraveny
nasledujici odrmy:

1. cena: 24" LCD monitor Samsung 2443BW
. cena: UMAX multimedialni/phrava® Mvix MX-780HD
. cena: bezdratova mys Logitech V550 Nano Cordlassr

. cena: sluchatka s mikrofonem Genius HP-02N Live

a b~ W N

. cena: flash disk 2 GB Kingston

1 Formul4 je uveden v Hlohach - oddil 8.1.3.
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Metody wrnostnich prograin vyuziva v sotiasnosti stale vice firem (napDM
Drogerie Markt, Schlecker...), nebgsou si ¥domy toho, Ze ziskani nového zakaznika

je drazsi zalezitost nez udrzeni stavajicich zdkézn

4.2.1.5 Konkrétni piklad komunikace

Spoleénost NEOTECH, a. s. nabizi mimo jiné¢pacovy servis (PC servis)
koncovym uZivatéim. Tato sluzba je komunikovana pi@stnictvim tydeniku “Pisecké
postehy* a zarové bylo umiséno upozorfini v pravidelném letaku spdileosti
(¢ervenec 2009), ktery je roznaSen 1xésiené do domovnich schranek. Toto
upozorrni se nachazelo na 2. strance letaku vpravo dalémeo v tydeniku “Pisecké
postehy* je inzeratéernobily o velikosti cca 20 cm x 3 cm, na letakdobgctleni
vytisténo ve firemnich barvachcerné, bilé &ervené (velikost: 4,8 cm x 4,8 cm).

Za nedostatek inzeratu v “Piseckych pesich" lze povazovat absenci
firemniho loga, resp. pisemné oZeai spolénosti, kterd sluzbu poskytuje. Clioi
oznaeni poskytovatele fize vyvolat nedvéru ze strany fipadnych zakazntk- maze
vzbuzovat pocit, Ze poskytovatel chcedagvoji identitu “schovat”. Doportuji tedy
uveést v inzeratu oziani spolénosti.

V ¢asti nazvané “4.3 Navrhy nové strategie” je uvedat@#dSi navrzena

komunikace zmigné sluzby.

Obrazeke. 3: Nakres inzeratu vychézejiciho v tydeniku “Bksepostehy*

PES SERVIS / +420 775 595 546

= Opravy a modernizace poéitacll = Legalizace software

&
Detekce - -
zawady T, N\

do druhého®, dne

= Reinstalace < Zachrana a zalohovani dat = Odvirovani
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Obrazeke. 4: Nakres upozodmi na sluzbu v ramci pravidelného letaku

P Servis

.
Detekce -
Zavady 7,

do druhého\ dne

o

{ 775595 546

4.2.1.6 Noveé trendy v praxi - cross-marketing

Spoleénost NEOTECH, a.s. vyuZiva cross-marketing v ranmgvéeho
NEOSHOPu - obchodu pro koncové zdkaznikgewnové nabidce 2009 (oboustranny
letdk velikosti A4) bylo uvedeno nasledujici ¢ahi: ,Ke kaZzdému notebooku
SEKACKA ZDARMA® Dole na letaku bylo vystleni: ,Po zakoupeni jakéhokoliv
notebooku dostanete poukazku na lahodnou sekafeire\pefiva a hocice. Poukaz
Ize pouZzit pouzereznictvi Jirotka - Zbornik naitle Narodni svobody 21 v Pisku. Akce
se vztahuje na vSechny notebooky zakoupené v pgodepshop v dabod 10. 6. do
10. 7. 2009."

Firma NEOTECH, a. s. si vybrala jako vhodnou spobst pro realizaci jiz
zmirgného cross-marketingu znamé pisedkenictvi, kde se da zakoupit sekana
vyhlaSené chuti. NEOTECH, a. s.¢heiejmé v amyslu dovrsit radost ze zakoupeni
noveho notebooku cliavym pozitkem.

Prvotni dojem ze steni mize byt vSak razarovanim, nehdctend si uwdomi,

Ze Zadnowseka’ku na travu nedostane, nybrz pouze potravinu. Naadrgtranu jeieba
ocenit originalitu séeni - vyuziti mnohoznaosti slova.

Z ekonomického hlediska maji uzitek z této speciakbidky ok firmy - jak
NEOTECH, a. s., takeznictvi Jirotka - Zbornik. Spaleost NEOTECH, a. s. nabizi
svym zakaznigkm néco navic (a zdarma) ke koupi, coz kazdehesit&rposi. A

feznictvi mize ziskat nové klienty, kiejest k nému nechodi a nebo chodi, av3ak jejich
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frekvence navév je mala. Touto akci mohou vice poziiegnictvi - jeho sortiment,
obsluhu, cenovou nabidku atd.

V ¢ervencové nabidce 2009 je moZné najit nasledugibidiu: ,Ke kazdému
notebooku 10 piv zdarma'RovreéZz zde je patrna oboustranprosgsna spoluprace
s firmou, kterd dodava pivo. Principregani odminy je nejspis vieSen pomoci
poukazky, kterou dostane zakaznik po zakoupenibnoter a prosgednictvim které

muze uplatnit s\j narok na pedem specifikovaném mést

31



4.2.2 Marketingovy plan 2008

V roce 2008 vyuzivala spaleost NEOTECH, a. s. ke komunikaci nasledujici
¢innosti (uvadim zde pouzéiglady; cinnosti bylo ve skutaosti daleko vice):

. sponzoring ples

. aktualizace smlouvy s radiem

. aktualizace propagaich ceduli

- reklamaCSAD

. PR¢lanky

. aktualizace webu

. reklamni gedméty

. piiprava novoréenek a dank pro VIP zakazniky

. letaky TechData, ASUS, Logitech

. sougZ pro studenty a jeji vyhodnoceni

V nasledujici tabulce jsouighled® shrnuty naklady vynaloZzené naely
marketingové komunikace v roce 2008. Jejich soumepgevysil ¢astku 1 mil. K.

V porovnani gastkou v roce 2006 se naklady t#mdvojnasobily.

Tabulkac. 1: Castky vynaloZzené na marketingovou komunikaci v 2668

Mésic Castka (vtis. Kg&)
Leden 130,00
Unor 130,00
Bfezen 161,90
Duben 154,88
Kwéten 14,10
Cenen 117,38
Cenenec 20,60
Srpen 22,60
Zari 28,88
Rijen 6,00
Listopad 49,88
Prosinec 72,78
Celkem 909,00

Zdroj: interni data spob@osti
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4.2.3 Marketingovy plan 2007

Uvadim zde u(daje, které jsemferpala z navrhu Marketingového planu
spole&nosti na rok 2007.

V oblasti webové prezentace si sgolaest stanovila za cil zajiti pravidelné
aktualizac&’, vypracovani zékaznické sekce a také tvorbu &éuna webu. Po
dokorteni webu se aktivity iesunou na spudti vérnostniho programu - ndjgde na
tvorbu inform&nich letaki, vybér cen apod.

DalSim cilem se stalo vypracovani stabilni radikagpag pro Radio Prache
s moznostmi okanského rozgeni na Radio Kiss nebo Radio Faktor.

V oblasti e-propagace se usilovalo o vylepSeniistegze na vSech free
portalech, zjiSovaly se moznosti umisvani bannér NEOTECH, a. s. na gnénych
strankach.

Co se tye interniho marketingu, jednalo se o znovuzavegeavidelnych
komunikaci, o moznostech @sného setkavani lidi na “neoficialnich* akcichléty,
soutze nebo hry, grilovani apod.).

Déle se diskutovala tvorba novych propageh gedneti. Také se nastavoval
plan pravidelnych gizkumi a skiru statistickych informaci o NEOTECHu, a. s.
celkow i jednotlivych produktech.

12 pravideln4 aktualizace informaci uvedenych narfirieh strankach je velicailZita - zakaznik totiz ddb vnima,
zda jsou uvaghé informace aktudlni a kdy doslo k revizi ddaj
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4.2.4 Marketingovy plan 2006

Ukoly stanovené na rok 2006

umiseni reklamnich tabuli ve stru od Strakonic a od Tabordipjezdu do
mesta Pisek

obnova smlouvy s tydenikem “Pisecké postrahy”

podpora floorbalového tymu NEOTECH, basketballu

zZjisténi moznosti inzerovat v dalSich tiskovinach (Pigesvis...)

nalezeni dalSich moZznosti pro uramstpropaganich tabuli v Pisku (Tenisovy
klub, Sportovni centrum, centrumssta apod.)

vyswtleni funkce a dlezitosti marketingu ve firkhvSem zarmsstnan@m

udrzovat aktualnost firemniho webu

dokorteni pfizkumu po¥domi o NEOTECHu, a. s. v Pisku

SOuUgz pro studenty

Celkovacastka vynaloZzena na marketingovou komunikaci v 2@@6 se vySplhala do
vySe 565 691 K

Obrézeke. 5: Znazor@ni investic 2006 podle typu

250 000 K&

200 000 K&

150 000 K&

100 000 K&

50 000 K¢&

Ké ‘
Letaky Média Image Akce pro Interni
NEOTECH  zékazniky marketing

N J

Zdroj: interni data spodmosti

34



4.3 NAVRHY NOVE STRATEGIE

V ramci navrli nové strategie se z&im na podporu sluzby, ktera je oZzeaa
jako paitatovy servis (PC servis) koncovym uzivdiel. Nasledujici napady se tykaji
podpory komunikace praévtéto sluzby. Dosavadni @poby komunikace zméného

PC servisu jsou popsanyasti “4.2.1.5 Konkrétniiklad komunikace®.

4.3.1 Neo-pisd

Jedna se o parodii na vSeobeamamou dtskou pisniku “Pec nam spadla“,
ktera se bude vysilat préstinictvim radia. Pisezazpiva s nadSeningtdky hlasek. Po
odzpivani piseidosgly hlas (Zensky nebo muzskigkne telefonnéislo (+420 775 595
546), na které se mohou Kklienti obracet, @radni nazev spol@osti (NEOTECH,
a. s.), pop jeji sidlo (Pisek). Na uplny z&vspotu bude telefonniislo jeSt jednou
zopakovano. Pro steni kontaktnich adéjje vhodrjSi dosgly hlas - mize navodit
pocit WtSi divéryhodnosti a solidnosti nez malédiCelkova délka spotu nigsahne
hranici ticeti sekund.

Slova Neo-piskijsou nasledujici:

Comp nam spadnul,
comp nam spadnul,
kdopak nam ho opravi,
mlady ajak neni doma
a stary to neumi.
Zavolame do NEOTECHU,

tam jsou pece od toho,
dame za to za par korunek,

a hned bude hotovo!

Je teba si u¥domit, Ze se jedna o lidovou piisekterd& nema zadneho
konkrétniho autora, tudiz by néhtoyt problém s vlastnickymi (autorskymi) pravy.
Piser je zanttena na propagaci sluzby spaoiesti NEOTECH, a. s. Jedna se

0 paitatovy servis koncovym uZzivatigi.
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Tato sluzba je z pohledu obchodnifeditele nedostate¢ komunikovana. Je
podporovana pro&tdnictvim ¢ernobilych inzerdit v Piseckych poithach; tedy
v regionalnim tydeniku. V pravidelném éattnim letaku (nacervenec 2009) bylo
umis€no mensi upozosmo na tuto sluzbu - jednalo settverec se zaoblenymi rohy

s roznéry 4,8 cm x 4,8 cm.

4.3.1.1 Rozbor smyslu textu v parodii

... comp nam spadnul... = paita¢ se rozbil, nefunguje

... kdopak nam ho opravi... = faze pemysleni, kde sehnagkoho povolaného
a Sikovného k oprav

.. mlady afak neni doma... = ¢len rodiny (mladsi), ktery rozumi pidacam,
neni zrovna itomen

.. a stary to neumi... = starSi¢len rodiny bohuzel #liS nevladne nad
pacitatovou technikou

.. zavolame do NEOTECHU... = napad, jak viesit situaci

.. tam jsou pece od toho... = ujiSni, Ze NEOTECH, a. s. e v dané situaci
opravdu pomaoci

.. ddme za to za par korunek... = scleni klientim, Ze ceny jsouffznivé pro jejich
perézenku

.. a hned bude hotovo... = sckleni, Ze oprava nebude trvat dlouho &=

bude brzy k dispozici svému uzivateli

4.3.1.2 Pr@& praw tato pisé?

Napad spéiva v tom, Ze text je zpivan na melodii vSeoldeznamé skladby,
pouze slova jsou jind, iekvapujici. V poatcich bude poslucthabchem vysilani
s nadSenim @kavat dalSi slova této parodie, pase si novy text zapamatuje a
sclované informace mu utkvi v patin AZ bude patebovat on sam (nebo ikdo
Z jeho okoli) peoitacovy servis, wité si mezi prvnimi vybavi spoteost NEOTECH,
a.s., na kterou se trhe obratit. S neptSi pravépodobnosti si nejspiSe nevybavi
telefonni kontakt, avSak zjistit tuto informaci mewmdneSni dob Internetu zadny
problém.
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Za dalSi smysl textu, ktery je sice na prvni poldkadt, I1ze povazovat navozeni
pozitivnich emoci, vzpominky na bezstarostiéstdi, kdy se problémy okoléeSily
pohodirt a jednoduSe. Ve vySe uvedeném textu je tato mk@lekryta ve slovech:
... 1am jsou gece od toho..."a zavr pisre: ,,...a hned bude hotovo!*“.

V pripact z4mu je mozné prvotni mySlenku rozvinout do rdigiei podoby:
pisei muZze byt roveZz nat@ena jako klip a ten posléze ungistna firemni webové
stranky. Lze pedpokladat, Ze pokud se video bude kddlwit, budou lidé mimochodem
pieposilat svym fateiim odkaz na & prostednictvim e-mailové zpravy. Toto je znak

viralniho marketingu.

4.3.1.3 Spojitost s novymi trendyiiposy

. nekonvekni mysleni, odvaha, momentgkvapeni (prvek guerilla marketingu)
. predpoklad samovolnéhoiéni, word-of-mouth (prvek viralniho marketingu)
. dosazenitstu powdomi o znace NEOTECH, a. s.

. ziskani pozornosti

4.3.1.4 Naklady
. honor& pro &inkujici - zpivajici dig: K¢ 2.000,--
- dospsla osoba: K 1.000,-33
. pronajem prostor a pi@bné techniky: cca&5.000,--
. sestihani do vysledné podoby - odma pro zvukge: cca K 3.000,--

.«  vysilani prostednictvim radia Prache K& 5.000,-*

13 Dospla osoba dostane mensi atim ne? di, protoZe se na spotu podili mensim dilem neZ dit

14 7a rok zaplati spolmost NEOTECH, a. s. radiu Pragh#astku K& 60.000,--. Tentosiselny Gdaj jecerpan

z interniho materialu spaieosti - “Marketingovy plan 2008 - finance".

Zde je pedpoklad, Ze po cely rok nebude vysilan spotétany na komunikaci PC servisu, proto je pro ilustrac
Z rodni ¢astky pouzitaastka pipadajici na kalendai mésic (K& 5.000,--).
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4.3.2 Pohled pro kazdého

Jedné se o klasickou pohlednici, kterou lze pgslatelim, znAmym nebo si ji
ponechat jako siatelsky unikat. Na vrchni stranse nachazi kresba podporujici
pocitacovy servis koncovym uzivatiein spolénosti NEOTECH, a. s. Na obrazku
dominuji pouze it barvy - ¢ernd (resp. odstiny Sedé pouzité pro stinovanid, di
¢ervend. Mvodem vyuzZiti pouzeéthto barev je dojem “négplacanosti* (v satasné
doke je wtSina reklamnich materiabarvami pimo gresycena), fghlednosti a zejména
také fakt, Ze se jedna o typické firemni bar@asténa nevybarvenostipdstavuje
mimo jiné podgt pro dti - mohou si samy obrazek domalovat. Popisky nlalqguu
jsou napsény kurzivou, ktera ma umoeat dojem sgchu a rychlosti sluzeb.

Na zadni strah se nachazi iedtis€né linky pro pohodiné vepsani adresy
piijemce a prostor pro napsani vzkazu od odesilado nahde je umistno firemni
logo, adresa sidla spotosti, webové stranky a e-mailovy kontakt. Telefokontakt
zde neniteba, nebbtelefonnicislo je uvedeno jiz na vrchni stigpohlednice.

Obrazeke. 6: Sdleni na pohlednici umi&té vlevo nahé - nakres

(&= TECH

MEDTECH, a. s.
Frazska 288, 387 01 Pisek
whaney neatech cz; info@neotech.cz

Obrazeke. 7: Sdtleni na pohlednici umigté vlevo dole - ndkres

LY
Detekce -
zavady 7,

do druhého\ dne

Uprosted zadni strany pohlednice se nachazi slovni sp6iR@ servis* ve

stejném grafickém formatu, jak jej znajten& “Piseckych pogehi“ a jak bylo
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otiS&no v letdku. Zarove jsem zde uvedla autora ilustrace - pomoci zkrakého
jména.

Obrazeke. 8: Nahled vrchni strany pohlednice

WEETECH

Zachranna sluzba
pro Vas pocitac

EEEEEEEE—— =TT
) Oooc——oooo ol

—Y
+420 775 595 546

Obrazeke. 9: Nahled spodni strany pohlednice

WEE=TECH

MEOTECH, a. 5.
FraZska 288, 397 01 Pisek
wannei neotech.cz; infoi@nectech.cz

=
w
z
(o]
o
N =
- Lo
Detekce -
zavady 7,

do druhého\ dne
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Pohlednice bude roznesena do kazdé schranky, na kémi zakaz vhazovani
reklamnich materiél ve spadoveé oblasti NEOTECHu, a. s. Keotoho bude zaming
n¢kolik kusi pohlednic nechano na l&kach v Palackého sadech v Pisku, dale na
lavickach zastavek MHD v Pisku. Zaragvbudou k dispozici v prodejrpro zakazniky,
ktefi si prijdou néco koupit nebo se naco pouze zeptat.

4.3.2.1 Spojitost s novymi trendyiiposy

. originalita pirovnani sluzby s klasickou zachrannou sluzbou dknguerilla
marketingu)

. odvaha rozmigvat pohlednice vokpo Pisku - nejen klasicky do schranek, ale
také zamirné umigovani na lawky (jakoby zapomenuté pohlednice - prvek

guerilla marketingu)

4.3.2.2 Naklady

. tisk pohlednic - 10 000 ks: cca:$5.050,-*°

. rozndSka pohlednic ve spadové oblastéqim Pisek a okoli) do schranek a
zanerné umisovani pohlednic na lakky - feSeno pomoci brigadnik odména
pro brigadniky: K 10.000,--

15 Na fiblizné cenové kalkulaci se podilela firma Petr Sknotiskarna, Budjovicka 384/27, 397 01 Pisek.
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4.4 PREDPOKLADANE DOPADY NOVE STRATEGIE

4.4.1 Ekonomické pfinosy

. zvySeni powdomi lidi o zné&ce NEOTECH (f rozhodovani, kde zakoupit
produkt, ktery nabizi také jiné spom@sti kron€ NEOTECHu, se dostava do
vybéru prav také propagovana spoéteost) - spolénost si samadia prizkumy
ohledre powdomi

. zvySeni powdomi lidi o nabizenych sluzbach - konkeétpctitacovy servis

koncovym uzivatéim

4.4.2 Naklady na realizaci vySe popisované strate@i
Naklady “Neo-pisi*
. celkem cca K 16.000,--

Naklady “Pohlednice pro kazdého*
. celkem cca K 15.050,--

Uplny sowet naklad: K& 31.050,--
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5 ZAVER

Vyuziti technik novych trendv marketingové komunikaci nabizi dalSi moznost,
jak oslovit zakazniky, k¢ jsou v dnesni dab,tradicni“ reklamou zcela f@syceni.
Uplatiuje se zde snaha o minimalizaci vynaloZzenych nakke maximalni ziskani
pozornosti.

Viralni marketing obeah spai naklady prostdnictvim peposilani informaci
zpravidla e-mailem. Guerilla marketing vyZaduje mbdasu a davku fantazie pro
vymysleni taktiky, kterda zaujme a firmu fina® nezruinuje. Cross-marketing se snazi
o partnerské vztahy se spéestmi, které maji podobnou klientelu. Zde je viaba
davat si pozor, aby si spdlesti vzajemi nekonkurovaly.

Podminkou pro vyuZiti neilych technik je nekonvéni mySleni a dostatek
odvahy pro nasledné uskuatgni zangra. Odvaha se vSak vyplati - snalinpse ovoce
v podolg zvySeni povdomi o jménu spotamosti, tSich trzeb a zisk

Pro firmu NEOTECH, a. s., kter4 spolupracovata gsani této prace, jsem
vytvorila navrh marketingové komunikace na nasledujicztal - pgitatovy servis pro
koncové uzivatele. Navrhy jsou vypracovany v infehamovych trend v marketingové
komunikaci.

Firma NEOTECH, a. s. jiZ pouZzila taktiku tzv. cresarketingu pi své prodejni
akci vcervnu acervenci 2009.

Jsem peswdcena, Ze firm NEOTECH, a. s. inese vyuziti navrZenych
zpasohi komunikace jiz zmiované zvySeni p@domi o nazvu spotmosti a také vice

zékaznik.
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6 SUMMARY

The use of new trends in marketing communicatioriersf additional
possibilities to address customers who are oveardan nowadays with ,traditional®
advertisement. There is an effort to minimalize twsts and to maximalize the
attention.

Viral marketing saves costs, in generally, by faduag information via e-mail.
Guerilla marketing demands lots of time and lots imfgination for creating a
successful business method that catches the custorag#ention and that won't
financially ruin a company. Cross-marketing makase#fort to do partnership with
other companies that have a similar client bass. ithportant to be careful; the
companies shouldn’t compete against each other.

The conditions for the use of these new trends anketing communication are
an unconventional mind and lots of courage to teltbhrough in realizing plans. This
courage will be a contribution; yours effort campran increase of knowledge of your
company brand and will result in an increase ofifso

| have specifically created my own suggestion fog NEOTECH company,
a. s.:a computer service for their custome¥dy suggestions are drawn from new trends
in marketing communication.

The NEOTECH company, a. s. has used so-called-onasketing - in its selling
events in June and July 2009.

I’'m sure that the use of these proposed ways iketing communication will
bring an increase of knowledge of the NEOTECH,.aosnpany brand and this will

result in having more clients, too.
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8 PRILOHY

Smyslem tétocasti je nazoré ukdzat dostupné materialy, které pomohou

éten&am dokreslit vliastni text.

8.1 SEZNAM PRILOH

8.1.1 Logo spoknosti NEOTECH, a. s.

8.1.2 Loga vybranych produkit

8.1.3 Zadost o vydani zakaznické karty - Neo klub
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8.1.1 Logo spoknosti NEOTECH, a. s.
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8.1.2 Loga vybranych produlit
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8.1.3 Zadost o vydani zakaznické karty - Neo klub

DEETECH cs

ZADOST O VYDANI ZAKAZNICKE KARTY — NEO KLUB

KOMNTAKTMI ADRESA PRO KORESPONDENCI: Meotech a. 5., Prazzka 288, 397 01 Pisek, tel.: 382 734 311
e-mail: infoEnectech.cz, wwnw.neotech.cz

0SOBNI UDAJE — vyplni Zadatel:

Jméno:

Prijmeni:

Ulice:

Mésto:

PSi:

Ic:

e-mail:

GSM mobilni telefon:

Osobni vudaje vyplnte hilkové a citelné,
CESTNE PROHLASENI:
1. Timto Eestné prohlasuji, 22 mnow uvedené ddaje jsou pravdivé a dplné.
2. Spolefnost Neotech a.s. povaiuje uvedeng daje za vysoce divamé a poudijs je pouze pro vigstni
potiebu ve smyslu zikona €.101/200 Sb.o echrang osobnich ddajd a to za Udelem rozesilani
pravidelnych informad o nowych wwhodach dlenstvl ve vérnostnim programu.

3. Ma kartu nend pravni narok.

Podpis zadatele:

POZNAMEKA: Zikaznicks karta ,Meo klub® nemilZe byt vystavena bez pfedchoziho vyplngni této Zadasti! Vypliite ve
dvou kopiich,

UDAJE O KARTE - VYPLNI PRODEICE:

Cislo karty:

PIN:

Vice informaci jak pouZivat zakaznickou kartu najdete na www.neotech.cz /bonus.

Svym podpisem potvrzuji, Z& jsem dne......cceoeenee s pievzal zakaznickou katru a tim se
stal clenem vérnostniho programu Neo klub™.

Podpis pfijemce karty:




8.1.4 VSeobecna pravidlaZinostniho programu — Neo klub

1. Vérnostni program

1.1 Vérnostni program (dale jen "program") je programvpmovany spolénosti NEOTECH a.s, se
sidlem Prazska 288, 397 01 Pisek 26077116), zapsanou v obchodnim ig§st vedeném u Krajského
soudu vCeskych Budjovicich v oddile B, viozka 1384 (dale jen "proveatel") nabizejici podnikatin
nakupujicim zbozi provozovatele ("zdkaZmik), ktefi se pro dGely programu zaregistruji (dale jen
"registrovani zakaznici"), a za podminek nize ungde také dalSim fyzickym osobam moznost ziskat
odnmenu (dale jen "darek") za nakup zbozi v maloobchgdodejr provozovatele, ktera je ukgnéna na
internetovych strankach www.neotech.cz nebo jinypisabem, a fipadré dalSi vyhody plynouci
Z &asti v programu. Podminky a nalezZitosti regististe@ovi provozovatel v registisim formul&i.

1.2 Registrovanym zakaznikem se pk@ly programu rozumi zakaznik, jemuz byla vydanagmejedna
zakaznické karta. Moznost registrovanych zakazmikkat od provozovatele odnu je zavisla zejména
na pa&tu bodi, které je mozné ziskavat zejména nakupem zbozmalobchodnich prodejnach
provozovatele, a dale na aktualni nabidce &dm

2. Zakaznicka karta

2.1 Zakaznicka karta (dale jen "karta") je karta umgici jejimu drziteli kumulovat body za jednotlivé

nakupy na jeho bodovémitili. Body ziskané v rdmci programu jsou evidovanybodovych dtech

vedenych registrovanému zakaznikovi samostato kazdou jednotlivou kartu (dale téz "bodowsetl

karty"). Karta bude zakaznikovi vydana na zakladdosti osoby, kterd se ma stat drzitelem karty a

spliuje stanovené podminky, pa@dném vyplini registréniho formulde (v listinné podod).

2.2 Drzitelem karty se fize stat fyzicka osoba starsi 18 let, kigdre vyplni registrani formul& vcetns

udéleni souhlasu se zpracovanim osobnich tdajsouhlasi s podminkami stanovenymi éehto

Pravidlech. Vydani karty je bezplatné a neni &ppravni narok. Drzitelem karty se nemohou stat

zanestnanci provozovatele nebo jim blizké osoby. Provatel programu si vyhrazuje pravo kartu bez

uvedeni dvodu nevydat. Z&adré vyplnény formul& je povazovan formutave kterém jsou pravdiva

Uplré uvedeny pozadované Udaje: jménotgngeni drzitele karty, kontaktni adresa na drzitedety,

kontaktni¢islo mobilniho telefonu, emailova adresa, souhlasi&itim osobnich Ud&jo drziteli karty,

oznaeni adresy pro zasilani dérkdatum vyplgni registréniho formuld&e, podpis drzitele karty a

piipadré dalSi provozovatelem pozadované Udaje.

2.3 Registrani formul&e v listinné podod jsou k dispozici na firemni maloobchodni prodejn

provozovatele. Vyplény formul& zakaznik peda na prodefnprovozovatele. Po obdrzeni registitho

formul&e vystavi provozovatel kartu, ktera bude zakaznikowdrziteli karty gedana osohinproti

registra&nimu formuldi.

2.4 Kartu je opraven pouzivat k ziskavani bbédv ramci programu drzitel karty a jeho rodinny

prisluSnici. Karta je vlastnictvim provozovatele. téaneni kreditni ani platebni kartou aifa byt

pouzita jen v souladu 8rhito Pravidly. Drzitel karty je povinen informovptovozovatele (pisemimebo

prostednictvim internetovych stranek — www.neotech.ozzyréné zékladnich informaci poskytovanych

provozovateli v registkaim formul&i (zména Gdaj zdkaznikadi drzitele karty nap jména, kontaktni

adresy, telefonnihdisla apod.).

2.5Karta se stava neplatnou a bodovgtizanika

a) okamzikem, kdy drzitel karty z&mmé uvedl v registrénim formul&i nepravdivé informace;

b) okamzikem, kdy drzitel karty zneuzil ochrannad@mku provozovatele, jeho obchodni &nanebo
jakkoli poSkodil prava a opragné zajmy provozovatele;

c) okamzikem, kdy drzitel karty zneuzil mechanismusgramu;

d) okamzikem, kdy provozovatel obdrzi pisemnou Z&dirzitele karty/registrovaného zakaznika
o ukorteni platnosti karty;

e) okamzikem umrti drzitele karty/registrovanéhkaznika;

f) okamzikem zaniku registrovaného zakaznika, kjengyravnickou osobou, bez pravniho nastupce;

g) okamzikem zaniku (odvolanim) souhlasu se zpracwm osobnich Gdéj

h)  zjinych vaznych éivodu.

i) okamzikem ukoteni programu - viz bod 7.4 Pravidel.

2.6 Zanikem platnosti karty zigodi uvedenych v fedchozim ustanoveni pod pism. a), b), c), f), h)

zanika roviZz narok na pouZziti badnasbiranych nac¢tu karty a na vSechny ostatni vyhody plynouci

Z programu. Body ziskané do data utemi platnosti karty zid/odi uvedenych pod pism. d), e), ), i) je



mozné vyuzit k objednani odm z programu v gibéhu 60 kalendénich drii po datu uko#eni platnosti
karty.

2.7 Ztratu nebo odcizeni karty je drzitel karty povineezodkladé oznamit provozovateli piserama
adresu uvedenou prostinictvim internetovych strankach www.neotech.czoneprostednictvim
formul&e na adrese www.neotech.cz/bonus. Neprédiem obdrZzeni takového oznameni bude karta
zablokovana pro jakékoli pouziti. Drzitel karty ebdnovou kartu v prbéhu 30 dni od nahlaSeni ztraty
nebo odcizeni karty, na kterou budieyeden bodovy stavipodni karty. Provozovatel neodpovida za
zneuziti karty ped oznamenim ztraty nebo odcizeni karty aniig@apinéerpani bodu z bodovéhgta.

3. Ziskani bodi

3.1 Opravrni ziskavat body na zakladiplatréni karty vznikd okamzikem vydani karty drziteli &ar

Neni-li provozovatelem stanoveno jinak, je drzkatty za delem gipsani bod na bodovy &et karty

povinen pedlozit kartu pi nakupu zbozi provozovatele. & bodi pripsanych na &et karty na zaklat

konkrétniho nakupu zbozi na maloobchodni pradgrovozovatele zavisi na hodsotskut&énéného

nakupu. Pesny pdet bodi bude stanoven na zakkadktualniho pepaitaciho koeficientu weného

provozovatelem. iepaiitaci koeficient je uten vnitnimi pravidly provozovatele programu. Ziskané

body budou na bodovycat karty gipsany ve liit¢ do 7 dri, pokud to umozni technické podminky

zaizeni provozovatele.

3.2 Provozovatel vymezi zbozi, za jehoZz nakup budouybodamci programu ifidélovany. Aktualni

seznam odin bude zvEejrén na internetovych strdnkach www.neotech.cz/boReg&ud provozovatel

neuvede jinak, budou bodyigélovany za zbozi z prodejniho sortimentu provozdeate

3.3 Provozovatel si vyhrazuje pravo body na bodovgtikarty nefipsat nebo je z bodovéhaitu

odetist, pokud:

a) byly ziskany v rozporu s pravnintieglpisy a/nebostnito Pravidly,

b) byly ziskany v rozporu s dobrymi mravy (zejméwkud nejsou kryté nakupem, nebo ippd
zneuZiti karty jinou osobou nez drzitelem karty),

c) byly ziskany omylem nebo technickou chybou systé

d) se véazou na zruSenou transakci,

e) drzitel karty zneuZil mechanismus a vyhody paogu,

f) provozovatel poskytl registrovanému zakaznikevisouvislosti s uskut@ménou transakci jiné
zvyhodréni,

g) zjinych vaznychévodi.

3.4 Aktualni stav bodovéhoctu karty je drzitel karty/registrovany zékaznik &pmn kdykoliv zjistit na

www strankach - www.neotech.cz/bonus, kde jsourméice aktualizovany jednou tyglmebo dotazem

na maloobchodni prodejn

3.5 Nebude-li provozovatelem stanoveno jinak, nerid bisdi vyloucen v fFipact realizace ndkupu zbozi

v ramci jiné akce vyhlaSené provozovatelem.

4. Vyuziti bodi

4.1 Po ziskani pgebného p&tu bodi poskytne provozovatel na zakéadbdrZzené objednavky odimy
registrovanému zakaznikovi odmu z aktualni nabidky provozovatele #jeené na internetovych
strankach www.neotech.cz/bonus. Parametry a zobiramhén uvedenych na internetovych strankach
maji jen informativni charakter. O vgmu bodi za odrdnu mize drzitel karty zadat na internetovych
strankdch www.neotech.cz/bonus. Ziskané body nev@inérvynénit za pegzni hotovost ani za jiné
protiplréni nebo jinou vyhodu, neni-li provozovatelem staray jinak. Péet bodi, jejichZz dosazeni je
tieba k objednani konkrétni odny, utuje provozovatel a je opré¥m tento pdet kdykoliv nenit.
Bodové hodnoty odim uveejiiuje provozovatel na internetovych strankach wwwteetn.cz/bonus. Pro
konkrétni objednavku odény je rozhodujici bodovad hodnota v okamziku deni objednavky
provozovateli.

4.2 Po dorgeni objednavky odsmy provozovateli bude z bodovéhotu karty odéten gislusny pdet
bodi odpovidajici bodové hodropozadované odény a vybrana odéma bude zpravidla do jednoho
mesice od doréeni objednavky odemy provozovatelem zaslana na adresu uvedenou ldraitearty.
Provozovatel neodpovida za prodlouzeni dodaditylhv diasledku uvedeni nespravné adresy
v registr&nim formul&, v disledku nenahldSeni jeji #Zmy nebo z dvodu nezavitnych
provozovatelem. Nebude-li odima dordena adresatovi das proto, Zze si adresatas nevyzvedl



dorwovanou postovni zasilku, nelze zadag&tmp fipsani bod na bodovy &et karty. Na zaklat
divodné zadosti drzitele karty/registrovaného zakezmiize byt nedoréend odmina ogtovré zaslana
na naklady adreséata zasilky.

4.3 Provozovatel si vyhrazuje pravo nahrady eédmkteré nejsou k dispozici v daném obdobi {nap
z davodu vyterpani skladovych zasob, technického zdokonalenéng vyvoje na trhu nebo zasahem
vySSi moci). V takovych ifpadech je provozovatel opra&am poskytnout registrovanému zakaznikovi
misto objednané odiny jinou pokud moZno srovnatelné kvality a druhwov®zovatel si vyhrazuje
pravo rektery typ odnény stahnout trvale nebo &msr€ z nabidky. Informace o stazeni ohwm

z nabidky bude uwejnéna na internetovych strankach www.neotech.cz/bonus.

5. Reklamace

5.1 Uplatiovani naroku z vad g&i reklam&nimi podminkami uviejnénymi na internetovych strankach
www.neotech.cz. a zakonem c. 513/1991 Sb.

5.2 Osobou posienou k provaehi reklamaniho tfizeni a uspokojovani narbkz piipadnych vad je
spolé&nost NEOTECH a.s, se sidlem PraZskéa 288, 397 @k Ri26077116

6. Ochrana osobnich Udai

6.1 Osoba, kterd se ma stat drzitelem karty, svym igedp na registtamim formul&i udéluje spol€nosti
NEOTECH a.s. na dobu neitou svij souhlas se zpracovanim osobnich Ggeskytnutych vyplénim
registr&niho formuld&e (nebo kdykoli Bhem fungovani &nostniho programu) zasélem provozovani
vérnostniho programu (zejména zd&elem moznosti poskytnout registrovanym zakaimiknaturalni
rabat), k marketingovym &lim, pro nabizeni obchodu a sluzeb a prézkum trhu a to fimo
provozovatelem jako spravcem osobnich @idBfovozovatel je opra¥n poskytnout osobni Udajgetim
osobam v souladu se zakonem c. 101/200 Sbh., orm@chsabnich Ud&j v platném z#ni. Osoba, ktera
poskytla provozovateli osobni Gdaje, méa pravo fstyp k osobnim Udéin, pravo na opravu osobnich
Udaji, jakozZ i dalSi prava stanovend v §21 zdkona c/2D01Sb., o ochranosobnich Ud&; v platném
zréni, (tj. pravo zadat vystleni, pravo Zadat odstrémi zavadného stavu, pravo obratit se fadJpro
ochranu osobnich (daja pravo pozadovat ndhradu Skody). Provozovatelbvidd za bezpmost
osobnich Udaj Souhlas se zpracovanim osobnich fig@jmozné kdykoli odvolat. Poskytnuti osobnich
Gdaj je dobrovolné.

7. VSeobecna ustanoveni

7.1VSechna prava registrovanych zakaanigplyvajici z programu jsou négvoditelna a zanikaji smrti
registrovaného zakaznika, je-li fyzickou osoboubmezanikem registrovaného zakaznika, ktery je
pravnickou osobou, bez pravniho nastupce. Smrtb zébikem registrovaného zakaznika bez pravniho
nastupce zanikaji ro¥# body ziskané v ramci programu. Tyto body jsoureepditelné. Ziskané body
ani jakakoli prava vyplyvajici z programu nemohgti frednmétem dédického prava.

7.2 Provozovatel si vyhrazuje pravo jednostram@nit tato Pravidla stefhjako obsah katalogu odim a
obsah internetovych stranek www.neotech.cz/bonegnéna pravo zemy obratového koeficientu,
bodového hodnoceni konkrétniho nabizenych @d@nag. v pripad devalvace rny, zneny naklad
souvisejicich s provozovaningmostniho programudetns nakladi spojenych s pidzenim a distribuci
odnmen, zavedeni dovoznich bariér a jinych zdseyssi moci). O uvedenych Zmach bude provozovatel
informovat registrované drzitele karty emailem amerostednictvim internetovych stranekiipadré
prostednictvim propagmich materidl dostupnych na maloobchodni prodefmovozovatele.

7.3 Vérnostni program ffipravil provozovatel s dlouhodobym zéram. Vyhrazuje si vSak pravo kdykoli
vérnostni program jednostratimkortit. Ukonéeni programu ke konkrétnimu datu vyhlasi provozelvat
oznadmenim na internetovych strankach www.neotettfonms miniméald jeden kalendéi mesic gede
dnem ukodeni programu. Po datu uk@emi programu nebudou na bodowgéylkaret déale fipisovany
body za nakup zbozi.

7.4 Tato Pravidla nabyvaji platnosti &idnosti dnem 1. k&ten 2009. Realizace programu podle vySe
uvedenych pravidel bude probihat v souladu s ifepiiedpisem provozovatele.



8.1.5 Formul& spokojenosti zakaznika
(3= TECH .
Vazeny zakaznik

spole&nost Neotech a.s. sidala za jeden ze svych hlaefiicspokojeného zakaznika, tedy vas.
Abychom se mohli neustale zlepSovat a poskytoudbglna Urovni, velmi uvitame vase

pripominky k nasSi praci.

1) Spolupracujete s nasi firmou poprvé? ANO NE

2) Pokud ano, jak jste se o spolmosti Neotech a.s. doZdéli?
a) zwww stranek
b) ztisku
c) zradia
d) z naSinabidky
e) od naSich zakazriik
f) Jinak oo

3) Jak byste ohodnotili na stupnici 1 — 5 (1 — neglpSi):
a) kvalitu poskytovanych sluzeb: 1 2 3 4 5
b) pristup a chovéani naSich za#stnanai k zakaznikim: 1 2 3 4 5
c) rychlost vyiizeni VaSeho poZzadavku / objednédvky: 1 2 3 4 5
d) S naSi nabidky: 1 2 3 4 5

e) cenovou hladinu naSich vyrobk a sluzeb: 1 2 3 4 5

4) Proé jste se rozhodli spolupracovat pra¢ s naSi firmou?

Zﬂ NEOTECH a.s. , Praiska 288, 397 01 Pisek ® tel.: +420 382 734 311, fax: +420 382 734 310 = I1C: 26077116
clen e-mail: info@neotech.cz ® http://www.neotech.cz



8.1.6Priizkum spokojenosti zakaznik2007 - formul&

MEETECH ]

VazZeni zakaznici spd@lrosti NEOTECH a.s.

Vazime si vasiifizré a radi bychom spolupraci s vami neustéle zleps@alchom tohoto cile
mohli doséhnout, ipravii jsme pro vas kratkou anketu, ve které loyolcheli zjistit, co na
spolupraci s nami oggjete a naopak, ve kterych oblastech musime zegtracovat.

1) Jakéasto komunikujete s pracovniky spmlestiNEOTECH ?
a) tydré
b) nEstng
c) &vrtletrs
d) rocne

2) Pra jste sike spolupraci vybrali praNEOTECH ?
a) odbornost
b) spolehlivost
C) piznivé ceny
d) osobni fstup
=) T L0175

5) Jak byste zhodnotii celkovou spolupracis NEGHeEmM ? (stupnice 1-5, 1 — nejlepsi)
1 2 3 4 5

6) Zawrem, chtli byste nAm éco vzkazat ?

NEOTECH a.s., Prazska ul. 288, 397 01 Pisek, tel.: +420 382 734 311, fax: +420 382 734 310, e-mail: info@neotech.cz
1C: 26077116, DIC: CZ26077116, registrace u KS v C. Bud&jovicich, oddil B, viozka 1384, & {i.: 213554808/0300 www.neotech.cz




8.1.7 Dotaznik o pa¥domi NEOTECHUu, a. s. - formul&a
Dotaznik

Téma:
Priizkum povédomi o spolecnosti NEOTECH a.s. v Pisku

Otazky:

1) Co se vam vybavi, kdyz se fekne NEOTECH a.s.?
2) Vite kde je prodejna spole¢nosti NEOTECH a.s.
3) Kde nakupujete vypocetni techniku?

4) Co nejcastéji nakupujete z vypocetni techniky?

5) Pouzivate pocitac (vypocetn/ techniku ?)
6) Pouzivate Internet? Kde? Jak Casto ?
7) Pouzivate néjaky informacni systém? (&reba v zameéestnani?)

8) Muz/ Zena

9) Dosazené vzdélani
10) Vek

11) Pisek / mimo Pisek



8.1.8 Dotaznik o padomf® 2007 - formul&

Dotaznik
(prizkum pod¥domi o spoknostiNEOTECH a.s. 2007)

Rik& vam rnéco nazev spolénosti NEOTECH a.s. ?
ANO NE
A vite, ¢im se tato firma zabyva ?

Byl jste nékdy na prodejné NEOTECHu ? ANO

Jste zakaznikem firmy NEOTECH ?

Pravidelnym obasnym jednorazovy Zadnym
kde tedy nakupujete IT
Co nakupujete ?

Myslite si, Ze ma NEOTECH a.s. po Pisku dostataou propagaci ?

ANO NE

Vzpomenete si, kdy nebo kde jste naposled slySed#i o NEOTECHu ? (radio,
billboard, novinovy ¢lanek)

Jste z
Pisku okoli jiné
Muz Zena
Do 25 let do 50 let starsi

18/ originalnim dotazniku je pouZit vyrdpodvédomi“ - spravis zde ma vSak byt vyrapovedomi®.

NE

NE



8.1.9 Dotaznik o paddomi 2007 - vyér z vysledk

4 L . Y4 A . . R
Povédomi o spole €nosti Povédomi o €innosti spole €nosti
NE NE
32% 52%
ANO
68% 48%
< AN S

Povédomi o reklam & spole €énosti

banner

media 15%

31%

polep auta
21%

33%




