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Abstrakt

Cilem diplomové prace je na zdkladé zpracované analyzy soucasného stavu
komunika¢niho mixu vybraného podniku navrhnout konkrétni opatieni vedouci k jeho
zlepseni. Prace je rozdélena na tfi Casti, a to na cast teoretickou, analytickou
anavrhovou. V teoretické ¢asti jsou vymezena zakladni teoretickd vychodiska, kterd
slouzi jako podklad pro vypracovani analytické a navrhové casti. V praktické casti je
pfedstaven vybrany podnik a jsou provedeny analyzy soucasného stavu jeho
komunika¢niho mixu. Vysledky analyz jsou vyuzity v navrhové Casti diplomové prace,
kde jsou popsana opatifeni vedouci ke zlepSeni soucasného komunikacniho mixu

podniku.

Klic¢ova slova

Marketing, marketingovy mix, komunikace, komunika¢ni mix

Abstract

The goal of the thesis is, based on analysis of the current state of the communication
mix of selected company, to propose specific measures to improve it. The Thesis is
divided into three parts, namely theoretical, analytical and propositional. In the
theoretical part are defined theoretical background, which serves as the basis for the
development of analytical and propositional part. In the practical part is introduced the
selected company and are performed the analysis of current state of the communication
mix. Analysis results are used in the propositional part of the Thesis, which describes

the measures to improve the current communication mix of the company.
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Uvod

V dnesni dobé se vSechny podniky potykaji s velkou konkurenci napfi¢ vSemi
odvétvimi a vSemi typy trhli. Kazdy podnik proto musi budovat a neustale inovovat své
obchodni strategie a zajistit si konkurenceschopnost. Prioritnim cilem kazdé korporace
je bezpochyby dosahovani zisku, avSak ne cilem jedinym. Mezi hlavni cile vyrobnich
1 nevyrobnich podnikti by mély také pattit takové cile jako maximalni uspokojeni potieb
a pozadavkl zékaznikl, kli¢ovych dodavatelli nebo zdjmovych skupin. K dosazeni
téchto stanovenych cilli je zapotiebi spravné identifikovat potencidlni ptilezitosti
a hrozby, umét dokonale vyuzivat silné stranky podniku a zejména aplikovat vhodné

marketingové néstroje.

Ackoliv to na prvni pohled nevnimdme, kazdy z nas se s marketingem setkdva kazdy
den. Marketing je vSude kolem nas. Do jist¢ miry v kazdé situaci vSichni vystupujeme

jako zakaznici — jako nezbytna sloZzka marketingového systému.

Pro podnik je klicové a nezbytné ziskat a dlouhodobé¢ si udrzet zdkazniky. Aby podnik
tyto zakazniky ziskal, musi sviij produkt ¢i sluzbu dostate¢né odlisit od konkurence
a nabidnout svym zakazniklim néco nového, unikatniho a nenahraditelné¢ho a vytvofit si
jistou konkuren¢ni vyhodu. Takovouto konkurencéni vyhodu vytvari pravé dobry
a ucinny marketing. Povédomi o podniku, jeho produktech a sluzbach a zejména

komunikaci se zdkazniky zajistuje komunika¢ni mix.

Prace bude rozdélena na tii Casti. V prvni ¢asti budou na zékladé studia odborné
literatury vymezeny zakladni pojmy z oblasti marketingu, které¢ budou slouzit jako

zéakladni kameny pro vypracovani analytické a navrhové €asti préce.

Druhé ¢ést, analyticka, je zamétena na charakteristiku a hlavni podnikatelské poslani
vybrané¢ho podniku. V této Casti budou provedeny vybrané analyzy, konkrétné PEST
analyza, Porterova analyza péti konkurencnich sil a SWOT analyza. Soucasti této ¢asti

prace je také provedeni dotaznikového Setfeni.

Na zéklad¢ vysledkt ziskanych z provedenych analyz budou ve tfeti ¢asti, ndvrhové,
navrzena opatfeni pro zlepSeni soucasné komunikacéni strategie podniku. K navrhiim je

zpracovano jejich souhrnné ekonomické zhodnoceni.
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1 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢ zpracované analyzy komunika¢niho mixu
vybraného podniku navrhnout konkrétni opatieni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu
komunika¢niho mixu, a to nejlépe bez nutnosti dodateCnych finan¢nich investic nad

ramec vydaju, které jsou pro podnik piijatelné.

Jednim zdil¢ich cild diplomové prace je vypracovani relevantnich teoretickych
vychodisek k dané problematice a souvisejicich analyz ke zpracovani komunikac¢niho

mixu.

Dals§im dil¢im cilem je provedeni vybranych analyz prostfedi podniku, jejichz ucelem
ma byt ziskdni zékladnich informaci o faktorech, které¢ bezprostiedné ovliviiuji chod

zvoleného podniku.
Pro analytickou ¢ast komunika¢niho mixu budou vyuzity nasledujici analyzy:
e PEST analyza - pro analyzu makroprostfedi podniku
e Porteriiv model péti konkurenénich sil - pro analyzu mikroprostiedi podniku
e Dotaznikové Setieni — analyza zdkaznika
e SWOT analyza

DalSim dil¢im cilem je provedeni dotaznikového Setfeni, které bude zaméfeno na
spokojenost zakaznikii se souCasnymi Ctyfmi ,,P“ marketingového mixu podniku.
Informace ziskané dotaznikovym Setfenim a vysledky provedenych analyz budou

uplatnény pti formulaci navrhi na zlepSeni sou¢asného komunika¢niho mixu v podniku.
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2 Teoreticka ¢ast

2.1 Definice marketingu

Mnoho lidi si pod pojmem marketing myln¢ predstavuje pouze prodej a reklamu.
Marketing, tak jak ho zname dnes, je vSak tfeba chapat nejen jako schopnost prodat,

ale jako schopnost uspokojit potfeby zékaznika.

Jedna z definic marketingu zni takto: ,, Marketing je spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a prani v procesu

vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot “(Kotler, Armstrong, 2004, s. 31).

Marketing se snazi nalézt rovnovahu mezi z4jmy zakaznika a podnikatelského subjektu.
Predstavuje soubor aktivit, jejichz cilem je pfedvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit

potieby zakaznika (Zamazalové a kol., 2010).

Dle Americké marketingové asociace je marketing definovan jako ¢innosti organizace
a soubor procesii pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zékaznikim a pro
fizeni vztaht se zdkazniky takovym zplsobem, Ze z n¢j maji prospéch organizace i jeji
kli¢ové zajmové skupiny (Foret, 2012).

Spoleénym jmenovatelem vysSe uvedenych definic marketingu je to, ze vyzdvihuji
vyznam zékaznika a jeho potieb. Zaroven zdaraziuji, Ze uspokojovani zdkaznickych

potieb musi byt pro firmu ziskové (Karlicek a kol., 2013).

2.2 Marketingové prostredi
Samotny pojem ,,prostiedi je charakterizovan jako soubor okolnosti, ve kterém nékdo
zije, a které ho né¢jakym zptisobem ovliviiuji.

Marketingové prostiedi je prostiedi, ve kterém se nachazeji firma a jeji marketingové
funkce. Toto prostfedi je vzhledem k marketingovym funkcim podniku a komplexnosti
trhi velmi proménlivé a komplexni samo o sobé a je tfeba pribézné zjistovat jeho

stav a vyvoj (Zamazalova, 2008).

Dle Kotlera a Kelera (2007) marketingové prostiedi sestava z operacniho prostredi

a Sirsiho prostredi.
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V operaénim prostiredi pisobi bezprostfedni hraci, jejichz tkolem je vytvaret,
propagovat a distribuovat nabidky. Hlavnimi hrac¢i jsou spolecnost, dodavatelé,

distributofi, dealefi a cilovi zakaznici.

Sirsi prostiedi sestava z Sesti dil¢ich prostfedi, a to demografického, ekonomického,
fyzického, technologického, politicko-pravniho a spolecensko-kulturniho prostiedi.
Vsechna tato prostiedi obsahuji sily, které mohou mit znacny vliv na hrace v operacnim

prostiedi.

Kotler a Armstrong (2004) rozd¢luji marketingové prostiedi do dvou slozek, a to na
mikroprostiedi, které je dano faktory bezprostiedné ovliviiujicimi moznosti podniku
uspokojit potfeby a piani zékaznikii a na makroprostfedi, které je dano vné&jSimi

okolnostmi, které¢ ovlivituji mikroprostiedi.

Obrazek 1: Marketingové prostiedi (Zdroj: Karlicek a kol., 2013, s. 34)

2.2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi je spolecné pro vSechna odvétvi a vytvari spoleéné prostfedi pro

vSechny podniky v mikroprostiedi (Dedouchova, 2001).
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Jsou to faktory, které jsou pro podnik neptedvidatelné nebo jen velmi maélo
pfedvidatelné a podnik je svou Cinnosti nemlze ovlivnit. Pro tyto faktory je typicka
jejich proménlivost, pfindsi tedy takové zmény, kdy kazda nova prilezitost pro jeden

podnik, miize znamenat hrozbu pro druhy (Kozel a kol., 2006).
Zakladni faktory makroprostfedi je mozné rozdé€lit do ¢tyt zakladnich kategorii:

e Politické a pravni faktory
Jedna se o zmény, které predstavuji vladni zdsahy do ekonomiky statu, zejména zmény

legislativniho charakteru a zmény v pravidlech podnikani.

e Ekonomické faktory
Mezi klicové ekonomické faktory patii hospodaisky rist zemé, ve které podnik
uskutecnuje svoji ¢innost, dafové zatizeni, mira inflace, tirokové sazby nebo mira

nezameéstnanosti.

e Socialni faktory
Jsou to zmény, které souviseji se zptisobem Zivota lidi véetné zivotnich hodnot. Do této
skupiny faktord patii preference obyvatelstva, Zivotni styl, spotiebitelské rozhodovani

nebo starnuti populace.

e Technické a technologické faktory
Jedna se o takové faktory, které souviseji s védecko-technickym pokrokem, ktery

s sebou piinasi vznik novych vyrobktl, novych oborii a odvétvi vyroby a sluzeb.

Uvedené¢ faktory vychazeji z analyzy oznacované zkratkou PEST, ktera je tvofena
z pocateCnich pismen kazdé kategorie faktorti. Analyzu PEST pouzivame k analyze
makroprostiedi. V literatuie 1ze najit také modifikaci PEST analyzy, ktera je doplnéna

o legislativni faktory (SLEPT).

Tyto zékladni kategorie faktorGi mohou byt dale rozSifeny o environmentdlni ¢i
demografické faktory. Demografické faktory byvaji ¢asto zahrnuty pod sociélni faktory
(Vachal, Vochozka a kol., 2013).

2.2.2 Mikroprostiedi

Dle Dedouchové (2001) se jedna o prostiedi, které bezprostiedné obklopuje podnik a je

tvofeno podniky, které si navzajem konkuruji a jejich vyrobky se mohou navzijem
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substituovat. Soucasti mikroprostiedi jsou i dalsi subjekty jako napt. dodavatelé nebo

zékaznici.

V mikroprostiedi plisobi sily, které se nachazeji v blizkosti t€chto podnikl a ovliviuji
jejich schopnost slouzit zakaznikiim. Mezi tyto sily patii zejména spolecnost,

distribu¢ni firmy, zakaznické firmy, konkurence a vetejnost.

e Spolecnost
Jednotlivé c¢lanky wvnitini struktury organizace museji mezi sebou efektivné
komunikovat a spolupracovat. Jedna se zejména o spolupraci mezi top managementem,
finan¢nim odd¢lenim, oddélenim vyzkumu a vyvoje, oddélenim vyroby nebo oddélenim
ucetnictvi. Marketingovi specialisté ve spolupraci s témito oddélenimi svymi

rozhodnutimi ovliviluji poslani a cile podniku (Kotler a kol., 2007).

e Distribuéni firmy
Distribucni firmy pomahaji podniku s marketingem a prodejem, dopliiuji nékteré jeho
funkce nebo je externé nahrazuji, tak aby podnik uSetfil finan¢ni zdroje a zajistil si
prosperitu. Patfi sem velkoobchod, prostfednici prodavajici na cizi ucet, financni

instituce nebo pojistovny zabezpecujici financni stranku distribu¢nich cest.

e Zakaznici, spotiebitelé
Dulezitym faktorem mikroprostiedi jsou zakaznici, a to zejména ti kone¢ni. Bez nich by
podnik v podstat¢ neexistoval. Zakazniky mohou byt priamyslové podniky,
neprimyslové podniky 1 bézni fyzicti spottebitelé. Kazdy zdkaznik mlze spotfebovavat
produkt odlisn€¢ a rtznorodé€, podle toho, na jakém typu trhu se nachazi (Zamazalova

a kol., 2010).

e Konkurence
K tomu, aby podnik doséhl tspéchu, musi byt schopen poskytnout vys$si hodnotu
a uspokojeni pro zédkaznika. Je nutné se nejen ptizptisobit potiebam cilovych zékazniki,
ale také ziskat strategickou vyhodu tim, Ze nabidka produktu podniku je 1épe umisténa

v myslich zakaznikl v porovnani s nabidkou konkurence.

e Verejnost
Vetejnosti rozumime jakoukoliv skupinu, ktera ma skute¢ny nebo potencialni zdjem na

schopnostech podniku dosdhnout svych cild, pfipadné mé na schopnosti podniku vliv.
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Obecné se uvadi sedm typl vefejnosti, tj. financni instituce, média, vladni instituce,
obcanské iniciativy, mistni komunita a obc¢ané, SirSi vefejnost a zaméstnanci. (Kotler

a kol., 2007)

Na rozdil od faktorti, které jsou charakteristické pro makroprostiedi a ¢innosti podniku
je nelze ovlivnit, sily pisobici v mikroprostfedi jsou ovlivnitelné a podnik je schopen

svou ¢innosti tyto sily sam ménit (Foret, 2012).

Pti analyze konkurenc¢nich sil v mikroprostiedi Ize vychéazet z tzv. Porterova modelu

péti hybnych sil (Vachal, Vochozka a kol., 2013).

2.3 PEST analyza

Tato analyza je zaméfena na identifikaci oblasti v makroprostfedi, jejichz zména by
mohla mit vyznamny dopad na podnik. Cilem analyzy je tedy rozpoznat a odliSit
faktory vyznamné pravé pro ur€ity podnik, a jeji vyznam stoupad zejména s velikosti

a rozvojovymi ambicemi podniku.

Tyto oblasti se dé€li do Ctyt zakladnich skupin, a to politicko-legislativni, ekonomické,
socialné-demografické a technologické. Kazda z téchto oblasti zahrnuje nékolik faktor,

které ovliviuji podnik.

e Politické a legislativni faktory
Tyto faktory ptedstavuji pro podnik vyznamné pftilezitosti, ale souc¢asné i ohrozeni. Do
této skupiny patii zejména stabilita politické situace, kterd se kazdého podniku dotyka
prostiednictvim pravnich norem, zakonii a vyhlasek, které mohou ovlivnit budoucnost

podniku (Sedlackova, Buchta, 2006).

Jedna se tedy o faktory, které vymezuji pravidla hry pro ¢innost podnikd. Pravni faktory

predstavuji pravidla, ktera stanovi a vynucuje stat (Dvoracek, Sluncik, 2012).

e Ekonomické faktory
Tyto faktory jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Vzhledem k tomu, Ze podnik je
pii svém rozhodovani vyrazné ovlivnén souasnymi makroekonomickymi trendy, patii
mezi klicové ekonomické faktory, ovliviiujici plnéni jeho zékladnich cilti, mira
ekonomického riistu, mira inflace, urokova mira a dafova politika. Mezi uvedenymi

faktory existuji uzké souvislosti a vazby, které ovliviiuji ispésSnost podniku na trhu.
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e Socidlni a demografické faktory
Patii sem faktory, které odrazeji vlivy spojené s postoji a Zivotem obyvatelstva a jeho
strukturou, napf. Zivotni styl, starnuti obyvatelstva, kulturni zvyky, naboZenstvi,
vzdélani a uroven piijmi. Socidlni faktory se neustdle vyviji a v€asné rozpoznani
trendd v této oblasti vede jednoznacné k ziskdni predstihu pied konkurenci v boji

o zakazniky (Sedlackova, Buchta, 2006).

Pro marketing je pomérné dilezit¢ demografické prostiedi, nebot” ho tvori lidé, ktefi
tvoii trh. Demografie se zabyva studiem lidské populace z hlediska hustoty, velikosti,

rozmisténi, véku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich udajua (Kotler a kol., 2007).

e Technologické faktory
V $irSim slova smyslu se jedna o vyuziti védy a techniky pii podnikatelskych aktivitach
podniku. Patii sem piedev§$im informaéni a komunikaéni technologie, metody fizeni,

produkty a vyrobni postupy (Dvotacek, Sluncik, 2012).

Uvedena analyza nezkoumd pouze soucasnou situaci, ale zaméfuje se také na to, jaké
zmeény mohou v okoli nastat v budoucnu a jak tyto zmény ovlivni budouci ¢innost

podniku (Ketkovsky, Valsa, 2012).

2.4 Porteruv model 5 konkurenénich sil

Tento model umoziuje jasné pochopit sily, které v konkurenénim prostfedi pusobi
a identifikovat, které z nich maji pro firmu z hlediska jejich budouciho vyvoje nejvétsi
vyznam. Pro firmu, kterd chce dosdhnout uspéchu, je nutné rozpoznat tyto sily a snazit

se zvratit jejich plisobeni ve sviij prospéch (Srpova, Rehot a kol., 2010).

Portertiv model predpoklada, jak naznacuje jeho nazev, ze strategickd pozice podniku je
uréovana péti zakladnimi silami, mezi které patfi intenzita konkurence uvniti odvétvi,
bariéry vstupu, vyjedndvaci sila dodavateli, vyjednévaci sila odbératelti a substitu¢ni

produkty (Porter, 1994).
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Hrozba novych konkurenti -

Vyjednavaci sila dodavatela Vyjednavaci sila ziakaznika

L «iB

- R

Obrazek 2: Portertiv model péti (Zdroj: Porter 1994, s. 56)

¢ Rivalita mezi existujicimi podniky
Rozsah rivality stavajicich konkurentii je dan pfedevsim rozdilnou strukturou odvétvi.
Pokud je rivalita konkurence slaba, podnik mize zvysit cenu a dosdhnout tak vyssiho
zisku. Je-li tato sila velkd, dochazi k cenové konkurenci, kterd je provazena cenovymi

valkami, které rivalitu mezi konkurenty jesté zesiluji (Dedouchova, 2001).

e Potencialni konkurenti
Potencidlni konkurenty v Porterové modelu piedstavuji podniky, které si v soucasné
dobé nekonkuruji, ale maji schopnost se jimi kdykoliv stat. Pfinaseji do odvétvi nové
kapacity, snahu ziskat podil na trhu a nékdy i zna¢né zdroje. Hrozba konkurenc¢ni sily
potencialnich konkurenttl zavisi na vysi bariér vstupu na trh. Cim vyssi jsou viak
bariéry vstupu, tim vétsi naklady musi potencialni konkurenti vynalozit (Nyvltova,

Marinic, 2010).

e Zakaznici
Pokud kupujici tlaci cenu dolli, pozaduji vysokou kvalitu nebo lepsi servis, zvysuji tim
vyrobni naklady podniku a pfedstavuji hrozbu. Vyjednavaci sila kupujicich vzrista,

jsou-li koncentrovanéjs$i a organizovangjsi a je-li vyrobek nediferencovany. Podnik
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z pohledu prodavajiciho by si mél vybirat zdkazniky s nejmensi silou vyjednavat nebo
moznosti ménit dodavatele. Usp&$nou obranou proti sile zakazniki je vytvofit nabidku,
kterou ani silny zékaznik neméa moznost odmitnout (Dedouchovd, 2001; Kotler, Keller,

2007).

e Dodavatelé
Sila dodavateli spo¢ivd ve schopnosti zvySovat ceny. Schopnost zvysit cenu
ptedstavuje pro podnik hrozbu, nebot’ toto zvySeni musi zaplatit z vlastnich zdrojii nebo
pfistoupit na niz§i kvality, coz vede k poklesu zisku. Cinnost podniku jako kupujiciho

zéavisi na schopnostech dodavateli.

e Substituty
Existence blizkych substitutii vytvari konkurencni hrozbu limitujici ceny, za kterou
podnik prodava a tim omezuje i moznost podniku zvySovat zisk. Podnik mize regulovat

vysi ceny, pokud mé vyrobek jen malo blizkych substitutii (Dedouchova, 2001).

2.5 Segmentace trhu

Kazdy zékaznik je svym zplsobem jedine¢ny. Na kazdém trhu existuji rizné skupiny
zakaznikl, které maji odliSné potieby, preference a ocekavani, proto je pro podnik
velmi problematické kvalitné uspokojit vSechny zékazniky. Pro zajiSténi spravného
komunika¢niho pfistupu je nutné nejprve rozlisit, na jakém typu trhu se pohybujeme

a provést jeho segmentaci.

Pro ucely této diplomové prace uvazujeme trhy B2C, které jsou orientované na

konec¢ného spotiebitele. Piikladem tohoto typu trhu je poskytovani sluzeb.

Segmentace trhu, jako prvni nastroj strategie STP, je proces, kterym se zékaznici
rozdéluji do homogennich skupin, tj. do skupin se stejnymi potiebami, pfanimi a
srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni aktivity podniku. Spotiebni
trhy lze segmentovat podle riznych kritérii. Jednim z moznych druhli segmentace je
geograficka, kterd rozd€luje trh podle zemi, regionti nebo klimatickych oblasti.
Demograficka segmentace déli zakazniky do segmenti podle véku, pohlavi, Zivotniho
cyklu a jim podobnych faktort. Dalsi variantou segmentace je socioekonomicka, ktera
zohlediiuje faktory jako pfijem, zaméstnani, vzdélani nebo spolecenské skupiny.

Psychologicka segmentace rozdéluje zakazniky podle osobnosti a zivotniho stylu.
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Pokud je segment trhu vymezen chovanim zékazniki, jejich pfistupem k produktu, ke
znacce nebo urcité kategorii, jedna se o behavioralni segmentaci. Kazdému trznimu
segmentu je tfeba piizpusobit konkrétni marketingovy mix (De Pelsmacker a kol., 2003;

Tomek, Vavrova, 2008).

Druhym nastrojem pii volbé konkrétniho cilového trhu je targeting, coz je proces
vyhodnocovani atraktivity jednotlivych trznich segmentii a nasledné zacileni pravé na ty

segmenty, ktery by chtél podnik efektivné obslouzit.

Tteti nastroj, positioning pfestavuje urceni pozice, kterou chce podnik zaujmout
v myslich cilovych zakaznikli a kterou vymezuje své produkty vic¢i produktim
konkurenénim. Positioning je klicovym prvkem marketingové komunikace

(Zamazalova, 2010).

2.6 Model 7S

Model 7S byl poprvé pouzit v roce 1980 dvéma konzultanty americké firmy McKinsey
Tomem Petersem a Robertem H. Watermanem. Model 7S se uplatiiuje zejména
v oblasti strategické analyzy fizeni vyvoje podnikii a pfi fizeni zmén v podniku.
Podstatou této analytické metody je zhodnotit nejdulezitéjsi casti podniku a na zéklade
vysledkt této analyzy navrhnout dal$i vyvoj podniku. Zékladnim principem této metody
je kladeni otazek a hledani jejich odpovédi. Principy modelu 7S je mozné aplikovat na

vSechny druhy podnik bez ohledu na jejich velikost (CiE-group.cz, 2017).

Model 7S je chapan jako jeden z ndstrojii analyzy vnitiniho prostiedi podniku, jejimz
cilem je odhaleni tzv. faktori uspéchu. Nazev modelu vychéazi pravé z pocate¢nich
pismen téchto sedmi faktorti, jimiZ jsou strategie (strategy), struktura (structure),
systémy Fizeni (systems), styl manaZerské prace (style), spolupracovnici (staff),

schopnosti (skills) a sdilené hodnoty (shared values) (Ketkovsky, Vykypél, 2002).

2.6.1 Strategie

Pod pojmem strategie se rozumi pldnovani cilii, které vedou k rozvoji podniku.
Jednotlivym cilim jsou pfifazovana kritéria podle toho, jak jsou pro podnik dilezité.

Strategie také vymezuje smér, jak se podnik dostane ke svym cilim a jak je schopen
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reagovat na hrozby a pfilezitosti v daném oboru podnikani. V ramci tohoto faktoru

podnik v podstaté hled4a odpovédi na tyto zakladni otazky:

- Jaké je naSe strategie?
- Jak dosahneme vytycenych cilt?
- Jak se vyporadat s tlakem konkurence?

- Jak vytyCené zmény ovlivni zdkaznika?

2.6.2 Struktura

Je chépana jako obsahova a funk¢ni napln vnitiniho uspotfadani podniku ve smyslu
nadfizenosti, podfizenosti, vztahu mezi podnikovymi jednotkami, kontrolnich
mechanismu a sdileni informaci. Struktura by také méla popisovat zptisob rozhodovani

v podniku. Tento faktor klade na vedeni podniku nésledujici otazky:

- Jaké je hierarchie podniku?
- Jak se mohou zapojit zaméstnanci podniku?

- Jaké jsou komunikaéni hranice v podniku?

2.6.3 Systémy rizeni

Tento faktor shrnuje vSechny manazerské postupy a techniky, a to jak formalni tak
i neformalni, které slouzi k fizeni b&ézné aktivity podniku. Patfi sem manazerské
informacni systémy, komunikacni systémy, kontrolni systémy nebo inovacni systémy.

Pti feSeni tohoto faktoru je vhodné brat na zietel tyto otazky:

- Jaké jsou hlavni systémy, pomoci kterych se tidi podnik?
- Je nutné meénit finanéni plén, pocty pracovnikli, systém komunikace mezi
jednotlivymi pracovisti apod.?

- Existuji kontroly, jak jsou nastaveny a jak jsou kontrolovany?

2.6.4  Styl

Vyjadiuje, jak podnik pfistupuje k fizeni a k feSeni problémt. Styl vyjadiuje zptisob,
jakym vedeni podniku komunikuje, jednd a vystupuje pfed svymi podfizenymi,
spolupracovniky a zdkazniky. Pod tento faktor patii také organizacni kultura. V ramci

tohoto faktoru se vedeni podniku zabyva nésledujicimi otazkami:
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- Jak se jevi vedoucim pracovniklim, jejich podfizenym a zakaznikiim pracovni
prostiedi podniku?

- Umi se vedeni podniku spravné¢ a rychle rozhodnout s ohledem na zvoleni
spravného cile?

- Je vedeni podniku efektivni?

2.6.5 Spolupracovnici

Spolupracovniky se rozumi lidské zdroje podniku a jejich rozvoj, Skoleni, chovani
aobecn¢ vztahy mezi nimi. Spolupracovnici se podileji na spravném fungovani
podniku, zastavaji spoleCenskou pozici s ur€itymi pravy, kterd jim umoznuji riznym
zpusobem zasdhnout do chodu podniku a ovlivnit jeho budouci rozvoj, pficemz je
nezbytné rozliSovat mezi kvantifikovatelnymi a nekvantifikovatelnymi aspekty. Pti

feSeni problémt spojenych s timto faktorem je nutné brat v ivahu nasledujici otazky:

- Je dostatecna specializace personalu?
- Jaké pozice je nutné doplnit k zajisténi bezproblémového chodu podniku?

- Jak se daji zaméstnanci motivovat k lepSim vykontim?

2.6.6 Schopnosti

Predstavuji profesionalni znalosti a kompetence existujici uvnitt podniku, tj. co podnik
déla nejlépe. Aby pracovnici piijimali nové pozadované schopnosti a znalosti, musi byt
v podniku vytvoieno vhodné ulici prostiedi, tzn. prostiedi, které je pohanéno touhou
realizovat vizi, ma sdilenou kulturu a poskytuje pracovnikiim cas a prostor ulit se

novym vécem. Pfi feSeni tohoto faktoru by mély byt zodpovézeny nésledujici otazky:

- Jaka je naSe nejsilngjsi vlastnost?
- Mame néjaké mezery ve svych dovednostech, a jak je mtizeme napravit?
- Maji zaméstnanci dostateCné ponéti o tom, co d€laji — maji na to dostatecné

zkuSenosti?

2.6.7 Sdilené hodnoty

Jednd se o zékladni principy, které jsou respektovany jak pracovniky, tak dalSimi

zainteresovanymi skupinami v bezprostiednim okoli podniku. Sdilené hodnoty pfimo
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souvisi s vizi podniku a hovofi se o nich jako o tzv. nadfazeném cili. Vedeni podniku by

se mélo zabyvat zejména nasledujicimi otazkami:

- Jaké jsou zakladni hodnoty podniku?
- Jaka je firemni kultura?
- Existuje spole¢né povédomi mezi pracovniky o tom, pro¢ a jak podnik funguje,

co je jeho cilem? (Mallya, 2007; CiE-group.cz, 2017)

Obrazek 3: Model "7S" firmy McKinsey (Zdroj: Mallya, 2007, s. 73)

Mallya (2007) dodava, ze horni tfi faktory modelu — strategie, struktura a systémy — se
oznacuji jako ,tvrdd 3S%, zatimco Ctyfi faktory na dolni stran€ modelu — styl
manazerské prace, spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty, jsou mén¢
hmatatelné, maji spise kulturni povahu a oznacuji se jako ,,mé¢kka 4S*“. VSechny faktory

modelu se v§ak navzajem podminuji a ovliviiuji.

2.7 SWOT analyza

SWOT analyza je pfistup, ktery se zabyvd monitorovanim internitho 1 externiho
prostiedi podniku soucasné, je tedy jejich vystupem. Podstatou analyzy je celkové
zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku ve vztahu k pfilezitostem a hrozbam.

SWOT analyza zastfeSuje vSechny strategické analyzy.
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SWOT je zkratkou pro ctyfi kategorie faktorti okoli — silné stranky (Strong), slabé
stranky (Weakennes), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) (Kotler, Keller,
2007; Dvoracek, Sluncik, 2012).

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie podniku
a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prostredi (Jakubikova, 2013).

Pozitivni Negativni
)E S W
£ Silné strinky Slabé strinky
2 o T
S
-

Prilezitosti Hrozby

Obrazek 4: SWOT analyza (Zdroj: Filozofie uspéchu, 2016)

Poté, co podnik identifikuje silné a slabé stranky, a pftilezitosti a hrozby, je mozné

koncipovat Ctyii typy strategii. Jsou to:

e MAXI - MAXI: maximalizace silnych stranek a ptilezitosti
e MINI - MAXI: minimalizace slabych stranek a maximalizace ptilezitosti
e  MAXI — MINI: maximalizace silnych strdnek a minimalizace hrozeb

e MINI — MINI: minimalizace slabych stranek a hrozeb (Kotler a kol., 2007).

2.8 Marketingovy mix

Kotler a Armstrong (2004, s. 105) uvadéji jednu z mnoha definic marketingového mixu
takto: ,,Marketingovy mix predstavuje soubor taktickych marketingovych ndstrojii —
produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky - které podnik pouziva k uprave

nabidky podle prani zakaznikii na cilovem trhu “.
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Klasicky marketingovy mix se sklada ze ¢tyf nastroj, tzv. ,,4P* a tvoii ho:

e produkt (product)
e cena (price)
e distribuce (place)

e propagace (promotion)

V souvislosti s rozvojem marketingu se také setkavame stzv. zakaznickym
marketingovym mixem ,,4C*, jehoZ néstroje se zamétuji na fizeni vztahti se zékazniky

a jsou to:
e zakaznik (customer)
e naklady na zakaznika (cost)
e pohodlna dostupnost (convenience)
e komunikace (communications)

Jednotlivé nastroje marketingového mixu miize podnik navzdjem kombinovat

a koordinovat (Srpova a kol., 2011).

Marketéti obecné doporucuji, aby podniky slozky marketingového mixu ,,4P vnimaly
jako faktory na strané zdkaznika ,,4C*. Toto pojeti oznacujeme také jako Lauterbornovo

pojeti (Zamazalova, 2008).

,, 4P na stran¢ podniku ,,AC* na strané zakaznika
Potfeby a prani zakaznika (customer needs and
Produkt (product)
wants)
Cena (price) Naklady na stran¢ zdkaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Tabulka 1: SloZky marketingového mixu 4P a 4C (Zdroj: Kotler a kol., 2007, s. 71)

2.8.1 Produkt

Dle Kotlera a kol. (2007, s. 615) lze produkt chapat nasledovné: ,, Produktem je

cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize uspokojit
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néjakou potiebu nebo prani; patri sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,

. v [z
organizace a myslenky“.

Produkt je jadrem marketingu, bezprostiedné uspokojuje potieby zékazniki a tvoii
podstatu nabidky podniku. Potfeby zakaznikti mohou byt klasifikovany jako zakladni,

emocionalni nebo praktické (Srpova a kol., 2011).

Produkt mtize byt také sluzba. Sluzba je definovdna jako nehmotny statek, ktery
poskytuje jeden subjekt druhému ve formé riznych aktivit nebo uzitku, pficemz

nedochazi k pievodu vlastnictvi.

Sluzby se vyznacuji ¢tyimi zdkladnimi charakteristikami, které je naprosto odliSuji od

hmotnych produkti:

¢ nehmatatelnost: sluzbu neni mozné si pted jeji koupi vyzkouset, ochutnat nebo
ohmatat, a proto si zdkaznici vytvaieji ndzory na kvalitu sluzby podle faktort,
které si predem ovéfit mohou, jako je misto, kde je sluzba poskytovana,
podniky, které sluzbu poskytuji, ale také podle vybaveni, symbolii nebo ceny.

Kazdy poskytovatel sluzeb by mél proto sluzbam dodat také nehmotné doplnky.

e nedélitelnost: sluzba je obvykle vytvofena a spotfebovana soucasné poté, co je
nejprve proddna a poskytovatel sluzby se pfi jejim prodeji stdva jeji soucasti.
Vysledny efekt poskytnuté sluzby ovlivituje jak zakaznik, tak poskytovatel.

e proménlivost: sluzba je zavisld na tom, kdo, kdy, kde a jakym zplsobem je

poskytovana. Pied koupi sluzby si zdkaznik o ni opatfuje relevantni reference na

zéklad¢ zkuSenosti jinych zédkazniki.

e pomijivost: sluzby nelze skladovat a jsou zavislé na kolisani poptavky (Kotler,

Keller, 2007).

Na rozdil od hmotnych vyrobkt je v sektoru sluzeb vyzadovéna urcitd interakce mezi
zakaznikem a poskytovatelem sluzby. Tato interakce musi byt natolik efektivni, aby ten,
kdo sluzbu poskytuje, ziskal konkuren¢ni vyhodu (Kotler, Armstrong, 2004).

Nabidka sluzeb se u jednotlivych podnikii 1i§i zejména podle jejich podnikatelského

zaméteni. Obecné lze rozlisit pét kategorii nabidky:
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2.8.2

ryze hmotné zbozi: zahrnuje pouze hmotné zbozi, které nedoprovazeji zadné

sluzby, napt. zubni pasta.

hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami: zahrnuje hmotné zbozi, které
doprovazi jedna nebo vice sluzeb, které maji podpofit rist obratu podniku, napf.
prodej automobilu s povinnym ruc¢enim na pét let

hybridni nabidka: zahrnuje zbozi i sluzby ve stejném poméru, napt. navstéva
oblibené restaurace, nejen kvili jidlu, ale i obsluze.

prevaha sluzby s doprovodnym zboZim a sluzbami: nabidka je sestavena
z jedné vétsi sluzby, kterd je spojena s dalSimi sluzbami nebo doprovodnym

zbozim, napt. preprava letadlem, ktera zahrnuje servis teplého jidla.

ryzi sluzba: zahrnuje primarn¢ sluzby, napt. masaze (Kotler, Keller, 2007).

Cena

Cenu definuje Kotler a kol. (2007, s. 749) jako: ,, Suma penéz pozadovana za produkt

nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo

uzivani produktu ¢i sluzby “.

Cena je prvkem marketingového mixu, ktery dotvari charakter produktu nebo sluzby.

Tvorba ceny u sluzeb je, vzhledem k jejich nehmotnému charakteru, spise vyjadienim

kvality. Hodnotu sluzby nehodnoti zdkaznik podle ceny, ale podle uzitku, ktery mu

sluzba poskytuje. Vysledna cena je ovlivnéna zejména naklady, konkurenci a hodnotou

sluzby pro zakaznika, ktery je ochoten zaplatit pouze takovou cenu, ktera je vzdy nizsi

nez celkovy uzitek ze sluzby. Dulezitym faktorem pii stanoveni ceny u sluzeb je také

cenova elasticita (Vastikova, 2008).

Cena miiZe byt stanovena ttemi zakladnimi metodami:

nikladové orientovana cena: jednoduchd metoda stanoveni ceny, kterd vychézi

z kalkulace vyrobnich nakladt, k nimz se dale pfipocitava tzv. marze

poptavkové orientovana cena: stanoveni ceny je zaloZzeno na hodnoté, kterou

produktu ptisuzuje zakaznik, nikoliv na vyrobnich nakladech
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e konkuren¢né orientovana cena: stanoveni ceny vychazi z ptfedpokladu, ze
podnik miize za srovnatelné produkty nebo sluzby s konkurenci pozadovat také
srovnatelné ceny, tato metoda je pouzitelna pouze tehdy, pokud na trhu existuje

velky pocet stejné velkych konkurentti (Foret a kol., 2003).

2.8.3 Distribuce

Distribuci vysvétluje Kotler a kol. (2007, s. 956) takto: ,, Veskeré cinnosti podniku, které

¢

c¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim “.

Cilem distribuce je dorucit produkt zikaznikovi na misto, které je pro n¢j
nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chce mit produkt k dispozici, v mnozstvi a kvalité,
kterou pozaduje. Distribuce neni kratkodobou zaleZzitosti, nelze ji operativné ménit
a vyzaduje perspektivni planovani a rozhodovéni. Podnik musi peclivé zvazit volbu
vhodné distribu¢ni cesty nebo distributora, ktery zajist'uje transfer produktu z mista jeho
vzniku ke konecnému spotiebiteli. Distribu¢ni cesta muze byt pfimd, kdy produkt
prochdzi pouze mezi vyrobcem a koneénym zakaznikem, nebo nepiima, kdy piesun
produktu od vyrobce ke koncovému zdkaznikovi zajistuji tzv. meziclanky, tedy
prostfednici a zprostfedkovatelé. NejzndméjSimi prostfedniky jsou maloobchod
a velkoobchod, nejznaméjsi formy zprostiedkovateli jsou komisionat a obchodni

zastupce. Soucasti distribuce sluzeb je osobni kontakt (Jakubikova, 2008).

2.8.4 Marketingova komunikace

Kotler a kol. (2007, s. 809) chapou marketingovou komunikaci takto: ,, Cinnosti, které
sdeluji vlastnosti produktu nebo sluzby a jejich prednosti klicovym zdkaznikiim
a presvedcuji je k nakupu “.

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je obsadit cilovy segment zakaznik,
seznamit ho s produktem nebo sluzbou a presvédc¢it ho o ndkupu za pomoci néstroji
marketingové komunikace. Cile marketingové komunikace mohou byt predmétné,

procesni a cile efektivnosti (De Pelsmacker a kol., 2003).

Marketingové komunikaci a jejim nastrojim jsou vénovany nasledujici kapitoly.
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2.9 Marketingova komunikace

Komunikaéni mix je podsystém marketingového mixu a ptedstavuje jeho nejviditelngjsi
¢ast. Pomoci optimalni kombinace riznych marketingovych nastroji je jeho snahou
dosahnout marketingovych a podnikovych cili. Komunikace je realizovana osobni
formou, kterad je prezentovana osobnim prodejem, a neosobni formou, kterd zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, public relations a pifimy marketing. Kazdy z téchto
komunikacnich nastroji plni urcitou funkci a jednotlivé nastroje se navzdory vlastnim
jedine¢nym charakteristikdm, navzdjem velmi uzce dopliuji (Kotler, Keller, 2007;

Ptikrylova, Jahodova, 2010).

2.9.1 Obecna komunikace

Komunikace je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k ptijemci. Divody
a cile pro prenos sdéleni mohou byt rizné. V komunika¢nim procesu potom dochazi
k ptredani sdéleni od odesilatele k piijemci, coz mlize byt vztah mezi kupujicim
a prodavajicim, podnikem a zdkazniky nebo mezi podnikem a zdjmovymi skupinami

(Prikrylova, Jahodova, 2010).

odesilatel ——>  kédovani ——> zprava —> dekddovani S piijemce

meédium
<~ Sum e
Zpee < reakce &

vazba

Obrazek 5: Komunikaéni proces (Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 577)

2.9.2 Obecné komunikacni metody

Mezi obecné komunikaéni metody patii model AIDA a model DAGMAR, které se
soustied’'uji na specifické chovani zakaznika, ktery je ovlivnén pfedev§im reklamnim

sdélenim. Nejmladsi a zcela revolu¢ni komunika¢ni metodou je model STDC.

30



e Model AIDA
Nazev modelu je odvozen od pocatecnich pismen anglického nazvu pro jednotliva
stadia, kterymi musi zdkaznik projit pfed ndkupnim rozhodnutim. Jsou to upoutéani
pozornosti (Attention), navozeni zajmu (Interest), vzbuzeni touhy (Desire) a vlastni
nakup (Action). Podle modelu AIDA je zdkaznik pozitivné ovlivnén reklamnim
sdélenim, které méni jeho postoje k ndkupu urcitého produktu nebo sluzby. Ziskané

informace jsou podkladem pro formulaci komunikacnich cilti (Jakubikova, 2013).

e Model DAGMAR
Jako prvni tento model uvedl v roce 1961 Rusel Colley a jeho nazev je odvozen od
pocateCnich pismen jeho publikace sndzvem Defining Adevertisement Goals for
Measured Advertising Results. Model obsahuje hierarchické efekty, které obvykle
slouzi jako ramec pro definovani komunikacnich cili. Podstata tohoto modelu spociva
v tom, Ze namisto cili prodeje bere v tvahu jina meéfitelna kritéria, jako je troven
povédomi nebo image, ktera maji okamzité ucinky. Podle modelu DAGAMAR dochézi

behem komunikacéniho procesu k deviti efektim (De Pelsmacker a kol., 2003).

Obrazek 6: Komunika¢ni model DAGMAR (Zdroj: De Pelsmacker a kol., 2003, s. 158)
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e Model STDC

Nazev modelu, jehoz autorem je znamy digitalni marketér Avinash Kaushik, je odvozen
od pocatecnich pismen jeho ctyt fazi Se-Think-Do-Care a je ur€en pro pouziti zejména
v digitalni oblasti. Model byl poprvé publikovan v roce 2013. Jednotlivé fdze modelu
pomahaji 1épe pochopit nakupni procesy a rozhodovani zadkaznikli, diky Cemuz je

podnik schopen Iépe formulovat strategie a taktiky.

Model STDC definuje rizné faze zdkaznického cyklu, ve kterych se lidé chovaji zcela
odlisné. Dle tohoto modelu je tedy nutné se dusledné zaméfit na vsechny faze
nakupniho cyklu, nejen na fazi prodeje. Faze See zahrnuje zdkazniky, ktefi by nékdy
v budoucnu mohli sluzby podniku vyuzit, ale zatim to neplanuji. Jejich cilem je pouze
vidét. Cilem podniku je tedy tyto zdkazniky jakkoliv zaujmout. Ve faze Think
se nachazeji zakaznici, kteti hledaji informace o sluzbach a porovnavaji rizné feSeni,
aby mohli v budoucnu nakup uskutecnit. Témto zédkaznikiim musi podnik poskytnout
relevantni informace, které je mohou motivovat k ndkupu. Ve fazi Do, se nachazeji lidé,
kteti prichdzeji kvili ndkupu nebo vyuziti n&jaké sluzby. Cilem je pfesvédcit tyto
zéakazniky, Ze praveé u nds maji koupit a umoznit jim nakup co nejjednodussi. V posledni
fazi Care, se nachazeji zékaznici, ktefi jiz v podniku néjaké penize utratili. O tyto

zakazniky je tieba pedovat a pfimét je k dal§im nakuptim (Sabatka, 2017).

2.9.3 Nastroje marketingové komunikace

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je, jak jiz bylo feceno, seznamit zakaznika
s produktem podniku a ptesvédCit jej o jeho nakupu. V ramci komunika¢niho mixu
podnik vyuziva rizné komunikacni nastroje, jejichz spolenym jmenovatelem je zajistit

ucelnou a efektivni komunikaci mezi podnikem a zdkaznikem.
Kotler a Keller (2007) uvadeéji téchto pet zakladnich komunikaénich nastroji:
e reklama
e podpora prodeje
e piimy marketing
e public relations

e osobni prodej
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Tyto nastroje podnik uplatiiuje s ohledem na zvolenou komunikaéni strategii a kazdy

znich ptredstavuje jisté vyhody a nevyhody, jejichz piehled uvadim v nésledujici

tabulce.

Druh Naklady Vyhody Nevyhody

komunikace

OSOBNI

Osobni prode;j Vysoké Pruzna prezentace, | Vyssinaklady nezu
okamzita reakce ostatnich forem

NEOSOBNI

Reklama Relativné nizké Vhodna pro masové | Zna¢né neosobni,
pusobeni, kontrola nelze ptimo ovlivnit
nad sdélenim nakup

Podpora prodeje Muze byt nakladna | Upoutani Snadno
pozornosti, napodobitelna
okamzity ucinek konkurenci,

kratkodoby ucinek
Piimy marketing Nizké naklady Efektivni zacileni, Nutné pravidelna

moznost utajeni
pred konkurenci,
snadna méfitelnost
odezvy sdé€leni

aktualizace databazi

Public relations

Relativné nizké
naklady na
publicitu, avSak
vysoké u jinych PR
akci, ale jejich
frekvence nebyva
tak Casta

Vysoka
davéryhodnost,
pusobi individualné

Obtizné fizeni
publicity

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace (Zdroj: Prikrylova, Jahodova,

2010, s. 44)

2.9.3.1 Reklama

Reklama je kazdodenni soucdsti naSeho Zivota. Reklama je chapana jako placena
neosobni forma prezentace, tedy sdéleni, kterym firma komunikuje se zdkazniky
prostiednictvim rtiznych sdélovacich prostredkd. Cilem

reklamy je zvySeni

pravdépodobnosti, ze zdkaznik dany produkt nebo sluzbu koupi (Jakubikova, 2013).

Rozlisuji se 3 zakladni funkce reklamy:

e Informacni reklama — pouziva se v zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu,

plni funkci informativni, jejim hlavnim cilem je pfedstavit budoucim

zakazniklim novy produkt a popsat jeho vlastnosti
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e Presvédcéovaci reklama — pouziva se ve fazi ristu a na pocatku faze zralosti
zivotniho cyklu produktu, jejim cilem je pfimét spotiebitele k tomu, aby kupoval

propagovany a ne jiny — zejména ne konkuren¢ni — produkt

e Pripominkova reklama — casto se pouziva ve druhé fazi zralosti a ve fazi
poklesu zivotniho cyklu, jejim cilem je snaha neustale pfipominat spotiebiteli to,

ze jeho oblibeny vyrobek stéle jeste na trhu existuje

vvvvvv

reklamniho sdéleni. Obsah reklamniho sdéleni musi byt co nejvice srozumitelny,
divéryhodny a mél by zvyraziiovat vlastnosti, kterymi se produkt odliSuje od produktu

konkurencniho (Foret a kol., 2003).

Ptikrylova a Jahodova (2010) informuji, Ze reklamni prostiedky lze rozd¢€lit na
elektronicka média, tj. televize, rozhlas, kino, internet a na klasicka média, tj. noviny,

casopisy, outdoor a indoor média:

e Televize
Televize je vSeobecné uznavana jako nejmocnéjsi reklamni médium, které je schopno
zasahnout Siroké spektrum zékaznikii. Toto médium umoziuje nazorné predvadéni
produkti a sluzeb s vyuzitim obrazu, zvuku, pohybu i hudby. Sila audiovizuélniho
sdéleni je velkou vyhodou televizni reklamy a ma intenzivni a emocionalni dopad.
Efektivitu pisobeni reklamy ovliviiuje predevSim jeji pasivni charakter. Pokud je
televizni reklama spravné pfipravend a provedena, miuze zlepSit hodnotu znacky

a ovlivnit obrat 1 zisk (Kotler, Keller, 2007; Karlic¢ek, Kral, 2011).

e Rozhlas, radio
Rozhlas je povazovan za doplikové, avSak velmi dynamické médium. Prestoze je toto
médium vnimano pouze sluchem, mtze byt rozhlasové sdéleni velmi kreativni. Nékteti
posluchacdi povazuji absenci vizualnich obrazli za vyhodu, protoze maji pocit, ze chytré
pouzivani hudby, zvuku a dalSich tvar¢ich prostiedklt u nich mize vyvolat vétsi

predstavivost a relevantnost reklamniho sdéleni (Kotler, Keller, 2007).

e Kino
Audiovizudlni sd€leni v kin¢ je velmi kratké, ale ma na své publikum velky vliv.

Ucinek reklamy je v tomto prostfedi mnohem vyraznéjsi zejména proto, ze divaci vénuji
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reklamé vice pozornosti nez v piipadé€ jinych médii a vyruSeni je méné pravdépodobné.
Kinoreklama se vyznacuje pfedevsim jeji selektivnosti, dostava publikum do spravné

nalady a o¢ekavani a je povazovana za soucast programu (De Pelsmacker a kol., 2003).

e Noviny
Noviny jsou flexibilnim médiem, jehoz prostiednictvim mize byt zasaZen relativné
velky pocet lidi v kratkém cCasovém intervalu. Znacny zdjem ctenafit o noviny zvysuje
jejich informacéni hodnotu a tim z nich ¢ini divéryhodny zdroj, s velkym vlivem nejen
v oblasti reklamy, ale i1 vzhledem kriznym sdélenim sméfujicim k vefejnosti.
Na druhou stranu, tento typ sdéleni ma velmi kratky zivot, nebot’ noviny ,,Ziji* pouze

jeden den.

e Casopisy
Casopisy umoziuji zasahnout $iroké publikum. V zavislosti na typu ¢asopisu nabizi
vysoce kvalitni obsah s pozitivnim dopadem na image. Kvalita reprodukce sdéleni
v ¢asopise je velmi vysokd a mize byt pfendSeno velké mnozstvi informaci. Sdéleni
mohou uzivatelé zpracovat vlastnim zptisobem a opakované, proto je délka jeho Zivota
relativné dlouha. Frekvence vydavani cCasopisu muze naopak zpusobit opozdéni

prezentované¢ho obsahu reklamy (De Pelsmacker a kol., 2003).

e Outdoor a indoor média
Outdoor média, oznaCovand také jako venkovni reklama, zahrnuji rGzné formy
alternativni reklamy jako jsou reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty,
reklama v dopravnich prostfedcich nebo svételné reklamni panely, které jsou casto
umistovany na méné ocekdvana mista tak, aby upoutali pozornost spotiebitelll. Tento
zpusob reklamy slouzi k pohotovému pfeddni jednoduchych myslenek, k opakovani
a pfipominani a jsou hojné vyuzivana k podpote nédkupniho rozhodnuti. Indoor média
jsou nosice reklamy vyuzivané pro marketingovou komunikaci v obchodnich centrech,
stravovacich zatizenich, Skoldch nebo mistech vefejné zabavy, kde vznikd moZznost

oslovit velké mnozstvi spotiebiteltl (Kotler, Keller, 2007; De Pelsmacker a kol., 2003).

2.9.3.2 Podpora prodeje

Za podporu prodeje mizeme povazovat jakoukoliv aktivitu, jejimz cilem je zvySeni

objemu prodeje a vytvoreni atraktivnéjSi nabidky pro zakazniky. Jedna se o neosobni
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formu komunikace, ktera v soucasnosti v nékterych oblastech pfevySuje vydaje na
reklamu. Zékladnimi rysy podpory prodeje jsou Casova omezenost aktivity, ktera je
realizovana v presné¢ vymezeném a predem znamém casovém useku a spolutcast
zékaznikl v podobé¢ aktivni okamzité koup€ nebo jiné ¢innosti, kterd ma rysy nakupniho
chovédni. Na rozdil od reklamy, podpora prodeje plsobi na zakaznika okamzité

a predstavuje konkrétni motiv koupé (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Podle toho, na jaky segment zakazniki je podpora prodeje sméfovana lze rozliSit

nasledujici typy s konkrétnimi nastroji:

e podpora prodeje vici zprostiredkovatelim — cenové a necenové obchodni
dohody, spolecna reklamni cinnost, vystavka nabizeného zbozi, pracovni

schiizky, vecirky a rauty apod.

e podpora prodeje vuci spotiebitelim — kupony, slevy z ceny, rabaty, cenové

balicky, prémie, odmény, vzorky apod.

e podpora prodeje v maloobchodni ¢innosti — slevy z cenikovych cen,
maloobchodni kupony, dvojité kupony, pfedvadéni vlastnosti zbozi apod.

(Foret a kol., 2003).

2.9.3.3 Primy marketing

Dle Foreta a kol. (2003) je pro soucasné trzni prostiedi typicky piechod od masové
komunikace k cilenéjSimu a adresnému druhu komunikace, ktera je zaméfena zpravidla
na urcity, pfedem vytipovany segment trhu. Pfimy marketing pfedstavuje piimou
komunikaci s individudlnimi zékazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat

s nimi dlouhodobé vztahy.
Ptimy marketing ma obvykle dvé formy:

e adresny primy marketing — nabidky jsou urceny konkrétnim osobam, které
jsou nasledné zaneseny do podnikové databaze, kterd obsahuje detailni

informace o klientech

e neadresny piimy marketing — oslovuje vybrany segment trhu, nabidky
nejsou urceny konkrétnim osobam, presto jsou cileny piesné, vybrany segment

muze také vychazet z databaze podniku (Foret a kol., 2003).
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Jiné ¢lenéni pfimého marketingu uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010), a to ¢lenéni podle
organizace FEDMA na direct mail, telemarketing, reklama s pfimou odezvou a on-line

marketing.

2.9.3.4 Public relations (PR)

Ukolem PR je soustavné budovani dobrého jména podniku, vytvafeni pozitivnich
vztahli a komunikace s vefejnosti za ucelem ovliviiovani jejich postoji. Jedna se
o fizenou obousmérnou komunikaci zalozenou na existenci rozdilnych nazorti a vztaht
s vefejnosti, kterd plsobi na védomi cilovych skupin tim, Ze poskytuje racionalni
informace. PR plni dtlezitou tlohu zejména v obdobi feSeni krizovych situaci ve
smyslu minimalizace negativnich dopadii na reputaci podniku. Nastroje PR jsou

oznacovany akronymem ,,PENCILS* a jsou to:
o P=Publications (Publikace) — patii sem vyrocni zprdvy o hospodateni,
podnikové Casopisy, tiskoviny pro zakazniky apod.
o E=FEvents (Verejné akce, Organizovani uddlosti) — patfi sem sponzorovani

sportovnich a kulturnich akci, prodejnich vystav apod.

o N=News (Novinarské zpravy, Materialy pro tiskové konference) — patii sem
kladné zné&jici informace a zpravy o podniku, jeho vyrobcich, zaméstnancich

apod.

o  C=Community Involment Activities (AngaZovanost pro komunitu, Podpora
mistnich aktivit) — patii sem investovani pen¢z a vynakladani ¢asu pro potieby

mistnich ob¢asnskych spolecenstvi apod. )

o I=Identity media (Projevy podnikové identity) — patii sem dopisni papiry

s hlavickou podniku, navstivenky, kodex apod.
e L=Lobbying aktivity (Lobovaci aktivity) — patii sem regulacni opatieni

o S=Social Responsibility acitivities (Aktivity socialni odpovédnosti) — patii sem

budovani dobrého jména v podnikové socidlni oblasti

Do PR je mozné zatadit i takovou formu reklamy, ktera nema za cil zvySeni objemu

prodeje vyvolanim zajmu zdkazniki, zpisobem jako propagace (Foret a kol., 2003).
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2.9.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj dvoustranné, interpersonalni komunikace, ktery ptedstavuje
osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz cilem je uspé€Sné ukonceni prodejni
transakce. Na rozdil od vySe uvedenych nastroji komunikace, je pfimou formou
komunikace, jejimz cilem je nejen produkt prodat, ale i vytvofit dlouhodobé vztahy se
zakazniky. Mezi formy osobniho prodeje patii také prodej po telefonu (De Pelsmacker

a kol., 2003).

2.9.4 Nové nastroje marketingové komunikace

S néastupem novych technologii se objevuji nové trendy, které posouvaji marketingovou
komunikaci do jiné dimenze. Zékaznik stoji v roli ,rozhodovatele” o tom, kterou
informaci pfijme a zda ji viibec pfijme, pomaha formovat znacky a produkty a tim
1 zpisob komunikace na trhu a ocekava, ze se vyrobky a sluzby ptizptusobi jeho
zivotnimu stylu. Mezi nové trendy patfi pfedev§im Product placement, Guerillova
komunikace, mobilni marketing, virdlni marketing nebo internet (Frey, 2017; Jahodova,

Prikrylové, 2010).

2.9.4.1 Product placement (PP)

PP je v soucasné dob¢ jednim z nejatraktivnéjSich zptisobt, jak podpofit prodej urcitého
produktu nebo sluzby. Jednd se o zdmérné a placené umisténi znackového vyrobku nebo
sluzby ptfimo do audiovizualniho dila, Zivého vysilani nebo do knihy, s cilem ho co
nejvice propagovat. V tomto piipadé¢ se nejednd o skrytou reklamu, ale o urcity
alternativni zptsob umisténi reklamy na produkt nebo znacku, kterou zakaznik vnima,
ale nepoklada ji za rusivou a mize u néj vyvolat i touhu reklamovany vyrobek ¢i sluzbu

vlastnit (Frey, 2017).

2.9.4.2 Guerillova komunikace (GK)

GK je nekonvencni forma propagace, jejimz cilem je Sokovat zdkazniky za pomoci
miniméalnich zdroja. K této formé propagace ptistupuji podniky tehdy, pokud nemohou
piimo porazit konkurenci nebo pokud nemaji dostatek finan¢nich zdroji na klasickou
reklamni kampan. Nosi¢i guerillového zplisobu komunikace jsou predevsim outdooroveé

prostiedky, jako jsou prosttedky méstské hromadné dopravy, lavicky nebo autobusové
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zastavky, tedy alternativni média, kterd mohou pfildkat pozornost a vyvolat zijem
kolem znacky nebo produktu. GK je povaZovéana za agresivni a uto¢nou marketingovou
strategii, ktera pozaduje, aby se vysledky dostavily rychle a byly viditelné¢ (Ptikrylova,
Jahodova, 2010).

Frey (2017) dopliuje tii zakladni taktické kroky guerillové komunikace:

e udefit na neCekaném misté
e zam¢fit se na piesné vytipované cile

e ihned se stahnout zpét

2.9.4.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing pfedstavuje jakoukoliv formu marketingu, reklamy nebo aktivity na
podporu prodeje, kterd cili na spotiebitele a je realizovana prostiednictvim mobilni
komunikace. Zakladnim prostiedkem je mobilni telefon, ktery se stava soucasti
,virtualniho trhu“, na kterém jsou uskuteCiiovany propagacni a prodejni aktivity.
Mobilni marketing se vyuzivad predevSim pro zvySeni informovanosti a budovani
znalosti o znac¢ce nebo produktu a Casto nahrazuje nebo dopliiuje metody podpory

prodeje a pfimého marketingu (Jahodova, Ptikrylova, 2010; Jakubikova, 2013).

2.9.4.4 Viralni marketing

Tento typ marketingové komunikace vyuziva pro vyvolani zdjmu o produktu pfedevsim
e-mailovou komunikaci a internetové stranky, pfi¢emz se jednd o zcela legélni formu
marketingu. Podstatou viralniho marketingu je sdé€leni, které je svym obsahem ptijemci
natolik zajimavé, ze ho vlastnimi prostiedky §iii dale. Sdéleni musi byt vtipné a zplisob
jeho ptedani nesmi byt komplikovany. Samotné Sifeni sd€leni neni spojeno s Zadnou
odménou.

Viralni marketing mize mit dvé formy, a to formu pasivni, ktera spoléhd na slovo
dorucené zust zakaznika a jeji snahou je pouze vyvolat kladnou reakci nabidkou

kvalitniho produktu, nebo formu aktivni, kdy chovéani zakaznika je piimo ovlivnéno

virovou zpravou, s cilem zvysit prodej produktu nebo povédomi o znacce.
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Diky vyuzivani virtudlniho prostoru je finan¢ni naroc¢nost této metody komunikace
velmi nizkd, nelze vSak kontrolovat §ifeni sdéleni, coz mize vést k negativnimu ohlasu

této metody (Heskova, Strachon, 2009).

2.9.4.5 Internetova komunikace

Internet je nejmlad$im a zaroven masové expandujicim médiem pro pienos reklamy.
Atraktivita internetu je dédna nejen mnozstvim rozmanitych cilovych skupin, ale také
rozvojem sluzeb a ndastrojii internetového trhu. Internet ptedstavuje interaktivni
médium, které umoziuje efektivni zacileni, flexibilitu a pfesné a snadné vyhodnoceni

ucinnosti reklamni kampan¢ (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Dle Vastikové (2008) je internet jedinym obousmérnym komunikaénim kanalem, kde
naklady na komunikaci nejsou piimo zavislé na vzdalenosti, na nizZ se komunikuje,
aproto lze scelym svétem komunikovat zjediného mista pfi nesrovnatelné¢ nizsich

nakladech nez u jinych komunika¢nich médii.

Vastikova (2008) dale povazuje internet za zcela bezkonkuren¢ni néstroj komunikace
v oblasti produkti sluzeb, které maji spiSe nehmotny charakter, a proto je Ize

prostiednictvim internetu nejen nabizet a prodavat, ale 1 distribuovat.
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3 Analyticka Cast

V této Casti diplomové prace bude popsana charakteristika podniku Veterinarni ordinace
Kufim — MVDr. Lenka Hordkova, za pomoci zékladnich analyz, které byly popsany
v teoretické ¢asti, bude analyzovano vnéj$i a vnitini prostfedi, ve kterém se podnik
nachazi. Soucasti analytické casti bude také provedeni marketingového vyzkumu
formou dotaznikového Setfeni. Vystupem analytické ¢asti diplomové prace je SWOT

analyza.

3.1 Charakteristika podniku

Veterinarni ordinace se nachazi uprostfed mésta Kutim, které lezi 14 km severozapadné
od Brna. Ordinace je velmi dobie dostupnd svym zvifecim klientim osobnim
automobilem 1 prostfedky hromadné dopravy. Na ndasledujicim obrazku je poloha

veterinarni ordinace oznacena fialovym kiizkem.

/ e/ yi KURIM

2
/ 5
:

Obrazek 7: Poloha veterinarni ordinace (Z(hli;bj: vlastni zp;'ac;){f&ini dle Mapy;cz, 2016;1) b
Veterindrni ordinace v Kufimi vznikla koncem roku 2006, praktické sluzby pro zvirata
jsou zde poskytovany od ledna 2007. Veterinarni ordinaci vede veterinditka MVDr.

Lenka Horakova, kterd mé dlouholetou praxi v oboru, kterou ziskava od roku 1998.

Veterinaika nezaméstnava zadné stile zaméstnance, v letnich mésicich vypomaha se
zajisténim provozu ordinace dle ordinac¢nich hodin MVDr. Natalja Krckova, ojedinéle

idal$i veterinafi, ktefi mohou samostatné¢ vykonavat veterinarni praxi v oboru.
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MVDr. Lenka Hordkova také spolupracuje s veterindrni klinikou Veterinarni
a farmaceutické univerzity v Brné. MVDr. Lenka Hordkova vykonava svou praxi na

zéklad¢ osvédceni udélené Komorou veterinarnich 1ékaiti Ceské republiky.

Samotné prostory veterinadrni ordinace se nachazi v pfizemi pronajat¢ho rodinného
domu na ulici Legionafskd a zahrnuji c¢ekdrnu pro pacienty spolu s pracovnou
veterinarky, samostatnou mistnost pro vySetfeni zvifat a mistnost se socialnim zazemim.
V budoucnu planuje veterinarka stavajici prostory rozs$ifit a vyuzivat dalsi pronajatou
mistnost jako samostatnou c¢ekarnu pro pacienty. Soucasna ¢ekarna by meéla byt
rekonstruovéna tak, aby pojmula vice mobilniho ubytovani pro hospitalizovana zvirata.

Soucasna kapacita pro hospitalizaci zvitat jsou dva odkladaci kotce.

VETERINARNI
ORDIMACE

3.2 Sortiment

Veterinarni ordinace se zaméfuje na oSetfeni malych zvitat, jako jsou psi, kocky, fretky

a krélici. K zakladnim veterinarnim sluzbam, které veterinarni ordinace poskytuje, patii:

- vedeni interni mediciny,
- ockovani malych zvifat,

- gynekologie a porody,
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- andrologie,

- inseminace a chirurgie u vS§ech malych zvitat

MVDr. Lenka Hordkova se také zaméiuje na problematiku asistované reprodukce, a to

na umélou inseminaci, vedeni porodl nebo diagnostiku biezosti ultrazvukem.

Nabizené veterinarni sluzby je mozné realizovat bud’ bez pftistrojové techniky, nebo se
zapojenim pfistrojové techniky, dle rozsahu a narocnosti poskytnuté sluzby. Veskeré

technické vybaveni je majetkem veterinarni ordinace.

V ordinaci je také jako doplnkova veterinarni sluzba zajistén prodej pripravki proti
parazitim a prodej specialni potravy pro mald zvifata. Veterinarni ordinace také

poskytuje poradenstvi v oboru vyzivy zvitat (Hordkova, 2016).

3.3 Marketingovy mix

3.3.1 Produkt

Hlavnim produktem veterinarni ordinace je zcela ryzi sluzba. Poptavka veterinarnich
sluzeb je nejvice zastoupena v oblasti preventivni péce, ktera zahrnuje predevsSim
ockovani a odCerveni zvitat, drobné kosmetické tipravy a kontrolu usi a oci. Preventivni
péce je realizovana v pravidelné frekvenci, a to na zéklad¢ pozvanky. Jedna se o sluzby,

které jsou poskytovany bez ptistrojové techniky.

Zakaznici veterinarni ordinace ve velké mife poptavaji také chirurgické zakroky malého
a sttedniho rozsahu, které jsou provadény vyhradné na objedndni a za predem
stanovenych podminek. VSechny chirurgické zdkroky se provadéji se zapojenim

ptistrojové techniky.

3.3.2 Cena

Cena sluzby, je vzhledem kjejimu nehmotnému charakteru, vyjadienim kvality
poskytnuté sluzby. Cena veterinarnich sluzeb je velmi specifickd a jeji tvorba je mozna
dvéma zplsoby. Prvni zplsob tvorby ceny ptedstavuje ndklady prace, tedy cenu za
ukon, ktery je klientem poptavan. Pokud je vykonavan pouze tento samostatny tkon,
tedy bez doprovodného materialu, je zatizen dani z pfidané hodnoty v zdkladni sazb¢ ve

vysi 21%. Druhy zptsob tvorby ceny pfedstavuje kromé nakladi prace, také naklady na
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material, ktery zahrnuje veterinarni pomicky nebo pfidavky do krmeni a je soucasti
ukonu. Je-li cena tvofena naklady prace a naklady materidlu, je zatiZzena dani z pfidané
hodnoty ve druhé snizené sazbé ve vySi 10%. VySe ceny také zahrnuje amortizaci

pouzitého technického vybaveni.

Tvorba ceny ve veterinarni ordinaci je ddna pracoviStém, tj. rozsahem a ndro¢nosti
poskytovanych sluzeb a je ovlivnéna predevsim koncentraci konkurentl, aktudlni
cenovou hladinou a primémou mzdou vdaném regionu. Zisk je generovan
prostfednictvim marze, kterd se pohybuje ve vysi 20-40% v zéavislosti na rozsahu tkonu

a velikosti pacienta.

V nésledujici tabulce jsou uvedeny kategorie veterinarnich sluzeb a zékrokl
poskytovanych ve veterindrni ordinaci MVDr. Lenky Hordkové a jejich orientacni
cenové relace. V kazdé kategorii jsou uvedeny ptiklady sluzeb, které do této kategorie
spadaji, véetn¢ ceny za ukon a ceny 1ékd, popt. vakcinace. Jak jsem jiz uvadéla, do ceny

sluzby je také zahrnuto pouziti pfistrojové techniky, tedy amortizace. V piipadé

zapojeni piistrojové techniky se uvedené ceny zvySuji.

Kategorie sluzby Cenova relace

Preventivni vysetieni 50,-K¢ — 140,-K¢

- oc¢kovani 140,-K¢

- drobné kosmetické upravy 60,-K¢

- andlni Zlazy 50,-K¢

- kontrola o¢i a usi 100,-K¢
Zakladni vysetieni 150,-K¢ — 1000,-K¢

- ultrazvukové vysetieni od 150,-K¢

- EKG srdce 200,-K¢

- odbér krve a vySetieni krve od 250,-K¢
Chirurgické zakroky 500,-K¢ - 2500,-K¢

- kastrace psa, feny od 2000,-K¢

kastrace kocoura, kocky
operace tvrdych a mékkych tkani

550,-K¢ — 950,-K¢
dle rozsahu, Siciho materialu a anestezie

Navstevy u chovatelii

100,-K¢ - 500,-K¢

- cenadle km 6,-K¢/Km
- cena za navstévu 100,-K¢ —200,-K¢
- navstéva vdobé pracovniho volna a | 500,-K¢
svatkl
Andrologie od 360,-K¢
- odbér ejakulatu 360,-K¢
- inseminace 360,-K¢

Poradenstvi v oblasti vyzivy

Smluvni ceny

Tabulka 3: Cenové relace sluZeb (Zdroj: vlastni zpracovani dle Horakova, 2016)
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3.3.3 Distribuce

Distribuci, tedy cestu, kterou se sluzba dostane od poskytovatele ke konecnému

klientovi, je mozné realizovat bud’ pfimo, nebo nepiimo s vyuzitim dalSich mezi¢lanka.

Veterinarni ordinace vyuziva predevSim piimy zplsob distribuce. Distribuce vSech
poskytovanych sluzeb probihd formou osobniho kontaktu. VSechna zakladni vySetieni,
preventivni vySetieni a chirurgické zakroky jsou poskytovany v provozovné veterinarni

ordinace v ordina¢nich hodinach.

/ ORDINACNI HODINY \

Pondeéli 15-19
Utery 811 15-19
Stieda 15-19
Ctvrtek 8—11 15-19
Patek 8—15

\Nedéle 17 - 18)

Obrazek 9: Ordinacni hodiny (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi moznosti zajisténi distribuce veterinarnich sluzeb je navstéva u chovateli, vyjezdy
k akutnim pfipadiim a asistence u porodi v domécim prostiedi. Pro akutni ptipady a pro
ptipady, kdy stav pacienta vyZaduje okamzité oSetieni je ze strany veterindiky zajiSténa
pohotovost. Poradenstvi v oblasti vyzivy je také zajiStovano prostfednictvim e-mailové
komunikace a prostfednictvim telefonu. Klienti veterinarni ordinace si také mohou
objednat sluzby piimo na webovych stankach ordinace prostfednictvim kontaktniho

formulare.

Veterinarni ordinace vyuziva v men$i mife nepfimou distribu¢ni cestu, konkrétné
specidlni ,,dovazkové distributory, kteii zajiStuji pro veterinarni ordinace nezbytné
zéasoby zdravotnického materialu a jinych veterinarnich doplika.

3.3.4 Marketingova komunikace

Veterinarni ordinace se ve svém pocatku dostala do povédomi zdkazniki

prostiednictvim neadresnych reklamnich letakt distribuovanych do schranek domii.
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Hlavnim zdrojem marketingové komunikace veterinarni ordinace jsou reference Siroké
zéakladny klientl, které se tak §ifi i do jinych regionl, nez v kterych je umisténa
provozovna veterinarni ordinace.

V soucasné dob¢ se veterinarni ordinace prezentuje piedev§im na svych webovych
strankach, prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook, odkazi cookies a prostiednictvim
vlastnich vizitek, které jsou pfedavany od spokojenych klient k dal§im potencialnim

klientam.

VETERINARNI
ORDINACE

MVDr. Lenka Hordkovd

Legiondrska 467, 664 34 Kurim
tel.: 549 420 330
e-mail: lenhora@seznam.cz

(0RDINA CNI HODINY:\
Pondéli 15-19
Utery 8-11 15:18
StFeda 15-19

Ehrick S-11 I5. 18
Patek 8-15

(Vede"le 17 - 18)

Pohotovost: 721 940 391

Obrazek 10: Vizitka (Zdroj: vlastni zpracovani dle Horakova, 2016)

Soucasny vzhled vizitky je pomérné¢ monotdnni a neni ni¢im zajimavy. Samotna vizitka
a informace na ni uvedené spiSe pusobi jako Stitek na dvefich, nikoliv jako
reprezentativni zviditelnéni podniku. Na vizitce je celkem zbyte¢né uvedena ordinacni

doba, kterd neni ve fazi ziskani novych zakaznikl tim nejdualezitéjSim aspektem.

Webova stranka ordinace je velmi jednoducha, neni pfili§ obséhla a neobsahuje zadna
rolovaci okna. Jsou zde uvedeny pouze zdkladni informace o existenci veterinarni
ordinace, v€etné ordinacnich hodin, které jsou vSak pravidelné aktualizovany napf.

v dobé svatkti a dovolenych, zakladni vycet portfolia sluzeb a dilezité kontakty.
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Soucasti webovych stranek je také kontaktni formulaf, jehoz prostiednictvim je mozné
poptavat sluzby. Na webovych strankach zcela chybi orienta¢ni cenik poskytovanych
veterinarnich sluzeb. Soucasti webovych stranek neni zadna fotogalerie a webové

stranky samotné nejsou pfili§ aktualizovany a dopliiovany.

€ C ) | ® www.veterinamiordinace-kurim.cz Q¥

i1 Aplikace uWalltv |Listentoa ' G Google

MVDR. Lenka Horakova

kontaktujte veterinarku: +420 549 420 330

\ -7

Aktuality Veterinarni ordinace Brno

S MVDr. Lenka Horakova
Vanoéni svatky
22.12-28.12.231.12.- 3.1. zavieno Potiebujete svého psa nebo kocku veterinrné osetfit? Trpi Vas zvifeci mazlicek
néjakou nemoci? Pokud ano, tak nevahejte a navstivte veterinarni kliniku v Kufimi
Ordinaéni hodiny o svatcich: kousek od Brna. V ordinaci Vase zvife osetii veterinaika MVDT. Lenka Hordkova.
§: :z :: = :z Veterinfka osetfuje mald zvifata jako jsou psy, kodky, retiy a krdlici. Déle v ordinaci

prodava pfipravky na vnéjsi a vnitini parazity

o — MVDTr. Lenka Horakova vede interni medicinu, gynekologii, andrologii, porody,
Kontaktni formular = " =
inseminaci a chirurgii u vech maljch zvifat Mimo jiné fesi problematiku reprodukce
Vage jméno (vyzadovano (umélé inseminace, vedeni porodi, diagnostika biezosti ultrazvukem).
Veterinari ordinace funguje od roku 2006 a veterindfka MVDT. Lenka Horakova se

Va8 email (vy2adovano| pyéni diouholetou praxi, Kterou ziskava od roku 1998

@

Vas telefon
+420

Obrazek 11: Webové stranky veterinarni ordinace (Zdroj: veterinarniordinace-kurim.cz, 2016)

Pokud potfebujete o3etfit Vadeho psa nebo kocku, tak kontaktujte veterinu v Kufimi na
tel. Cisle 549 420 330 nebo prostiednictvim formulare. -

Veterinarni ordinace ma sice zalozen Facebookovy profil, avSak informace na ném
uvedené nejsou pfili§ ¢asto aktualizovany a chybi podstatné aspekty, napt. fotogalerie,
které by mohly vyvolat zdjem u potencidlnich zdkaznikd. Veterinarni Iékarka
v soucasné dob¢ nevyuziva tento profil jako oboustranny komunika¢ni nastroj a neni na
ném piili§ aktivni.

Provozovna veterinarni ordinace je oznacena vyvésnim Stitem, ktery ma velmi
jednoduchy, dvoubarevny koncept s bilym pismem a klasickym symbolem veterinarni
péce. Ve §titu je umisténo jméno veterinarni 1ékarky MVDr. Lenky Horakové (viz. obr.
8). V jednoduchych prvcich tohoto komunika¢niho média je sila a piesné vystihuje
poslani veterinarni ordinace. Kromé vyvésniho $titu je provozovna oznacena svételnym

symbolem veterinarni péce.
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Obrazek 12: Svételny symbol (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.4 Dotaznikové Setreni

Soucésti analytické casti diplomové prace bylo provedeni marketingového
kvantitativniho vyzkumu, ktery byl zaméfen zejména na analyzu zdkaznikli a jejich
pohled na zdkladni prvky marketingového mixu veterinarni ordinace. Vysledky
vyzkumu maji poukazat na to, zda soucasné nastaveni parametri poskytovanych sluzeb
ve veterinarni ordinaci a zpusoby jeji prezentace odpovidaji preferencim zakaznikt.
Vysledky vyzkumu jsou také vychodiskem pro navrhy na zlepSeni soucasnych
komunikacnich procesti veterinarni ordinace, které by umoznily 1épe a flexibilné

reagovat na zakaznické potieby.

Zde je nutno doplnit, ze zdkaznikem se rozumi majitel zvitete, zvite je pak oznaCovano

jako klient.

Marketingovy vyzkum byl proveden prostfednictvim anonymniho dotaznikového
Setfeni, a to osobni formou a elektronickou formou. Osobni forma dotazovani byla
realizovana prostfednictvim tiSténych dotaznikli v prostfedi cekarny veterinarni
ordinace v obdobi od 13.12.2016 do 21.12.2016 v ramci ordinacnich hodin a k vyplnéni
byli vybidnuti vSichni pfichozi zdkaznici. V ramci dotazovani elektronickou formou byl
dotaznik rozSifen prostfednictvim Facebookového profilu veterinarni ordinace
a Facebookového profilu vyzkumnika a sbér informaci probihal v obdobi od 13.12.2016
do 27.12.2016. Samotny dotaznik byl vytvofen aplikaci Survio.com a obsahuje
10 uzavienych otazek a 1 otdzku s moznosti volné odpovédi. Otazky, které byly
zékaznikiim polozeny, jsou uvedeny v ptiloze ¢. 1 této diplomové prace. Celkem

odpovédélo 81 respondentii, z toho vyplnilo dotaznik v listinné podobé 54 respondentt,
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v elektronické podob& 27 respondentt. Zadny z oslovenych respondenti neodmitl

dotaznik vyplnit.

Relevantni informace ziskané dotaznikovym Setfenim jsou vyhodnoceny nésledovné,

tam kde je to tcelné, jsou odpovédi znazornény graficky:

Otazka 1-3:

Prvni tfi otdzky byly zaméfeny na zjiSténi segmentu zdkaznikl, ktefi veterinarni
ordinaci navstévuji.

Jaké je VaSe pohlavi?

Z oslovenych respondentii vyplnilo dotaznik 63% zen. Tento vysledek nelze povazovat
za nijak prekvapivy, nebot’ také podle ankety provedené agenturou GfK se o péci
o zvifata a o ndkup krmiva staraji predevsim zeny. Naopak muzi zajiStuji spiSe ptripadny

pievoz zvitete k veterinari.

Do jaké vékové kategorie patiite?

M do 26 let

W 27-40let
40 - 60 let

M nad 60 let

Graf 1: Vék respondentii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Rozd¢€leni respondentti do vékovych skupin je rovnomérné. 31% respondentli ve vékové
skupiné od 40 — 60 let vypovida o tom, Ze lidé s pokro¢ilym vékem nahrazuji zvifetem
piedevs§im odchod dospélych déti z domacnosti. Ve vékové skupiné do 26 let, z niz bylo
osloveno 22% respondentli a ve veékové skupiné 27 — 40 let, ktera zahrnuje

25% respondentl, se mize jednat vicemén¢ o zakazniky, ktefi déti doposud nemaji.
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S jakym zviretem obvykle navStévujete veterinarni ordinaci?

M pes

m kocka
m kralik
m fretka

Hjiné

Graf 2: Podil domacich zvifat v domacnostech (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z uvedeného grafu vyplyva, ze 49% respondenti chova psa rtizné velikosti a rasy.
Veterinarni ordinace by méla svou ¢innost vice zaméfit na tento segment zakaznik,
prizptsobit prostory pro moznou hospitalizaci zvifat a specializovat soucasné portfolio

sluzeb dle pozadavki tohoto segmentu.

8% z oslovenych respondenti chova jiné zvite, konkrétné morce. Dva z oslovenych
respondentll maji zvitrata dve, a to psa a koCku nebo psa a kralika. Mala zvitata chovaji

predevsim respondenti spadajici do vékové kategorie do 26 let.

7o~

Zakaznicky segment je dan také tim, v jaké Casti mésta zédkaznici bydli.

Otazka 4 - 10:

Tyto otazky cilily na zji$téni, jak zdkaznici vnimaji souasny marketingovy mix, resp.
komunika¢ni mix veterinarni ordinace. U otazky 4, 5 a 9 bylo mozné vybrat vice

moznych odpovédi.
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Odkud jste se dozvédéli o veterinarni ordinaci?

M reference

H 7 internetu

u venkovni reklama
4%
® od konkurence

H ndhodna navstéva

Hjiné

Graf 3: Povédomi o veterinarni ordinaci (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z odpovédi na tuto otazku je patrné, ze nejcastéji se zakaznici dozvidaji o veterinarni

ordinaci na zdklad¢ referenci od jinych zakazniki. Druhym nejCastéjSim zdrojem

informaci je internet, tedy webové stranky.

Jaké sluzby — veterinarni péci nejéastéji se svym zviretem pozadujete?

Typ sluzby Podil vyuziti
ockovani 41 %
poradenstvi 25 %
interni medicina 19 %
jiné 12 %
gynekologie 3%

Tabulka 4: Podil o¢ekavanych sluZeb (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z vysledki je ziejmé, Ze zakaznici nejvice prichdzeji do veterinarni ordinace za icelem
oc¢kovani svych zvitat. 25 % respondentli také vyhledavéa poradenstvi, které je spojeno
s jinou poskytovanou sluzbou nebo poradenstvi v oblasti vyzivy. 12 % oznacilo
v dotazniku, ze pozaduji jiné typy sluzeb, nez které byly uvedeny jako relevantni
moznosti. Na dopliujici dotaz vyzkumnika - jakou sluzbu oznacuji respondenti jako
jinou, odpovédélo 6 respondentll, ze vétSinou pozaduji recept na léky pro sva zvirata,
6 respondentl nejcastéji kupuje dopliiky krmiva a specidlni vyzivu a 4 respondenti pod
timto pojmem pozaduji drobné operace a chirurgické zadkroky nebo drobna preventivni

vySetfeni. Nejméné (3%) zadanou sluzbou je gynekologie, coz je logické vzhledem
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k rozsahu a naro¢nosti téchto zdkrokl, na které neni veterinarni ordinace piimo

specializovana.

Jak hodnotite portfolio poskytovanych sluzeb?

1%

M velmi rozsahlé
M rozsahlé

m uzké

B dostacujici

H nedostacujici

Graf 4: Hodnoceni portfolia sluZeb (Zdroj: vlastni zpracovani)

Rozsah poskytovanych sluzeb zékaznickému segmentu veterinarni ordinace spiSe
vyhovuje. Témét polovina dotazovanych respondentti (48%) vnimé soucasné portfolio
sluzeb jako dostacujici. Pokud by veterindrni ordinace chtéla v budoucnu zacilit na Sirsi
segment zakaznikli, méla by pfemyslet o mozném rozsifeni specializace konkrétnich
veterinarnich sluzeb, coz je vSak do jist¢é miry ovlivnéno také zadzemim, ve kterém

v soucasnosti pusobi.

Jak hodnotite ceny veterinarnich zakroki?

1% 3%

B velmi vysoké
M vysoké
1 odpovidajici

poskytnuté péci
M nizké

Graf 5: Hodnoceni cen (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dulezitym faktorem v sektoru sluzeb je cena, nebot’ sluzby jsou vnimany ptredevSim

prostiednictvim kvality a kvalita odrazi jejich cenu. Vice jak polovina dotazanych
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(63%) vnima cenu jako odpovidajici poskytnuté péci, coz je pro veterinarni ordinace
pozitivnim jevem s ohledem na konkurenci a da se hovofit také o odpovidajici kvalité.
Vzhledem ke koncentraci konkurenti v regionu si vSak veterinarni ordinace nemuze
dovolit prili§ s cenou experimentovat, nebot druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
zéakaznici, kteti vnimaji ceny spiSe jako vysoké (26%) a lze tedy ocekavat jejich

tendence piechodu ke konkurenci.

Jak jste spokojeni s umisténim a dostupnosti veterinarni ordinace?

Parametr Pocet respondentii
jsem spokojen/a 79%
nejsem spokojen/a 15%
jsem ¢astecné spokojen/a 6%

Tabulka 5: Vnimani polohy veterinarni ordinace (Zdroj: vlastni zpracovani)

Prevazna vétSina dotazanych je se soucasnou polohou a dostupnosti veterinarni ordinace
spokojena. 6% dotdzanych odpovédélo, Ze jsou spokojeni pouze ¢astecné. VSichni tito
respondenti uvadéji, ze u veterinarni ordinace je nedostatecna plocha k parkovani.
Shoduji se také na tom, ze v ptipad¢, ze soucasné piijde vétsi pocet zdkazniki se svymi
zvitaty, nedostacuji také soucasné prostory ¢ekarny. Vzhledem k tomu, Ze veterinarni
ordinace je situovana u frekventované hlavni silnice, nelze tak ani zvitata volné¢ umistit
pfed ordinaci. 15% respondentd neni v tomto ohledu spokojeno a kviili tomuto aspektu

vazné uvazuji o zmeén¢ veterinarni ordinace.

Jaky zpisob komunikace s veterinarni ordinaci preferujete?

Parametr Procentni podil preferenci
osobni névstéva v ordinaci 77 %
navstéva lé¢kate u Vas doma 16 %
e-mailova komunikace 4%
telefonicky kontakt 2%
jiné 1%

Tabulka 6: Preference zptisobu komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovédi respondentii na tuto otazku nejsou nijak piekvapivé. Prevdzna vétSina

dotdzanych (77%) preferuje osobni navstévu v ordinaci. Navstévu veterindfe doma
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uptednostiuje 16 % dotdzanych, a to zejména téch, kterym nevyhovuje ordinacni doba
veterindrni ordinace, jak je uvedeno v nasledujici otdzce. Jiny zpisob komunikace
preferuje pouze 7% dotazanych. Jeden respondent uvadi, Ze voli takovy zplsob

komunikace, ktery odpovida aktualnim potiebam.

Vyhovuji Vam ordinaéni hodiny veterinarni ordinace?

0%

M jednoznacne ano
M ano, d4 se fici
ne, neda se fici

H jednoznacné ne

Graf 6: Hodnoceni okamziku distribuce (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pfevazna vétSina respondentl je spokojena s ordinac¢ni dobou, 50 % znich se vSak
ordinac¢ni dobé¢ spiSe prizpiisobuje. 23 % dotdzanych vidi soucasnou ordina¢ni dobu
jako nevyhovujici, at’ uz z ekonomickych nebo jinych diivodi. Ugelem této otazky bylo
zjistit, zda je z hlediska Casu distribuce sluzeb efektivni. Nékteti z nich se k této oblasti
vyjadrili v nasledujici otdzce. Pro ptehlednost jsem tuto skupinu oznacdila jako druhou

skupinu dotazanych.
Otazka ¢. 11:

Tato otazka byla respondentim poloZena spiSe jako dopliujici a jejim ucelem bylo
dotvoftit celkovy charakter zjiSténych informaci. Respondenti byli dot4dzéani, zda
v soucasné dobé existuje néco, co by doporucili zlepsit. Na tuto otdzku odpovedélo
23 dotazanych. Jejich odpovédi jsem pro piehlednost a ucely zpracovani informaci
roztiidila do tfi skupin. Prvni skupina respondentli zminila, Ze ve své veterinarni
ordinaci o¢ekéavaji komfort a doporucili by rozsifeni stavajicich prostor, a to zejména
¢ekarnu. Dva respondenti ztéto skupiny vnimaji soucasné portfolio sluzeb jako
absolvovat na veterindrni klinice v Brn€. Respondenti by také radi nakupovali Sirsi

sortiment krmiva. Dale pak zdkaznikiim plsobi potize nedostatek parkovaci plochy.
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Druhé skupina dotazanych, jak jsem jiz zminila u pfedchozi otazky, neni spokojena
sordinacni dobou a navrhuji upravit soucasnou ordina¢ni dobu, a to zejména
o vikendech. Do tieti skupiny jsem zatadila respondenty, ktefi nejsou zcela spokojeni
se zpusobem, jakym se veterindrni ordinace prezentuje na webu nebo Facebooku.
Zajimavé je, ze tito respondenti spadaji prevazné do v€kové kategorie do 26 let, resp. do
vékové kategorie 27 — 40 let. Tento jev je zcela logicky vzhledem k masivnimu rozvoji
internetu a vyuzivani socialnich siti. Dotdzani by doporucovali zejména aktualizovat
informace uvedené na webovych strankach, doplnit stranky o relevantni informace

tykajici se veterinarni ordinace nebo o zajimavé odkazy ¢i fotogalerii.

3.5 PEST analyza

Kazdy podnik by mél neustale sledovat piisobeni faktort vnéjSiho okoli, a to zejména
v regionu, ve kterém vykonava svoji ¢innost. Jednd se o faktory, které podnik nemiize
sam ovlivnit, proto je nezbytné vngjsi okoli pravidelné analyzovat. K analyze faktord
vnéjSiho okoli se vyuziva PEST analyza, ktera umoziuje odhalit ptilezitosti a hrozby,

které¢ by mohly v budoucnu ovlivnit ¢innost podniku.

3.5.1 Politické a legislativni faktory

Podniky, které vykonavaji svou ekonomickou &innost na tizemi Ceské republiky,
podléhaji také legislativé tohoto statu. Podnikdni se musi fidit platnym znénim zakont
a vyhlasek, které jsou dosti Casto novelizovany. Implementace jednotlivych zmén ve
stavajicich zdkonech nebo zavedeni novych zdkonl mulze v podnicich plisobit znacné

potize, at’ uz v oblasti nékladi, lidskych zdroji nebo technologii.

Podnikatel¢, ktefi vykonavaji svou c¢innosti na zdkladé Zzivnostenského opravnéni,
se fidi predevSim zakonem ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, ktery
vymezuje druhy Zivnosti a upravuje rozsah zivnostenského opravnéni, vznik, zmeénu
a zanik zivnostenského opravnéni. V piipad¢ veterindrni ordinace, jejiz pravni forma je
vymezena jako zivnost, ohlasovaci volna, nebyly pfi jejim vzniku zapotiebi zadné
specifické ukony. Proces zalozeni Zivnosti, v pfipad¢ veterinarni ordinace, Zivnosti
ohlaSovaci, volné, neni ndaro¢ny. Zijemce o zivnostenské podnikdni musi splnit
vSeobecné podminky, v nékterych ptipadech muze jit i o podminky zvlastni, které jsou

nutné pro provozovani zivnosti. Po splnéni téchto podminek, ohlaSeni Zzivnosti
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a zaplaceni spravniho poplatku mlze zivnostnik zacit s provozovanim podnikatelské
¢innosti prakticky ihned. Po ucinéni téchto zékladnich kroki ma zacinajici podnikatel
zédkonem ulozenou registrani povinnost, je povinen se registrovat u finan¢niho uradu,

Okresni spravy socidlniho zabezpeceni a u zdravotni pojisStovny (startpodnikéni, 2016).

Revolu¢ni zakon, ktery je v soucasné¢ dobé velice diskutovanym tématem a ktery
postupné ovlivni podnikani vSech zivnostniki a obchodnich korporaci, je zakon
¢. 112/2016 Sb., o elektronické evidenci trzeb, (dale jen ,,zdkon o EET*), ktery byl
podepsan prezidentem Ceské republiky dne 30.03.2016. Zakon o EET nabyl platnosti
vyhlaSenim ve Sbirce zakonti dne 13.04.2016 a je uc¢inny od 01.12.2016. Implementace
tohoto zdkona je naplanovana ve CcCtyfech fazich, které maji zajistit podnikateli
dostate¢ny prostor pro to, aby vyhodnotil, z jaké Cinnosti mu plynou trzby a podle toho
zattidil svou ¢innost na zéklad¢ klasifikace ekonomické ¢innosti - NACE do jedné z fazi
EET. Od 1. prosince 2016 se rozb&hla prvni faze, v niz podléhaji zdkonu o EET
podnikatelé v ubytovacich a stravovacich sluzbach, ve druhé fazi od 1. bfezna 2017 se k
EET pfipoji podnikatel¢ v oblasti maloobchodu a velkoobchodu, ve treti fazi od
1. brezna 2018 jsou povinni fidit se zdkonem o EET ostatni podnikatelé, ktefi podnikaji
v oblastech dosud nezatazenych do Zzadné z fazi, jako je taxisluzba, silni¢ni nakladni
doprava, podnikatelé ve vyrobé a svobodnd povolani, mezi néZ mimo jiné patii také
1¢ékati a veterinari. Ve Ctvrté etapé od 1. Cervna 2018 se EET bude tykat vybranych
femesel a vyrobni ¢innosti. Veterinarni ordinace z titulu své pravni formy ma narok na
jednorazovou slevu na dani ve vysSi 5000,-K¢ na pofizeni eviden¢niho zafizeni (e-

trzby.cz, 2016; zékonyprolidi.cz, 2016).

Cinnost veterinarni ordinace je dale ovlivnéna zakonem ¢&. 381/1991 Sb., o Komofie
veterinarnich 1ékait Ceské republiky. Komora veterinarnich 1ékaiti dohlizi na to, aby
veterinaf vykonaval své povolani odborn€, v souladu s etikou a zplisobem stanovenym
obecné zavaznymi pravnimi piedpisy a stavovskymi piedpisy Komory. Kazdy veterinaf
musi svou praxi vykondvat na zdkladé osvédceni o splnéni podminek pro vykon
veterinarni  1é¢ebné a preventivni Cinnosti stanovenych veterindrnim zakonem
¢. 166/1999 Sb., o veterinarni péci. Pro Clenstvi v komofte je nutné podat pisemnou
ptihlasku, predlozit doklad o splnéni podminek pro vykon veterindrni a preventivni
¢innosti, tj. doklad o absolvovani pfislusné Veterindrni a farmaceutické univerzity

v Ceské republice a prokézat plnou zpisobilost k pravnim tikontim. Na zakladé splnéni
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téchto pozadavki je veterinaf zapsan do seznamu ¢lenit Komory. Osvédceni o splnéni
podminek k vykonu veterinarni 1é€ebné a preventivni ¢innosti je Zadateli vydano do

2 mésict od doruceni pisemné zadosti (Vetkom.cz, 2016).
Cinnosti veterinarni ordinace se dale dotykaji tyto pravni predpisy:

e zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

W

e zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

e zékon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udajii
e zékon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele

e zakon . 586/1992 Sb., o danich z pfijmi

e zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty
e zakon ¢. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni

Vyznamnym politickym faktorem jsou volby. Vroce 2017 se v Ceské republice
uskuteéni ¥adné volby do poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky. Dle
neziskové organizace STEM, ktera se zabyva piedvolebnimi politickymi sympatiemi
obyvatelstva, by podle posledni volebni preference zftijna 2016 volby s velkou
pievahou vyhralo hnuti ANO se ziskem 29,7% hlasii, nasledovana KSCM s 14,6%
hlasti a CSSD s 14,4% hlast. Pes 5% hranici by se také dostaly politické strany ODS,
TOP 09+STAN, KDU-CSL a SPD. Tyto preference pomérné koresponduji s vysledky
krajskych voleb, které se konaly v roce 2016 (STEM.cz, 2016).

3.5.2 Ekonomické faktory

Cinnost podnikil je ovliviiovana ekonomickym vyvojem v Ceské republice, ktery je
posuzovan pomoci mnoha makroekonomickych ukazatel, jejichz hodnoty jsou
pravidelné zvetejiiovany. Mezi vyznamné ukazatele patii naptf. vyvoj HDP, mira

nezameéstnanosti, mira inflace, vyvoj mezd nebo danové zatizeni.

Z hlediska vyznamnosti ekonomickych faktorti pro veterinarni ordinaci, se budu dale

vénovat faktoriim: mira nezameéstnanosti, mira inflace a vyvoj mezd.
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e Nezaméstnanost

V soucasné dobé dochazi v jednotlivych okresech Jihomoravského kraje k pozvolnému
poklesu nezaméstnanosti, a to jak mezimési¢né tak i mezirocné. Pokles nezaméstnanosti
souvisi s aktualné stabilnim vykonem ceské ekonomiky a tvorbou novych pracovnich

mist ze strany zaméstnavatelt.

Pfi dalSim posouzeni tohoto ekonomického faktoru uvazuji pouze Jihomoravsky kraj

a okres Brno — venkov, ve kterém se veterinarni ordinace nachazi.

K 31.12.2016 bylo v Jihomoravském kraji na ufadu prace evidovano celkem 47.140
dosazitelnych uchaze¢li o zaméstnani, z toho 6.265 osob v okrese Brno — venkov. Podil
nezaméstnanych osob v okrese Brno - venkov tak dosahl 4,47%, pfi€emZ muZi i Zeny se
v tomto piipad¢ na nezaméstnanosti podili téméf stejnym dilem. Ve srovnani se stejnym
obdobim minulého roku doslo k poklesu podilu nezaméstnanych téméf o jeden
procentni bod. Podil nezaméstnanych osob v tomto okrese ma klesajici charakter od
roku 2013. V samotné obci Kufim bylo k 31.12.2016 bez zamé&stnani 619 osob, ktefi se
na nezaméstnanosti podileji 4,24% (CSU, 2017).

Nasledujici graf srovnava podil nezaméstnanych osob na izemi Jihomoravského kraje
v porovnani s okresem Brno — venkov. Graf je také doplnén o ukazatel podilu

nezameéstnanosti v obci Kufim.

Vyvoj nezaméstnanosti v %
9
8,25
8 S~
7,01
7 6,38
6,11
6 \
5,23
5 4,47
5,23 \
4 4,64
4,24
3 T U 1
2014 2015 2016
Jihomoravsky kraj Brno-venkov Kufim

Graf 7: Vyvoj nezaméstnanosti v%. (Zdroj: vlastni zpracovani dle CsU, 2017)
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Podil nezaméstnanych osob v samotné Kutfimi se velmi blizi podilu nezaméstnanych
osob v celém okrese Brno — venkov, a to z toho divodu, Ze Kufim je obci s nejvetsim
poctem celkového obyvatelstva ze vSech obci spadajicich do stejného okresu. V této

lokalité je také alokovan nejvétsi pocet obyvatelstva v produktivnim veéku.

Ve vSech okresech Jihomoravského kraje byl vroce 2016, v porovnani se stejnym
obdobim minulého roku, zaznamenan pokles nezaméstnanosti. Tento pozitivni trend se

o&ekava také v nasledujicich obdobich (CSU, 2017).

Klesajici mira nezaméstnanosti ma na veterinarni ordinaci pozitivni vliv. S nizsi
nezameéstnanosti se zvySuje finanéni gramotnost obyvatel a lidé jsou ochotni vice
investovat. Vice pracujicich ma vétsi potiebu doptrat svym zvifatim lepsi krmivo, lepsi

kombinaci vakcinace nebo uskute¢nit odkladané veterinarni zakroky.
e Mira inflace

Informace o dosazené miie inflace jsou vyuzivany napf. pro ucely valorizace mezd,

diichodt1 a socialnich pfijmd. V nasledujici tabulce uvadim vyvoj inflace v CR.

03/2017
Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016* %
Mira inflace 0,5-0,7 2,6
1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3
v %

Tabulka 7: Vyvoj inflace v r. 2010 — 1Q2017 (Zdroj: CSU, 2016)

V letech 2010 — 2016 se primérnd meziro¢ni mira inflace vyvijela v kolisavém tempu.
O poznani vy$$i mira inflace vroce 2012 byla do jist¢ miry zplsobena utlumem
v expanzivni fazi ¢eské i svétové ekonomiky. V roce 2012 dochazelo vlivem brzdiciho
vykonu ekonomiky ke snizovani poctu pracovnich mist a tim 1 zvySeni miry
nezaméstnanosti v Ceské republice a zmrazeni mezd v mnoha podnikatelskych oborech.
Extrémné nizkd mira inflace vroce 2014, kterd pokracuje v pozitivnim klesajicim
trendu vroce 2015, méla za nasledek opétovné rozmrazeni mezd, vyrazné zvySeni
minimalni mzdy a zvySeni tariftni mzdy zejména v sektoru sluzeb. Pfedpokladana mira
inflace v roce 2016 by se mohla ustalit v rozmezi 0,5% az 0,7%, coz je pro domaci
ekonomiku velmi ptizniva hodnota. V roce 2016 si tedy priimérné kupujeme za stejnou
sumu penéz o 0,5% az 0,7% produkti a sluzeb méné nez v roce minulém. Predikce

inflace pro 1. ¢tvrtleti 2017 je 2,6%.
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Mira inflace ovliviiuje Cinnost veterinarni ordinace zejména v oblasti tvorby ceny.
S rostouci mirou inflace si zédkaznici kupuji méné sluzeb, jinymi slovy kupuji si sluzbu
drazsi. Objem nakupovanych sluzby z hlediska ceny zavisi také na danovém zatizeni,
zejména na vysi zékladni sazby dané€ z pfidané hodnoty, kterd v roce 2016 ¢ini 21% a na

vysi druhé snizené sazby dané z ptidané hodnoty, ktera v roce 2016 ¢ini 10%.
e Vyvoj mezd

Kupni silu zdkazniki odvozujeme od vyse primérné hrubé mzdy. Podle poslednich
zvetejnénych vysledkti za 3. ctvrtleti 2016 dosdhla primérnd mésicni mzda
v Jihomoravském kraji Castky 26.413,-K¢. V nominalnim vyjadieni vzrostla priimérna
hruba mési¢ni mzda v kraji o 5,0% oproti stejnému obdobi minulého roku. Vyvoj reélné
mzdy byl ovlivnén vyvojem inflace, ktera ve 3. Ctvrtleti 2016 v Jihomoravském kraji
doséahla hodnoty 0,5%, redlnd mzda tak vzrostla o 4,5%. V ramci celé Ceské republiky
pak realna mzda vzrostla o 4,0%. (CSU, 2016).

Nasledujici graf znazoriuje fakt, ze primérna hruba mési¢ni mzda v regionu je mirné
pod celorepublikovym priamérem, nicméné trend jejiho vyvoje je rostouci, coz je
pozitivhim jevem nejen pro region, resp. pro veterinarni ordinaci, ktera v daném regionu

pusobi, ale i pro ekonomiku Ceské republiky.

Vyvoj prumérné hrubé mési¢ni

mzdy
28000
27000 26467
26000 25686 25717

25109 25 IV
24319
> 13053 24211
o 23306/

23000 . T T T 1
2011 2012 2013 2014 2015

= \/Yv0j primérné hrubé mzdy v Ceské republice

Vyvoj prdmérné hrubé mzdy v Jihomoravském kraji

Graf 8: Vyvoj primérné hrubé mzdy (Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2016)

Minimélni mzda v Ceské republice dlouhou dobu stagnovala, a to ve vysi 8.000,-K¢&

mesicne€. V roce 2013 doslo k jejimu zvySeni na ¢astku 8.500,-K¢ za mésic, tato ¢astka
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byla vyplacena také vroce 2014. Od roku 2015 dochazi k vyznamnému ndarastu
zékladni minimélni mzdy na c¢astku 9.200,-K¢. Od 1. ledna 2016 dosahuje vyse
minimalni mzdy ¢astky 9.900,-K¢. Od pocatku roku 2017 se predpoklada dalsi vyrazné
zvySeni minimalni mzdy na ¢astku 11.000,-K¢, ¢imz dojde ke zvySeni jejiho podilu
k primérné mzdé na 38,2%. V oblasti miniméalni mzdy je snahou pfiblizit jeji vysi

k 40% primérné mzdy (MPSV, 2016).

3.5.3 Socialni a demografické faktory

Socialni faktory ovliviiuji ¢innosti podnikt v mnoha ohledech. Sila téchto faktor zavisi
zejména na lidskych zdrojich. Mezi nejvyznamnégjsi faktory ovlivitujici sektor sluzeb
atedy i veterindrni ordinaci patii zejména pocet obyvatel, Zivotni Groven nebo

vzdélanostni a vékova struktura.

Diulezitym faktorem, ktery je tieba podrobit analyze, je demografické prostredi, kde
dany podnik ptisobi. Pro ucely posouzeni demografického prostiedi veterinarni ordinace

budu uvazovat Jihomoravsky kraj ve srovnani s okresem Brno-venkov a Kutimi.
e Pocet obyvatel

Srovnani vyvoje poctu obyvatel v téchto uzemnich celcich poskytuje nasledujici

tabulka. Udaje jsou zjistovany vzdy k 31.12.

2011 2012 2013 2014 2015

JMK 1166313 | 1168650 | 1170078 | 1172853 | 1175025

Brno-venkov 206 501 208 667 210729 213 149 215311

Kufim 10 833 10 814 10 900 10 971 11 051

Tabulka 8: Polet obyvatel v letech 2011 - 2015 (Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2016)

Vyvoj poc¢tu obyvatel v Jihomoravském kraji ma rostouci charakter. Kontinualni rtst
poctu obyvatel lze sledovat také v okrese Brno — venkov. V obou sledovanych
skupinach pifevazovala porodnost nad umrtnosti, piestoze pocet narozenych déti
meziro¢né klesa jiz od roku 2008, kdy vrcholila vlna zvySené porodnosti. Z celkového
poctu obyvatel v okrese Brno-venkov bylo evidovano 106 403 muzt a 108 908 Zen.

Také v obci Kufim dochazi od roku 2013 k velmi pozvolnému ptirtstku obyvatel.
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K 31.12.2015 bylo evidovano 11 051 obyvatel, ve spravnim obvodu kutfimského
regionu pak 22 614 obyvatel. Co se tyka pohlavi obyvatel, v Kufimi nepatrné prevazuji
Zeny v poétu 5 633 nad muzi v poétu 5 418 (CSU, 2016).

Do této skupiny faktort se fadi také Zivetni styl obyvatel. Zivotni styl u muzi je obecné
maji v disledku péce o rodinu silnéj$i a odolngjsi organismus. K dne$nimu Zivotnimu
stylu bezpochyby patii nové trendy v oblasti komunikacnich technologii, fitness centra
nebo adrenalinové sporty. Obyvatelé Kufimi maji k dispozici nové sportovné relaxacni
centrum Wellness Kufim, majitelim pst je k dispozici vycvikovy aredl pro kondi¢ni

a sportovni vycvik pst.

3.5.4 Technologické faktory

Rozvoj a modernizace technického a technologického vybaveni je v dobé Siroké
konkurence pro kazdy podnik nutnosti. Kvalitni vybaveni umoziuje podniku uspofit cas
a naklady a zvysuje celkovy komfort jak pro management podniku, tak pro zékazniky.
Rozsah tohoto komfortu podminuje zejména financni situace podniku, podniky, které
jsou schopny investovat finan¢ni prostfedky do novych technologii, se stavaji

konkurenceschopnéjsi a informovangjsi.

Kvalitni prvky vypocetni techniky, a to jak hardware, tak software, jsou pro fungovani
veterinarni ordinace nutnosti. Pro kompletni vedeni a spravu veterinarni agendy je
v ordinaci vyuzivana webova aplikace Vetbook, kterda mimo jinych funkci umoznuje
on-line pfistup odkudkoliv. Aplikaci je mozné napojit na registr PETpast, tato
funkcionalita v8ak neni ve veterinarni ordinaci vyuzivdna. Databaze klientl je vedena
elektronicky v plném rozsahu. Soucasti zakladniho hardwarového vybaveni veterinarni

ordinace je také multifunk¢ni tiskdrna se skenerem a fax.

Mezi technologické faktory mizeme jednoznacné zatradit nutnost implementace nové
technologie, kterd souvisi se zminénym zdkonem o EET. Tento technologicky faktor
ovlivni ¢innost veterinarni ordinace od 1. bfezna 2018. V soucasné dobé¢ existuji rizné
typy tzv. registracnich pokladen. Kazdy podnikatel si muze vybrat z Siroké Skaly
zafizeni, kterd jsou kategorizovana zejména podle velikosti konkrétnich provozu.
Potizovaci néklady jednotlivych zatizeni uréenych pro EET se pohybuji v rozmezi od

4000,-K¢ do 40.000,-K¢ dle jeho funkci a konfigurace systému. Obecné pro naplnéni
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podminek zakona o EET musi provozovny mit k dispozici pevné nebo mobilni datové
piipojeni, které umozni spojit se s Finan¢ni sprdvou a technické zafizeni, vcetné
softwaru nebo aplikace, které umozni platbu zaevidovat a vytisknout zékaznikovi

uctenku (eltrzby.cz, 2016).

Soucasné dalsi technologie, které veterinarni ordinace vyuziva, je samoziejm¢ internet,

mobilni telefon a pevné telefonni ptipojeni.

Pro zachovéani vysoké urovné veterinarni mediciny je tfeba neustdle obménovat
a modernizovat technické vybaveni veterinarnich ordinaci dle nejnovéjsich, zejména
zahrani¢nich trendd. Mezi nejmodernéj$i veterinarni vybaveni patii digitdlni RTG

s pifimou digitalizaci, artroskopické véz nebo moderni endoskop.

3.6 Porteruv model 5 konkuren¢nich sil

Porterova analyza souzi k hodnoceni atraktivity odvétvi a zahrnuje pét sil, které
v odvétvi pasobi. Pro tcely analyzy konkurence jsem vymezila oblast ve vzdalenosti do
25 kilometri od veterindrni ordinace MVDr. Lenky Hordkové, nebot odvétvi
veterinarni péce je vregionu, ve kterém pusobi, velmi husté zastoupeno. Z tohoto
davodu jsem z vymezené oblasti vybrala Sest vyznamnych konkurentii, ktefi vyrazné
konkuruji zejména polohou, rozmanitosti sortimentu nebo pfidanou hodnotou pro

zakaznika a mohou relativné snadno vyvolat ptechod zakazniki ke konkurenci.
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3.6.1 Rivalita mezi existujicimi podniky

Ve vymezené oblasti konkurenti pisobi velké mnozstvi veterinarnich ordinaci a klinik,
proto povazuji rivalitu mezi nimi za velkou. V samotné Kufimi se nachazeji dalsi dvé
veterinarni ordinace, a to Veterinarni klinika Animal, kterou vedou MVDr. Jarmila
Pikulové a prof. MVDr. Jifi Pikula, Ph.D. a Veterinarni ordinace pro mala zvifata —
Upravna psit a koéek, kterou vedou MVDr. Pavlina Rehotkova a MVDr. Lenka

Lattenbergova.

1. Veterinarni klinika Animal

Veterinarni klinika Animal se nachdzi v okrajové ¢asti Kufimi a je vzdalena cca 1 km
od veterinarni ordinace MVDr. Lenky Hordkové. Tato klinika je nejvetSim
konkurentem zejména z hlediska dispozi¢niho feSeni, které poskytuje svym klientim
kromé& bezbariérového pristupu také dostateCnou parkovaci plochu piimo pied domem
ordinace. Vedeni kliniky klade diiraz zejména na individualni pfistup ke klientim.
K dispozici je také prostorna Cekarna, informacni centrum, samostatny operacni sal
a dostatecna kapacita pro ubytovani hospitalizovanych zvitat v poctu deset odkladacich
kotct. Klinika se specializuje na Siroké spektrum oSetfovanych zvifat, jako jsou psi,

kocky, fretky, drobni savci, plazi, ptaci, kon¢ a zv¢f.

Co se tyka rozsahu poskytovanych sluzeb, klinika nabizi Siroké portfolio sluzeb od
poradenstvi a prevence, pies drobné chirurgické zakroky az po slozité ortopedické
operace. Vycet poskytovanych sluzeb je uveden na tivodni strané webovych stranek
kliniky, které jsou jiz na prvni pohled velmi piijjemné a poskytuji dobfe a piehledné
uspofadané informace. Kromé vécnych informaci je na webovych strankach umisténa
také fotogalerie a videogalerie. Na webovych strankach vSak chybi alesponi orientacni

cenik poskytovanych sluzeb.

Veterinarni klinika Animal se také prezentuje venkovni reklamou, na Facebookovém
profilu a reklamou v masovych médiich. Velkovu vyhodou je také aktivni pisobeni
majiteld kliniky na Veterinarni a farmaceutické univerzité¢ v Brn¢ (Veterinarni klinika

Animal, 2017).

2. Veterinarni ordinace pro mala zvirata — Upravna psu a kocek
Tato veterinarni ordinace je situovana témet ve stejném misté jako veterinarni ordinace

MVDr. Lenky Hordkové ve vzdélenosti pouhych 250 metrG. Prostorové feSeni
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1 dostupnost této ordinace je vicemén¢ srovnatelnd. Ordinace zaujima pronajaté prostory
od mésta Kufim a jeji soucasti je cekarna pro klienty se zvifaty, vySetfovna
a samostatnd mistnost se specidlnimi pfistroji pro narocna vysetfeni zvifat. Ordinace

oSetiuje predevsim psy a kocky.

Portfolio poskytovanych sluzeb je Siroké. Diky rozsahlé ptistrojové technice, ktera je ve
vlastnictvi ordinace, jsou poskytovany kromé preventivni a zakladni veterindrni péce
a drobnych chirurgickych zakrokt, také stomatologické péce, Cipovani a tetovani zvitat

a Uprava srsti psti a kocek.

Webové stranky ordinace poskytuji kromé prehledu nabizenych sluzeb také zdkladni
informace o lékatich a fotogalerii. Na webovych strankach je také mozné si prohlédnout
pristrojovou techniku. Webové stranky jsou piehledné, dilezité informace jsou
uspotadany do tematickych zdlozek. Velice pozitivnim jevem jsou odkazy na ¢lanky,
které pojednéavaji o péci zvifat a poskytuji svym uzivatelim zakladni informace
o Sirokém spektru veterinarni péce. Tak jako u ostatnich konkurenti chybi orientacni

cenik poskytovanych sluzeb.

Kromé webovych stranek ma tato veterinarni ordinace profil na Facebooku, kde velice
aktivné komunikuje se svymi klienty a pravidelné pfispiva zajimavymi odkazy

(Veterinarni ordinace Kutim, 2017).

3. Veterinarni ordinace MVDr. Kliara Némcova

Vyznamnym konkurentem v blizkém okoli je také veterinarni ordinace MVDr. Klary
Némcové, kterd provozuje svoji praxi v centru meésta TiSnova, které lezi severné od
Kufimi, ve vzdalenosti asi 10 kilometrG od veterinarni ordinace MVDr. Lenky
Horakové. Ordinace je situovana v prostorach vlastniho rodinného domu. Je velmi
dobie dostupna prosttedky hromadné dopravy i osobnim automobilem, pro které vSak
chybi dostate¢na parkovaci plocha. Veterinarni ordinace disponuje Sirokym portfoliem
sluzeb a dopliikkovych produkti piedevs§im pro mald domadci zvifata. Mezi zakladni
veterinarni sluzby, které jsou srovnatelné s portfoliem sluzeb analyzované veterinarni
ordinace, patii preventivni a lécebna péce, akutni péCe a drobné chirurgické zakroky.
Diky modernimu veterinarnimu vybaveni ordinace nabizi také sonografické,

mikroskopické a biochemické vysetfeni. Pfidanou hodnotou pro klienty je profesiondlni
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kosmeticky salon pro zvifata. Veterinarni ordinace pro své klienty zajistuje také

a poradenstvi v oblasti poruch chovani.

Webové stranky ordinace poskytuji podrobny piehled nabidky sluzeb i fotogalerii.
Jsou designové piijemné a piehledné. Stejn¢ jako u ostatnich konkurenti chybi alespon
orientatni cenik zakrokl. Klientela je zajiSténa zejména na zakladé pozitivnich
referenci. Veterinarni ordinace také aktivné spolupracuje s Kynologickym klubem
TisSnov v oblasti vycvika pst, ktery na oplatku propaguje jeji profil na bannerech pii

potadanych kynologickych akcich (Veterinarni ordinace MVDr. Klara Némcova, 2017).
4. Veterina Bystrc

Veterina Bystrc lezi v méstské casti Bystrc, ve vzdalenosti 20 kilometri od centra
Kufimi a provozuje dvé veterinarni ordinace. Zamétfuje se na mala zvirata a poskytuje
veterinarni sluzby v mnoha disciplinach. Soucasti portfolia sluzeb je také Cipovani ,
vydavani past a poradenstvi ve vyzivé. Piehled poskytovanych sluzeb je piehledné
uveden na webovych strankach, které poskytuji obsahlé informace, véetné fotogalerie
o interiérech obou ordinaci. Soucasti webovych stranek je také detailni rozpis sluzeb
veterinarnich 1ékaii s moznosti piimého objednani ke konkrétnimu lékafi. Velkou
vyhodou je zajisténi pohotovostni sluzby ve spolupraci s dalsi klinikou v méstské casti
Jundrov. Veterina Bystrc se také prezentuje v médiich kratkymi reklamnimi spoty a na
Facebookovém profilu. Ani tato veterinarni ordinace nemd v ramci dostupnych

informaci orientacni cenik poskytovanych sluzeb (Veterina Bystrc, 2017).
5. Veterinarni ordinace Blansko — MVDr. Ivana Stodiilkova

MVDr. Ivana Stodilkové ordinuje v nové zrekonstruované a prostorné veterinarni
ordinaci nedaleko centra meésta Blansko, které se nachdzi severovychodné ve
vzdalenosti asi 25 kilometri od mésta Kufim. Kromé Sirokého portfolia sluzeb, kter¢ je
zaméieno predevSim na mald zvitata, se veterinarka specializuje také na tetovani zvitat,
Cipovani a vystavovani petpasi. Ve veterinarni ordinaci je nabizeno také Siroké

portfolio dopliikového sortimentu, jako je krmivo a dalsi spotfebni zboZi pro zvitata.

Veterindrni ordinace se prezentuje jednoduchymi webovymi strankami, které zahrnuji
veskeré zékladni informace o poskytované péci. Tak jako u ostatnich konkurenti chybi
orientani cenik sluzeb. Kromé& webovych stranek ma veterindrni ordinace reklamni

spoty v radiu a lokalni televizi (Veterinarni ordinace Blansko, 2017).
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6. Veterinarni ordinace MVDr. EvZen Skula — Brno

Tato veterinarni ordinace lezi na okraji Brna v mé&stské &asti Re¢kovice, ve vzdalenosti
asi 8 kilometrii od veterinarni ordinace MVDr. Lenky Hordkové. Kromé zakladniho
portfolia veterinarnich sluzeb provadi tato ordinace také aplikaci mikroCipti spolu
s registraci do ndrodniho registru zvifat. Pfimo v ordinaci je také moZné nechat

vyhotovit zvifeti Europas.

Webové stranky této ordinace jsou piijemné, poskytuji vSechny pottebné informace,
soucasti webovych stranek je prezentace disponibilniho veterinarniho vybaveni pro
mald zvitata a socidlniho zdzemi ordinace. Soucasti stranek je také fotogalerie pacientt.
K pové€domi o veterindrni ordinaci je také vyuzivana venkovni reklama. Mezi vefejné
dostupnymi zakladnimi informacemi chybi orienta¢ni cenik veterinarnich sluzeb

(Veterinarni ordinace MVDr. Evzen Skula, 2017).

3.6.2 Potencialni konkurenti

Bariérou vstupu na trh poskytovani veterinarnich sluzeb jsou piedev§im legislativni
faktory. Vstup do tohoto odvétvi neni jednoduchou zalezitosti. Veterinarni praxi nelze
vykonavat bez osvédceni, které opraviiuje vykonavat ¢innost veterinaie ve vymezeném
rozsahu. Nutnym piedpokladem pro vstup do odvétvi je Clenstvi v Komoie
veterindrnich 1ékatt Ceské republiky, které je kazdoroéné zpoplatnéno. K tomu, aby
veterinarni péfe mohla byt poskytovana v adekvatnim rozsahu a v souladu
s zivnostenskym opravnénim, je zapotiebi mit k dispozici nejen dostatecné prostory, ale
zejména odpovidajici technologicky kapital, coz je spojeno s vysokymi vstupnimi
naklady na jeho pofizeni ¢i prondjem. Bariéra vstupu na trh v podobé technologickych

faktort je vSak ptekonatelna.

3.6.3 Zakaznici

Pozice zékaznikii veterindrni ordinace neni nijak zasadni, nebot samotni zakaznici
nemaji moznost ovlivnit cenu. Kazdé zvySeni ceny vSak mulze pfedstavovat hrozbu
toho, ze zékaznik jednoduSe odejde ke konkurenci, nebot’ ndklady na ptipadny prechod
jsou pro n¢j minimdalni. Na druhé stran¢ miize byt jejich sila vyznamna, pokud pozaduji
sluzby, které veterinadrni ordinace nemiize nabidnout, vzhledem k rozsahu své ¢innosti

nebo absenci odpovidajicich veterindrnich nastroju.
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3.6.4 Dodavatelé

Vyjednavaci sila dodavatelli z pohledu veterinarni ordinace je vyznamna zejména u
sortimentu specialnich 1é¢iv a vakcin. V této oblasti pisobi pouze omezeny pocet
dodavateli, ktefi se piimo specializuji na dany sortiment. Vzhledem k vysoké
koncentraci poskytovatelii veterindrni péce v odvétvi, si mohou dodavatelé diktovat
podminky, frekvenci i velikost dodavek, mohou ovlivnit cenu i samotny sortiment,
ktery umozni odebrat konkrétnimu odbérateli. Vyjednavaci silu dodavateli mohou
oslabit velké veterinarni kliniky s variabilnim sortimentem, které odebiraji velky objem

veterinarnich 1éku, vakcin a krmiva.

Vyznamnymi dodavateli veterinarni ordinace MVDr. Lenky Hordkové jsou dodavatelé
specidlniho krmiva Hills Pet Nutrition Manufacturing s.r.o. a Vet Life a dodavatel 1¢k

a vakcin pod zastitou Cymedica CZ.

3.6.5 Substitu¢ni produkty

V analyzovaném odvétvi neexistuje pfili§ mnoho substituti. Za substitucni produkt
veterinarni mediciny lze povazovat medicinu humdanni. PfestoZze se jednd o dvé
oddé€lené védni discipliny, poznatky z veterinarni mediciny by bylo mozné za urcitych
okolnosti aplikovat vramci humanni mediciny a naopak. Rada onemocnéni ma
relativné totozné piiznaky a prubéh jako u Cloveka a lze je 1€€it stejnymi medikamenty.
V soucasné dob¢ vsak neni spoleCenskym trendem substituovat, veterinarni medicinu

medicinou humanni.

3.7 Model 7S

Model 7S je jednim z nastroji analyzy vnitiniho prostiedi podniku z pohledu sedmi
vzajemn¢ provazanych faktord, které toto prostiedi do jist¢é miry utvaieji. Pomoci
faktori metody 7S popisuji zakladni charakteristiky veterinarni ordinace (Horakova,

2016):

e Strategie
Veterinarni ordinace se snazi prosazovat predevSim vyrobkovou koncepci, kterd je
zam¢eiend na kvalitu poskytovanych sluzeb. Soucasnd strategie spociva v neustalém

vytvareni novych hodnot piedevs§im pro stalé zékazniky v souladu se sou¢asnymi trendy
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v oblasti veterinarni péfe a v souladu s jejich aktudlnimi potfebami. Jednozna¢nym
cilem prosazované strategie je dosahovani zisku prostfednictvim veterinarni péce
poskytované v pozadované kvalit¢ a mnozstvi a postupné rozSifovani stdvajiciho
doplitkového sortimentu. Nevyhodou oproti konkurenci je nutnost vysSich investic do

vlastniho lidského kapitélu.

e Struktura
Hierarchie veterinarni ordinace je velmi jednoduchd. Veterinarni ordinace neni
roz€¢lenéna na zadné organizacni jednotky ani oddéleni. O tvorbé cill a strategii podniku
rozhoduje sama MVDr. Lenka Hordkova, kterd se také sama podili také na tvorbé
veskerych piijmi a je sama sob¢ Séfem. Z diivodu absence dalSich organizacnich slozek
je implementace pfipadnych zmén v podnikové strategii pomérné bezproblémova.
Stavajici organizacni struktura sebou nese potencialni nevyhodu v podobé vzijemné

nezastupitelnosti v ptipad¢ dlouhodobé¢ nepiitomnosti veterinaiky.

e Systémy
Jednani s klienty probiha zejména v prostorach provozovny veterinarni ordinace formou
osobniho jednéani, méné¢ dilezit¢ zalezitosti jsou feSeny prostiednictvim telefonu.
V podniku nejsou uplatnény zadné kontrolni systémy vzhledem k povaze cinnosti,
zpétna vazba je detekovéana pouze na zéklad¢ ohlast spokojenych zakaznik. Mezi dalsi
systémy fizeni, které zajiStuji vnitropodnikovou komunikaci, patfi vypocetni technika,
zejména software — vedeni digitalni dokumentace klientli. Veterinarni recepty jsou
vypisovany rucné€. Soucasti prezentace podniku jsou webové stranky, které vSak nejsou
ptili§ Casto aktualizovany. Ordinace ma pfistup k internetu, av§ak v soucasné dob¢ neni

komunikace on-line pfili§ uplatiiovéna.

e Styl
Informace o vyvoji vnitiniho pracovniho prostfedi jsou vzhledem k absenci dalSich
spolupracovnikii snadno dostupné a aktualni a je mozné na faktory, které bezprostiedné
ovliviwji ¢innosti podniku reagovat pruzné a véas. Rizeni veterinarni ordinace je proto

efektivni a demokratické.

e Spolupracovnici
Veterindrni ordinace nema zadné stalé zaméstnance. Aktualizace schopnosti

a dovednosti veterinarni Iékatky v souladu se soufasnymi trendy je zajiStovana
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prostfednictvim odbornych seminaiti a obnovou ¢lenstvi v Komote veterinarnich 1¢kait,

které je kazdoro¢né zpoplatnéno.

e Schopnosti
Vzhledem k dlouholeté praxi veterinarni 1ékaiky odpovidaji jeji schopnosti poskytované
péci. Veterinarni Iékaika je schopna flexibilné uspokojit pozadavky zakaznikd.
Veterinarni 1ékarka si zakladd na osobnim pfistupu ke svym pacientim a udrzovani

ptatelskych vztaht.

e Sdilené hodnoty
Zakladni sdilenou hodnotou veterinarni ordinace je eticky kodex, ktery je pro
veterinarni 1ékatrku zavazny. Jeji jednani smétfuje vzdy ku prospéchu zékaznika
a respektuje jeho rozhodnuti. Jeji zdsadou je také oteviena a Cestna komunikace se

zékaznikem.

3.8 SWOT analyza

Principem SWOT analyzy je pohled na prosttedi podniku jako na celek, analyzuje tedy
souhrn vlivll vnitfniho i vnéjsiho prostiedi, odhaluje silné a slabé stranky podniku

a poukazuje na souvisejici ptilezitosti a hrozby.

e Silné stranky
Za silnou stranku povazuji profesionalitu a vysokou odbornost lékatky, kterd vede
veterinarni ordinaci. Dle dotaznikového Setieni veterindrni ordinace nabizi dostacujici
Skalu zakladnich veterinarnich sluzeb, kterd zahrnuje také mobilni sluzby a pohotovost.
Silnou strankou je také vyhradné osobni forma komunikace, coz potvrdilo také
dotaznikové Setfeni. Na zakladé vysledki vyzkumu mezi silné stranky fadim také cenu,

ktera dle dotazanych vétSinou odpovida poskytnuté péci a ordinacni dobu.

e Slabé stranky
Za klicové slabé stranky povazuji predevSim to, ze neni kladen pfiliSny diiraz na
propagaci a reklamu veterinarni ordinace. Veskery kontakt je zajiStovan prevazné na
zaklad¢ referenci od zdkaznikl, neni vyuzita témét zadna forma marketingové reklamy,
kterd by zcela jist¢ zvysila povédomi zakaznikl rychleji a efektivnéji. Webové stranky

neposkytuji dostate¢né informace, které by vyieSili zakladni zakaznické potieby.
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Veterinarni ordinace nemad témét zadnou venkovni reklamu, ktera by upozornovala jak
na jeji umisténi, tak na existenci samotnou.
o Piilezitosti

Jednou z pfilezitosti by mohlo byt mozné rozsifeni sluzeb prostfednictvim internetu,
nebot’ stale vice lidi dnes hled4d otdzky na feSeni problémi, které nevyzaduji piimo
veterinarni zakrok, pravé na internetu. Prilezitosti pro podnik je také soucasny rust
pramérné mzdy v regionu, nebot’ s ristem mzdy jsou chovatelé ochotni vice investovat
do svych zvifat. V soucasné dob¢ roste také pocet chovateli na Kufimsku i v blizkém

okoli.

e Hrozby
Nejveétsi hrozbou, tak jako v kazdém jiném odvétvi, je konkurence. Piestoze v oboru
veterinarni a preventivni péce existuji nemalé bariéry vstupu na trh, je zde konkurence
vysokd. Za hrozbu povazuji také nepiedvidatelné zmény typickych
makroekonomickych ukazateld, které ovliviiuji ndkupni rozhodnuti a ekonomickou
situaci zdkazniki. Vyraznou hrozbou atim i1 potencidlnim impulsem pro piechod
zékaznikli ke konkurenci je absence dostatecné parkovaci plochy. Za vyznamnou
hrozbu je také tfeba povazovat uplatnéni systému EET, kterym soucasna legislativa
ukladé veterinarni ordinaci povinnost vést elektronickou evidenci trzeb od 01.03.2018,
coZz ssebou nese investice minimalné¢ do relevantniho vybaveni k tomuto ucelu

uréenému.

K tomu, aby byla ¢innost veterinarni ordinace Gspeésna a efektivni, méla by se zaméfit
zejména na vyuziti silnych stranek a pfilezitosti a naopak minimalizovat slabé stranky a

hrozby.

V nasledujici tabulce jsou piehledné uvedeny prvky matice SWOT, resp. S — silné
stranky, W — slabé stranky, O — pfilezitosti a T — hrozby, tak jak byly odhaleny pomoci
dil¢ich analyz, které jsou zpracovany v analytické ¢asti prace. Prvky S a W jsou faktory,
které¢ podnik v ramci své Cinnosti ovlivnit mize, O a T jsou faktory, které podnik svou

¢innosti ovlivnit nemaze.
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Silné stranky Slabé stranky
S1 . . W1 .
Profesionalita a odbornost Nedostate¢na propagace a reklama
S2 Pohotovost a mobilni sluzby W2 | Nic netikajici webové stranky
S3 o W3 | Nedostatecné interiérové prostory
Ptiznivé ceny
S4 | Siroké zakaznické databaze W4 | Vysoké naklady na Cas
S5 Pozitivni vhiméni zakaznika W5 | Nedostate¢né doplitkové sluzby
v porovnani s konkurenty
S6 Osobni pristup ke kazdému zakaznikovi Wo Absence dalii pracovni sily
S7 Stabilni ordina¢ni doba
Prilezitosti Hrozby
o1 o y . . T1 o .
Rist poctu chovateld v regionu Uplatnéni systému EET od 1.3.2018
02 Rozsnem stavajicich sluzeb s vyuZitim T2 Nepiizniva ekonomicka situace chovatelti
internetu
03 Co o T3 . .
Maly pocet substitutii Nedostatecna parkovaci plocha
04 ) T4 | Vysoka koncentrace konkurence v blizkém
Rist primérné hrubé mzdy v regionu okoli
05 . . . T5 | ZvySujici se pozadavky na kvalitu
Starnuti obyvatelstva v regionu poskytovanych sluzeb
06 Maximalni uspokojeni potieb zdkaznika T6 | pickonatelné bariéry vstupu na trh — riziko
vstupu dalSich konkurentti
7 Poloha ordinace
T8 Rostouci néklady zdroja

Tabulka 9: SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro hodnoceni zavislosti mezi zakladnimi prvky matice SWOT, které jsou zobrazeny

v tabulce ¢. 10, 11, 12 a 13, pouZiji bodové hodnoceni podle jejich dillezitosti dle

nasledujicich stupiti hodnoceni:

vvvvv

0,5 — vaha prvkd je stejna

0 — prvek je mén¢ dulezity oproti porovnavanému prvku

Aby se doséhlo stejného poctu prvki v kazdé z dil¢ich matic S, W, O a T, budou prvky

s nejmensi procentni hodnotou duilezitosti z hodnoceni vyiazeny.
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S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 Suma Vaha (%)
S1 X 1 0,5 1 0,5 0,5 1 4,5
S2 0,5 X 0 0,5 0 0 0 0,5
S3 0,5 1 X 1 0,5 0,5 1 4,5
S4 0 0,5 0 X 0 0 1 1,5
Ss 0,5 1 0,5 1 X 0,5 1 4,5
S6 0,5 1 0,5 1 0,5 X 1 4,5
S7 0 1 0 0 0 0 X 1,0
Suma 21

Tabulka 10: Hodnoceni vahy silnych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z hodnoceni silnych stranek vyplyva, ze nejvyssi vahu ma prvek S3 — Piiznivé ceny.
Déle mezi silné stranky podniku s nejvyssi vadhou patii profesionalita a odbornost,
pozitivni vnimani zakazniky a osobni pfistup, které maji stejnou procentni véahu
dilezitosti. Aby bylo v této matici dosazeno stejného poctu prvkl jako v matici slabych
stranek — W a v matici pfilezitosti O, bude vyfazen prvek S2 — Pohotovost a mobilni

sluzby, nebot” dosahl nejmensi procentni diilezitosti oproti ostatnim prvkim.

Wi W2 | W3 W4 | W5 | Wé Suma Vaha (%)

Wi X 0,5 0,5 1 0,5 0,5 3

W2 0,5 X 0 0,5 0,5 0,5 2

W3 0,5 0 X 1 1 1 35

W4 0 0,5 0 X 0 0 0,5

W5 0,5 0,5 0 0 X 1 2

Wwe 0,5 0,5 0 0 0 X 1

Suma 12 100

Tabulka 11: Hodnoceni vahy slabych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z uvedeného hodnoceni vyplyva, ze vyrazné nejslabsimi strankami veterinarni ordinace
jsou prvky W3 — Nedostatecné interiérové prostory, ktery ma nejvyssi vahu procentni
dilezitosti a prvek W1 — Nedostatecnd propagace a reklama. Dal§imi vyznamnymi

slabymi strankami jsou prvek W2 — Nic nefikajici webové stranky a prvek W5 —
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Nedostatecné doplitkové

procentni dulezitosti.

sluzby v porovnani s konkurenci, které dosahuji stejné

01 02 03 04 05 06 Suma Viha (%)
01 X 0,5 1 0,5 1 1 4
02 0,5 X 1 0,5 0 1 3
03 0 0 X 0,5 1 1 2,5
04 0,5 0,5 0,5 X 0,5 1 3
05 1 0 0 0,5 X 1 2,5
06 0 0 0 0 0 X 0
Suma 15

Tabulka 12: Hodnoceni vahy prileZitosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z uvedené tabulky je ziejmé, ze nejvetsi prilezitost pro veterinarni ordinaci predstavuje

prvek Ol — Rust poctu chovatelt. Dal§i vyznamné pfilezitosti pfedstavuji prvek O2 —

Moznost rozsifeni stavajicich sluzeb s vyuzitim internetu a prvek O4 — Rist primérné

hrubé mzdy v regionu, které maji stejnou procentni dulezitost. Zajimavym jevem

v tomto hodnoceni je prvek O6 — Maximalni uspokojeni potfeb zékaznika, ktery

pfedstavuje bezvyznamnou pfilezitost ve srovnani s ostatnimi prvky.

TL | T2 | T3 | T4 | T5 | T6 | T7 | T8 Suma Viha (%)
T1 X 0 0 05 | 05 1 0 1 3

T2 1 X | 05 | 05 [ 05 1 0,5 | 05 45

T3 1 05 | X 1 1 1 05 | 05 55

T4 05 | 05 0 X | 05| 05 | 05 1 35

T5 05 | 05 0 05 | X 1 1 1 45

T6 0 0 0 0,5 0 X 0 0 0,5 1,79
T7 1 05 | 05 | 05 0 1 X | 05 4

TS 0 0,5 | 05 0 0 1 05 | X 2,5 8,93
Suma 28 100

Tabulka 13: Hodnoceni vahy hrozeb (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z tabulky hrozeb lze vycist, Ze nejvétsi hrozbu pro podnik piedstavuje absence
parkovaci plochy — prvek T3. Téméf srovnatelnymi hrozbami je prvek T2 — Neptizniva
ekonomickd situace chovatelii a prvek TS5 — ZvySujici se pozadavky na kvalitu
poskytovanych  sluzeb, které dosdhly srovnatelné procentni  dilezitosti.
Nezanedbatelnou dilezitost ma také prvek T7 — Poloha ordinace. Z matice hrozeb byl,
za ucelem vyrovnani poctu prvki, vyfazen prvek T6 — Riziko vstupu novych
konkurentli, ktery je mezi ostatnimi hrozbami nejméné dulezity a prvek T8 — Rust

nakladi zdrojt.

Po vytazeni prvki s nejnizsi dulezitosti z jednotlivych dil¢ich matic a vyrovnani poctu
prvki, miZeme sestavit SWOT matici hodnotici intenzitu vzijemnych vztahti mezi
vnitinimi a vnéjS§imi faktory podle jejich pohledl. Intenzita vztahti mezi jednotlivymi
prvky byla ohodnocena pomoci stupnice 1-5, kdy 1 znamen4, ze mezi prvky neni zadny
vztah, 5 vyjadiuje existenci uzkého vztahu mezi prvky. Stejnou stupnici se znaménkem

,»minus® jsou ohodnoceny slab¢ stranky a hrozby.

Interni faktory
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Soucet Soucet
S1|S3|84|85|86|S7| Jlrc |WIIW2IW3|\Wa\Ws|wol 5o
ol 1|1 [3]o]1T]o 6 4 lalals]a]s 22
o2 223432 16 3312111 11
o3[ o1 |1]-1]ofo 1 11112 7
E‘ o4fof[3]2]1JoT]o 6 112132 10
2 [os[of221]1]1 7 R 6
g 06| 4|3 |2[3[3]2 17 3231 |3]2 14
% 7|8 [s[s [ ||l 3]n[ 90 |
o [mf-a]2]-1[-1]-1]0 -6 -]l 2]-270 -7
S M2l s]2]2]-1]1 -13 Al falal2]a -7
Y [m|o|-1]-4a]-4a]-1]0 -10 A1 Jolol-1 -4
T4 3|4 3]2]2]-3 -17 4134l 2]3]=2 -18
522272212 -2 2l 2]3]2]1]-3 -13
17| 2] 2]3]3]-1]0 -11 4132700 -10
SoucetS, W [-10]-16]-15]-14] -8 [-6 [ 69 |-13[-11][-12] -7 [ -8[ -8 [T =59 |

Tabulka 14: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi podle jejich pohledi (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Z vysledktt SWOT analyzy vyplyva, Ze veterinarni ordinace by se méla zaméfit na typ
strategie MINI — MAXI (WO), tedy minimalizovat slabé stranky za ucelem

maximalniho vyuziti ptilezitosti.
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Podnik mé& moznost sestavit n¢kolik strategii MINI — MAXI, na prvnim misté¢ bych
doporucila veterinarni 1ékafce eliminovat slabé stranky, konkrétné zamcéfit se na
nedostateCnou marketingovou komunikaci a reklamu a usilovat o vétSi zviditelnéni
veterinarni ordinace. Dale bych doporucila zaméfit se na mozné vyuziti prilezitosti v
podobé mozného rozsiteni stavajicich sluzeb prostiednictvim internetu, konkrétné veétsi
aktivitu na socidlnich sitich a registraci na webovych portalech. Tieti strategii je v
blizk¢é budoucnosti realizovat zamér veterinarni lékarky, a sice moznost rozsifeni
interiérovych prostor o dal$i volnou mistnost ve stdvajicim pronajatém rodinném domé,
¢imz by byla maximalné¢ vyuzita pfilezitost rastu chovateld v regionu. Vice

o navrhovanych strategiich zmifluji v navrhové ¢asti.
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4 Navrhova ¢ast

V této Casti diplomové prace se zaméfuji na piedlozeni nédvrhi pro mozné zlepSeni
soucasného komunika¢niho mixu veterinarni ordinace. Tyto navrhy vychazi z poznatkl
ziskanych v analytické casti prace, kde jsem analyzovala faktory, které ovliviuji
veterinarni ordinaci v rdmci vnitiniho a vnéj$iho prostiedi, ve kterém pusobi. Klicovym
vychodiskem pro formulaci névrhi je SWOT analyza. Navrhy se budou tykat
pfedev§im moznych forem propagace veterinarni ordinace a oblasti marketingové
komunikace se zdkaznikem se zaméfenim na eliminaci slabych stranek a vyuziti

potencialnich ptilezitosti.

4.1 Revitalizace webovych stranek

Jednou ze slabych stranek veterinarni ordinace je stavajici struktura a vyuziti webovych
stranek. V dnes$ni dobé je pro pievaznou vétSinu lidi, a to napfi¢ vSemi vékovymi
kategoriemi, hlavnim zdrojem informaci internet, coz vyplynulo také z dotaznikového
Setfeni, kdy u respondentl je internet druhym nejcastéjSim zdrojem, ze kterého se
o veterinarni ordinaci dozvidaji. Soucasné webové stranky jsou pomérné¢ monotoénni

a jsou vyuzivany spiSe jako nedostate¢ny informacni kanal, nezli kanal komunikacni.

V prvé fadé by bylo vhodné na webové stranky umistit takové informace, které by vice
vypovidaly o portfoliu poskytovanych sluzeb, a které by vyvolaly u zdkaznika zajem,
motivaci a piesvédcéeni o nakupu konkrétni veterinarni sluzby a z psychologického
hlediska by u n¢j eliminovaly moznost volby mezi konkurenty. S ohledem na informace
ziskané od respondentli dotaznikového Setieni by bylo vhodné na webové stranky
umistit zajimavé odkazy, doporucila bych zejména prehled o konanych akcich v oblasti
veterinarni pée a o vefejnych semindfich na témata péfe o domadaci zvirata.
Na strankach by se mohly také objevit tipy nebo knihovnicka zakladnich fakta
poskytnuti pomoci zvifeti do ptijezdu veterinafe. V ramci zvySeni povédomi o zazemi
veterinarni ordinace bych doporucila vytvofit fotogalerii jednak s fotkami prostor
a dostupného veterinarniho vybaveni, ale také s vizualnimi piispévky od samotnych
zékaznikli, nebot’ vizudlni komunikace muze byt velmi ucinna. V souvislosti se

zvySenim povédomi zdkazniki bych také doporucila umistit na webové stranky
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orientacni cenik poskytovanych sluzeb, v rozsahu, v jakém byl zpracovéan v analytické
casti prace.

Pro ptespolni zakazniky bych doporucila umistit na webovou stranku informaci
o konkrétnim umisténi veterinarni ordinace spolu s mapkou, kudy se zdkaznici do
ordinace dostanou od hlavnich dopravnich tahil, popt. pfimy odkaz na server mapy.cz,
nebot’ v dneSni dobé je celkem bézné i v jinych odvétvich, Ze zédkaznici nevyhledavaji
sluzby pouze v nejbliz§im okoli, ale jsou ochotni za nimi cestovat i do vétsi vzdalenosti,
pokud o podniku védi, Ze nabizi néco jiného a lepSiho, co odpovida jeho potiebam

a pfedstavam.

Ma-li webova stranka reprezentovat, informace na ni uvedené musi byt ptehledné, mit
uritou vypovidaci hodnotu a musi byt predevSim aktudlni. Cilem revitalizace
webovych stranek je pfilakat novy okruh zakaznikli, nebot prvni dojem spolu
s aktudlnimi a relevantnimi informacemi muze zésadné ovlivnit ndkupni rozhodnuti
a zajistit, aby se zdkaznici na stranky radi vraceli, popt. doporucovali jejich zhlédnuti
dalSimi potencialnimi zakazniky v okruhu svych zndmych. V soucasné dobé webové
stranky spravuje sama veterinarni lékatka. Sprava jiz zavedenych webovych stranek
nevyzaduje prakticky zaddné zéasadni financni investice. K efektivni spravé webovych
stranek je zapotiebi pouze zakladni znalosti jakéhokoliv jednoduchého publikaéniho
nastroje pro spravu webll, coZz vzhledem k rozsahu ¢innosti veterinadrni ordinace neni
prili§ narocné ani na Cas, musi vSak byt zajiSténa urcita pravidelnost a aktualnost. Pro
spravu webu bych proto doporucila najmout studenta informatiky jako brigadnika, ktery
se této Cinnosti bude vénovat. Cena za hodinu spravy webu se pohybuje kolem 500,-K¢,
a primérnd ¢asova narocnost spravy webu je maximalné¢ Ctyfi hodiny za mésic. Celkovy

ekonomicky dopad tohoto navrhu je 2.000,- K¢ mésicné.

4.2 Prezentace na socialni siti a webovych portalech

Prezentace prostfednictvim téchto komunika¢nich médii ma zacilit na novy segment
zékaznikl, uspokojit potieby rostouciho poc¢tu chovatelii v regionu a maximalizovat
ptilezitost, kterd je skryta v soudobych trendech moderni komunikace, ktera je

vyuzivana napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi.
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4.2.1 Facebook

Veterinarni ordinace ma kromé vyse zminénych webovych stranek zalozen také
Facebookovy profil, na kterém se vSak prezentuje ne piiliS aktivné. Piestoze
z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vétSina dotazanych preferuje spiSe osobni
navstévu v ordinaci, na zdkladé¢ matice SWOT je soucasnd komunikace a propagace
spiSe slabou strankou a jednou z moznosti, jak toto médium vyuzit za ucelem zvySovani
hodnoty veterinarni ordinace, je dostate¢na a cilena aktivita na Facebooku, kterd muaze
oslovit dalsi segment zakaznikt, pro které je komunikace prostfednictvim socialnich siti
napiiklad z diivodu pracovniho vytiZeni prioritnim médiem. Tato forma komunikace je
v soucasné¢ dob&é velmi oblibend mezi vefejnosti a jeji nespornou vyhodou je to,
ze nevyzaduje zadné finan¢ni prostiedky. Sprava Facebookového profilu nevyzaduje
zadné specialni dovednosti a neni naro¢nd ani ¢asoveé. Veterinarni Iékafce by sprava
profilu neméla zabrat vice ¢asu, nez je schopnd mu vénovat a mize ho obsluhovat
pribézné béhem dne pfimo z ordinace. Naklady tohoto navrhu jsou vyjadieny pouze

implicitné v podobé¢ Casu, ktery je nezbytné nutny k efektivni obsluze tohoto média.

Nejprve je nutné doplnit a aktualizovat stavajici informace na Facebookovém profilu,
které jsou vzhledem k zadouci efektivni propagaci nedostatecné, a to umisténi
veterindrni ordinace, dilezité telefonni kontakty a ordina¢ni dobu. Vhodné by bylo také
obohatit profil o zajimavé fotografie zvirat zdkaznika veterinarni ordinace a pribézné
dopliiovat o trendy v oboru veterinarni pée a o souvisejici odkazy vypovidajici
o ¢innosti veterindrni ordinace. Na profil budou také doplnéna zajimava videa se

souvisejici tématikou.

Facebookovy profil by mél slouzit zejména k navazani uzsi obousmérné komunikace se
stavajicimi zédkazniky, reagovat na jejich podnéty a poskytovat zpétnou vazbu, ale mél
by také propagovat profil veterinarni ordinace a tim oslovit nové potencialni zakazniky
a vést k ziskdni nového zakaznického segmentu. Sdilené pfispévky a komentéie
zakaznikli mohou pfispét k dalSimu rozvoji veterinarni ordinace. Pfedpokladam také to,
ze uvedené informace budou déle sdileny mezi Siroky okruh potencidlnich zédkaznika

nejen v blizkém okoli.
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4.2.2 Webové portaly

Jako vhodnou a finanéné nenarocnou formu propagace Cinnosti veterindrni ordinace
bych doporucila registraci na dalSich webovych portalech. Informace uvedené
v katalogu firem jsou dle mého nazoru dostacujici, proto bych navrhovala sdilet stejné
sdéleni také na dalSich portalech. Registrace na mnoha jinych portdlech, zejména téch
lokalnich, je zdarma. Z divodu registrace na téchto portalech bych doporucovala zalozit
novou e-mailovou adresu na serveru gmail.com, a to z diivodu toho, ze MVDr. Lenka
Horakova vyuzivd pro komunikaci, jak v zalezitostech veterindrni ordinace, tak
v zélezitostech soukromych, pouze svoji soukromou e-mailovou adresu. Divodem
volby gmail.com je také to, Ze tento néstroj je soucasti Google a umoznuje efektivni
spravu nejen e-mailového uctu, ale naptiklad i1 tvorbu databdzi a propojeni s vice
komunika¢nimi médii jako je tfeba Facebookovy profil. Vhodnym portdlem pro
registraci a prezentaci Cinnosti veterinarni ordinace je portal zlatestranky.cz, ktery

umoziuje registraci zdarma.

4.3 Reklama

Nejvetsi usili veterinarni ordinace bych doporucila sméfovat na tento komunikaéni
kanal, a to z divodu nedostatecné marketingové komunikace a absence reklamy vibec.
V nasledujicich podkapitolach budou popsany financné¢ méné naro¢né formy reklamy,

které¢ by mohla veterinarni ordinace vyuzit za aCelem sebeprezentace.

4.3.1 Radio

Velmi castou metodou osloveni zdkazniklli je reklamni spot v radiu. V pfipadé této
formy reklamy je nutné, aby veterinarni lékaika spravné zvolila radio, které umozni
pienos sdéleni k zakaznickému segmentu, ktery by chtéla zaujmout a ziskat. Reklamni
spot by pfedevsim informoval o samotné existenci veterinarni ordinace, na jaky druh
veterinarni péce se zamétuje a pro jaka zvifata jsou sluzby veterindrni ordinace urceny.
Pro uvedeni reklamniho spotu bych doporucila vyuzit Brnénské radio Petrov, které
vysild na nékolika frekvencich v okoli, které bezprostiedné¢ obklopuje veterinarni
ordinaci a svym soucasnym repertoarem dokdze zaujmout jak mladsi, tak 1 star$i

generace (Radio Petrov, 2017).
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Reklamni sdéleni bych navrhovala koncipovat do 10-ti vtetinového spotu, ktery by
kromé existence veterinarni ordinace a jejiho zaméfeni odkazoval zejména na webové
stranky a Facebookovy profil. Pocatek uvedeni tohoto reklamniho spotu je zavisly na
rychlosti revitalizace soucasnych webovych stranek a obnoveni aktivity Facebookového
profilu, coz bude realizovano do konce mésice c¢ervna 2017. Reklamni spot by mél byt
vysilan po dobu dvou mésicli, po€inaje mésicem Cervencem 2017 dva dny v tydnu,
konkrétné o vikendu, ve vysilacim Case od 12:00 hodin do 14:00 hodin, kdy si mnoho

lidi poslechem radia zptijemni Cas obéda.

Kalkulace nékladi zahrnuje pouze cenu za 10-ti vtetinovy reklamni spot ve vysi 430,-
K¢, pokud objednatel ptedlozi vlastni koncept reklamniho spotu. Pfi primérném poctu
Ctyt vikendl v jednom mésici tedy naklady ¢ini piiblizné 3.440,- K¢. Celkové naklady
tohoto navrhu po celou dobu vysilani reklamniho spotu ¢ini piiblizné 6.880,-K¢

v zavislosti na skute¢ném poctu vikendda, resp. vikendovych dnti (Radio Petrov, 2017).

4.3.2 Tisténa reklama

Tisténa reklama by méla zacilit pfedevSim na potencialni zdkazniky na lokalni Grovni.
Vzhledem k charakteru a rozsahu Cinnosti bych pro propagaci veterinarni ordinace
v této lokalit¢ zvolila tiSténou reklamu v nizkondkladovém mésicniku Zlobice, ktery
pfinasi informace napi. o déni ve mésté¢ Kufim nebo o kulturnich akcich. V tomto
periodiku je také prostor pro soukromou inzerci obfanii mésta a moznost otisknuti
reklamy nebo reklamniho sloganu pro propagaci podnikl v okoli. Vzhledem k tomu, Ze
Kufim je primyslovou lokalitou s velkou koncentraci vyrobnich i nevyrobnich podniki,
je prostor pro inzerci kazdého znich velmi maly a je limitovan poftem zvefejnéni,
a proto je nutné svlj reklamni ptispévek koncipovat co nejzajimavéji. Zlobice nabizi
otisknuti reklamniho sdé€leni pti dodrzeni urcitého poctu znakl a tadkd pro podniky

a zivnostniky z Kufimi zdarma.

Harmonogram otisténi reklamniho sdéleni:

Periodikum Zlobice

I1x mésicné (Cervenec 2017 —fijen 2017)

Dale bych doporucila, nechat otisknout reklamni sdéleni v mési¢niku Tisnovsko, ktery

je rovnéz nizkondkladovym informacnim zdrojem a je volné distribuovan piimo do
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schranek obyvatel v 57 obcich TisSnovského a Kutfimského regionu v poctu 22 000
vytiskl. Také toto periodikum informuje ¢tenaie o déni v okoli a poskytuje prostor pro
otisk reklamnich sdéleni a inzeratli. Pro podniky se sidlem v TiSnovském a Kufimském
regionu je mozné jednorazove inzerovat zdarma. Kazdé bezplatné reklamni sdéleni vSak
musi splilovat predepsané rozméry Clanku, textu ¢i vizitky a je uvefejnéno v rubrice

volny cas.

Uvedena periodika byla zvolena zejména s ohledem na pfijatelnou cenu otisknuti

reklamniho sdéleni a moZnosti opakovaného zacileni na Sirokou vetejnost.

Reklamni sdéleni by mélo byt natolik kreativni a vystizné, aby mezi ostatnimi inzeraty
vyniklo a zaujmulo zékaznika, a soucasn¢ vyjadtilo hlavni myslenku a vizi veterinarni
ordinace. Na obrazku €. 14 uvadim néavrh reklamniho sdéleni pro veterindrni ordinaci,
které bude otisténo v uvedenych periodikdch. Sdéleni je koncipovano jako vizitka

o rozmeérech 45x20 — na $ifku.

VETERINARNI ORDINACE KURIM - MVDR. LENKA HORAKOVA

Piiznivé ceny neovlivnim. zdravi Vasich
mazli¢ki ano.
Piijd’te a presveédcéte se.

www.veterinarniordinace-kurim.cz
tel. 549 420 330
pohotovost: 721 940 391

Ob;ézék 14: I\Eévrh_ lzi(la}nn}l;o s-déleni (_Zdroi:_\;lasini_zi)ra-covénﬂ_
Ani pravidelna reklama v tomto periodiku neni nijak financn¢ naro¢nd. Pro zajiSténi
stalého efektu reklamy bych doporucila frekvenci 12-ti opakovani, coz pii rozmérech
sdéleni 45x20 — na Sitku bude stait 166 K¢. Reklamni sdé€leni bude uvetejiiovano

v rubrice volny ¢as (TiSnovsko, 2017).

Harmonogram otiSténi reklamniho sdéleni:

Periodikum TiSnovsko

1 x mési¢né€ (Cervenec 2017 — Cerven 2018)
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4.3.3 Reklamni bannery na kynologickych akcich

Bannery coby internetova reklama jsou nejdraz§i formou propagace. Za bannerovou
reklamu v této souvislosti oznacuji také reklamni plachty, které se umist'uji predevsim
na kovové konstrukce, zabradli nebo ploty a jsou podstatné levnéjsi zalezitosti nez
reklama na internetu. Bannerové plachty jsou vyrobeny z PVC materidll a jejich
zivostnost pii odpovidajici manipulaci je az pét let, coz pfedstavuje jednu z hlavnich
vyhod tohoto reklamniho média. Dalsi vyhodou je jeho pfenosnost a relativné snadna
arychla instalace a na rozdil od plastové reklamni cedule je tak mozné ho pouzit na

riznych mistech.

Navrzenym reklamnim bannerem by se méla veterinarni ordinace prezentovat zejména
na kynologickych akcich potfaddanych Kynologickymi kluby v okoli. Pro primarni
spolupraci, coby moznosti umisténi reklamniho banneru, bych doporucila Kynologicky
klub Tisnov, ktery je ryze nekomerénim klubem a na jehoz pid¢ se nékolikrat do roka
potéadaji zkousky, seminafe Ci den otevienych dvefti. Na vSech téchto akcich klub nabizi
zdjemcim zfad veterinafi a dodavateli krmiva pro zvifata moZnost umisténi
reklamnich stankti ¢i reklamnich poutact v aredlu. Na zdkladé¢ ustni dohody
vyzkumnika s vedenim Kynologického klubu TiSnov by veterindrni ordinace mohla mit
umistény svilj banner na ploté ptimo u vstupu do areédlu, kde se pohybuje nejvice lidi.
Frekvence vyvéSeni banneru bude umoznéna po dobu jednoho roku na vSech dilezitych
akcich. Za umisténi reklamniho banneru Kynologicky klub nezadd Zadnou financ¢ni

kompenzaci, jako protisluzba jsou pozadovany Ctyfi odborné seminate pro ¢leny klubu.

Jedinymi finan¢nimi néklady, které musi veterinarni ordinace vynalozit, jsou néklady na
pofizeni a potisk banneru. Pro zhotoveni zminéného banneru byla vybrana reklamni
agentura Awp media s.r.0., a to z divodu soucasnych ak¢énich cen za bannery v rtiznych
rozmérech a z divodu prijatelné rychlosti zhotoveni ve stiedni kvalité tisku a stiedni
kvalité¢ finalniho zpracovani. Jako nejvhodnéjsi pro zminény ucel byl zvolen banner
o rozméru 2 m x 1 m s vlisovanymi kovovymi ocky pro uchyceni po obvodu po 50 cm
za ak¢ni cenu 398 K¢. Soucasti tohoto reklamniho banneru jsou dulezité informace
o veterinarni ordinaci, jeji umisténi a odkaz na webové stranky a zdiraznuje predevsim
konkuren¢ni vyhodu podniku, a to zejména osobni piistup, profesionalitu a pifiznivé

ceny.
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Kalkulace tohoto navrhu obsahuje cenu za matny laminovany PVC banner, graficky
potisk a kovova ocka. Soucasti kalkulace ceny je také poStovné a balné. Vlastni grafika

banneru byla vytvofena v navrhaii grafik e-shopu awpmedia.cz (awpmediacz, 2017).

Osobni pfistup s velkou dévkou profesionality
Dlouholeta praxe v oboru
Vlastni 1ékafské vybaveni
PFiznivé ceny

www.vetermarniordinace-kurim.cz

Obrazek 15: Navrh reklamniho banneru (Zdroj: vlastni zpracovani dle awpmedia.cz)

Legionétska 467, Kufim

Kalkulace navrhu:

PVC banner (2 m x 1 m), v€. potisku 398 K¢
Graficky navrh 0 K¢ (vlastni grafika)
Kovové ocka navic 30 K¢
Postovné 188 K¢&
Balné 55 K¢
Cena bez DPH 1 142 K¢
Cena celkem 1 382 K¢

4.3.4 Reklamni polep automobilu

Veterinarni 1ékatka vyuziva pro dopravu do mista veterinarni ordinace a k vyjezdim
ke svym pacientim vlastni osobni automobil. Je tedy ziejmé, Ze automobil se denné
pohybuje nejen v domaci lokalité, ale 1 v lokalitach, kde se pohybuje velké mnozstvi
lidi, kteti doposud nemaji povédomi o existenci veterinarni ordinace. Hlavni vyhodou
reklamnich polepli automobilll je neustaly pohyb reklamy, ktery tak cili na rtzné

skupiny lidi, ve kterych se mohou nachazet potencialni zakaznici. Maloktera reklama je
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tak viditelna, nez ta na automobilu a navic pfedstavuje dlouhodobou reklamni plochu
zadarmo. Ceny polepli automobili jsou zavislé na zvoleném druhu polepu a rozsahu

polepu.

Pro realizaci reklamniho polepu jsem vybrala nasledujici nabidku polepu reklamni

agentury Nantoo, jejichz nabidka nejlépe vyhovuje pozadavkiim veterinarni ordinace.

Y \.

TSP S
= =

Obrazek 16: Reklamni polep automobilu (Zdroj: vlastni zpracovani dle polepy-aut.cz, 2017)

Na kapotu bych navrhovala umistit logo a nazev veterinarni ordinace, dale na pfedni
prah dveti z obou stran by bylo vhodné umistit adresu webovych stranek a telefonni
Cislo a na zadni naraznik bych umistila opét adresu webovych stranek. Orientacni cena
této nabidky se pohybuje okolo 3.000,-K¢ bez DPH v zavislosti na sloZitosti a piipadné
realizaci grafickych praci. V ptipad¢, ze samotny polep automobilu bude realizovan

zvolenou agenturou, jsou grafické prace zdarma (polepy-aut.cz, 2017).

Pro polep automobilu, vcetné¢ grafickych praci bych doporucovala vyuzit sluzeb
reklamni agentury Nantoo, zejména s ohledem na pfijatelnou celkovou cenu navrhu,

ktera ¢ini 3.630,- K¢ véetné DPH.

4.3.5 Inovace vizitek

Vyrazna ¢ast marketingové komunikace veterinarni ordinace je zaloZena na predavani
vizitek mezi zdkazniky. Vizitky by mély zaujmout zejména vizualni strankou, ale
zéaroven obsahovat pouze podstatné informace o daném podniku. Proto bych doporucila

nechat vytisknout vizitky nové, které nebudou obsahovat ordina¢ni dobu, ale naopak

85



vice kontaktnich informaci a vice zaujmou svym designem, nebot’ stavajici vizitky jsou
piili§ monoténni a nezajimavé. Od inovovanych vizitek se o¢ekava zvyseni povédomi

o podniku v myslich potencidlnich zédkaznik.

Jako nejvhodnégjsi pro tvorbu a tisk vizitek jsem vybrala korporaci tisknisi.cz, kde je
mozné vytvorit jak vlastni design vizitky, tak zvolit z dostupnych Sablon, kam staci
vyplnit pouze pozadované udaje. Tisknisi.cz navic nabizi pii objednani vétSiho poctu
vizitek vyraznou mnozstevni slevu, cena po zapocteni mnozstevni slevy ¢ini 1,39 K¢
za kus bez DPH a pfi objednédni alesponi 100 kust vizitek objednatel obdrzi 20 kust

vizitek zdarma.

MVDr. Lenka Hordkovi

Legiondiska 467
664 34 KURIM

+ 420 549 420 330
+420 721 940 391

lenhora@seznam.cz U
veterinarniordinace-kurim.ce-

Obrazek 17: Navrh inovace vizitky (Zdroj: vlastni zpracovani dle tisknisi.cz, 2017)

Za jednostranny tisk vizitky na matny kiidovy papir bez laminace zaplati veterinarni

ordinace pfi tisku 500 kusi vizitek castku 841,-K¢ véetné DPH (tisknisi.cz, 2017).

4.4 Rozsireni stavajicich prostor

V dusledku predpokladaného zlepSeni marketingové komunikace veterinarni ordinace,
a také s ohledem na faktory, které byly identifikovany v rdamci SWOT analyzy jako
prilezitosti z vnéjSiho okoli, se dd ocCekavat rozSifeni zakaznické databaze. Z tohoto
davodu vnimém zadmér veterindrni 1€karky tykajici se rozsiteni stavajicich interiérovych
prostor jako aktudlni a m¢l by byt realizovan nejpozdéji v mésicich Cerven az Cervenec
2017. Vybavenost ,,zakaznické zony* mlze zakazniky velmi siln€ ovlivnit a je jednim

z faktort pozitivni €i negativni prezentace podniku.
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V ptizemi rodinného domu, ve kterém se veterindrni ordinace nachazi, je v soucasné
dobé nevyuzitd jedna mistnost, ktera je majitelkou domu nabizena k dlouhodobému
prongjmu. Volnd mistnost a soucasnd ¢ekarna je oddélena vstupni chodbou. V této
volné mistnosti bych navrhovala zafidit samostatnou ¢ekarnu pro zékazniky a vytvofit
z4zemi pro pacienty, ¢imz by doslo k uvolnéni zna¢ného prostoru, ktery by byl vyuzit
pro rozsifeni stavajici pracovny veterinarni lékarky. Do této uvolnéné Casti by byla
presunuta také cast vybaveni ze soucasné vySetfovny. Do mistnosti, kde se nyni nachazi
vySetfovna, by tak mohlo byt v pfipad¢ potieby instalovano vice mobilnich ubytovani
pro zvitata. Soucasti zazemi pro pacienty by mély byt pfedev§im misky s vodou
a pamlsky jako pozornost. Jako pamlsky budou k dispozici vzorky krmiva, ktera jsou

veterinarni ordinaci dodévana zdarma v rédmci vérnostniho programu za odbér

specialnich pripravki do krmiva.

Zahrada So_cmln_n
zazemi

Soukrome prostory
majitelky RD
Vysetrovna

Pracovna léekarky

Soucasna cekarna

Navrhované rozSifeni prostor
Vstupni chodba

T

Obrazek 18: Schéma prostor veterindrni ordinace (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Finan¢ni naklady na tento navrh pfedstavuji pfedevs§im mési¢ni ndjemné za prondjem
mistnosti, které bylo predbézné dohodnuto s majitelkou domu vzhledem kjiz
dlouhodobé¢ spolupraci velmi vyhodné na cenu 2000,-K¢ za mésic. Dale je tieba potidit
alespon tfi misky pro zvifata v rtiznych velikostech. Nejlevnéji lze misky poftidit
v internetovém obchodé¢ spokojenypes.cz, kde se cena pohybuje od 68 K¢ do 114 K¢
v zé&vislosti na velikosti misky. Dale bych doporucila poftidit alesponi dalsi dva bézné
plastové kotce pro ubytovani hospitalizovanych zvitat, jejichz cena se pohybuje okolo

3000,- za jeden (spokojenypes.cz).

Celkova kalkulace navrhu:

mésicni ndjemné 2.000,-K¢
misky pro zvitata 260,-K¢
plastové kotce 6.000,-K¢
Cena celkem 8.260,-K¢

4.5 Ekonomické zhodnoceni navrhu

V nasledujici tabulce jsou vycisleny celkové financni prostiedky, které je nutno
vynalozit na jednotlivé navrhy mozného komunika¢niho mixu veterinarni ordinace.
Navrhy jsou koncipovany tak, ze na jejich realizaci neni nutné vynakladat vyrazné
finan¢ni prostfedky, anebo pouze v minimalni vysi, kterd je pro dany ucel nezbytna.
Vsechny ptipadné dodatecné vydaje budou pokryty z dosazného zisku. Nékteré finanéni
vydaje jsou pouze piiblizné a mohou se ménit v zavislosti na mnozstvi nebo frekvenci

poskytnutych sluzeb.

Vsechny hodnoty v nasledujici tabulce jsou uvedeny vcetné DPH.

Navrh Finan¢ni vydaje [v K¢] Piinos

Relevantni a aktualni informace

Revitalizace webovych stranek 2000 K¢ s cilem motivovat zikaznika k

nakupu

Zviditelnéni podniku v $ir$im

Reklamni spot v radiu 6 880 K¢ .
okoli
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Navrh

Finanéni vydaje [v K¢]

Prinos

Tisténa reklama v periodikach

Zlobice a Tisnovsko

jednorazova inzerce (max. 4
opakovani) — zdarma

12 opakovani — 166 K¢

Zviditelnéni podniku v $ir$im

okoli

Reklamni bannery na

1 382 K¢ — vyroba banneru

umisténi banneru na 1 rok -

Zacileni reklamy a mozné

kynologickych akcich rozsifeni databaze klientt
zdarma
Reklamni polep automobilu 3630 K¢ Zvyseni povédomi o podniku
Inovace vizitek 841 K¢ Zvyseni efektu propagace
Ziskani nového zakaznického
Socialni sit’ Facebook -
segmentu
Webové portaly - Stala prezentace ¢innosti
> 8260 K¢

Rozsifeni stavajicich prostor 6 260 K& / doplitky pro zvitata

2000 K¢ mésicné / najemné

CELKEM 23.159 K¢

Tabulka 15: Ekonomické zhodnoceni navrhi (Zdroj: vlastni zpracovani)

S ohledem na stanoveny cil v této diplomové praci doporucuji jako prvni zlepsSit
komunika¢ni mix zejména v oblasti webovych stranek a vice a lépe vyuzivat
komunikaci prostfednictvim socialnich siti, nebot’ tyto strategie lze realizovat bez
zasadnich dodatecnych finan¢nich investic nebo pouze s minimdlnimi finan¢nimi
zasahy. Dale bych doporucila realizovat névrhy riznych forem reklamy a v zavéru
rozsSifit stavajici prostory. Kazdy z uvedenych navrhiit ma stejnou vahu pii ocekdvaném

zlepseni komunika¢niho mixu veterinarni ordinace.

V nésledujici tabulce uvadim pfedpokladany pocet zdkaznikl, které mohou uvedené
navrhy oslovit a motivovat je k rozhodnuti, at’ uz pfi prvotnim vybéru veterinarniho
lékate, nebo k pifechodu od konkurence. Pfi stanoveni piedpokladu vychdzim
z charakteru jednotlivych navrht, v pfipadé¢ tisténych periodik zjejich Cetnosti a

periodicity otiSténi reklamy.

Jedna se o optimistickou variantu poc¢tu oslovenych osob prostiednictvim jednotlivych
navrht. Pfedpokladam, Ze z celkového poctu oslovenych osob minimaln€ 30 osob jeden

z navrhu oslovi natolik, Ze se stanou klienty veterinarni ordinace Kufim.

&9




Navrh

Piedpokladany pocet oslovenych osob

Revitalizované webové stranky 35
Aktivita na Facebooku 60
Webové portaly 150
Reklamni spot v radiu 230
TiSténd reklama v periodiku Zlobice 2300
Tisténa reklama v periodiku TiSnovsko 12 000
Reklamni banner v Kynologickém klubu 820
Reklamni polep automobilu 305
Inovované vizitky 80
Rozsifené prostory 30
CELKEM 16 010 osob

Tabulka 16: Pfedpokladany pocet oslovenych osob (Zdroj: vlastni zpracovani)
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5 Zavér

Tato diplomova prace byla zamétfena na strukturu komunika¢niho mixu veterinarni

ordinace Kufim, kterou vede MVDr. Lenka Horakova.

Hlavnim cilem prace bylo na zéklad¢ dil¢ich analyz vnitiniho a vné&j$iho prostfedni
zpracovat navrhy na mozné opatfeni ke zlepSeni souCasné marketingové komunikace
v podniku, které by pfispély ke zvySeni hodnoty podniku ve vztahu k zdkazniklim.
Opatieni méla byt realizovana nejlépe bez nutnosti zdsadnich dodate¢nych finan¢nich

investic, které by byly pro podnik z hlediska jeho ekonomické situace jiz nepftijatelné.

V prvni casti prace byla zpracovana zékladni teoretickd vychodiska zaméfena na
definovani jednotlivych ¢asti marketingového prostiedi spolu s analyzami, které se
vyuzivaji k jeho podrobnému zkoumani, nasledné byl vymezen zékladni marketingovy
mix a na zavér byla podrobnéji popsana jeho cast o marketingové komunikaci
a vymezeny zakladni komunika¢ni nastroje a modely uzivané pro komunikaci podnika
s jejich okolim. K vytvofeni teoretického pfehledu byly vyuzity zdroje zabyvajici se

danou problematikou.

V analytické cCasti prace byly popsany zékladni charakteristiky veterinarni ordinace
pomoci modelu 7S a provedeny analyzy popsané v teoretické Casti zahrnujici PEST
analyzu vnéjsiho prostfedi, kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni,
Porterovu analyzu 5 konkurencnich sil a SWOT analyzu. Ze sestavné vysledné matice
SWOT vyplynulo, Ze by se mél podnik zaméfit na strategie MINI — MAXI, ktera vede
k eliminaci slabych stranek za ucelem vyuziti naskytajicich se pftilezitosti z vnéjSiho
prostiedi.

Treti Cast prace pojedndva o samotnych ndvrzich zaméfenych na komunikaéni mix
veterindrni ordinace, které byly sestaveny na zaklad¢ zjisténych nedostatkli popsanych
v analytické ¢asti prace, ¢imz byly naplnény vSechny cile vytycené touto diplomovou

praci.
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Pfiloha 1: Dotaznik:

Jaké je Vase pohlavi?

©)

(@)

muz

zena

Do jaké vekove kategorie patrite?

O

©)

©)

O

do 26 let

27 —40 let
40— 60 let
nad 60 let

S jakym zvifetem obvykle navstévujete veterinarni ordinaci?

O

©)

pes
kocka

kralik
fretka

jiné, uvedte:

Odkud jste se o veterinarni ordinaci dozveédeli?

reference od zakaznikii
z internetu

venkovni reklama

od konkurence
nahodna navsteva

Jjiné, uvedte:

Jaké sluzby — veterindrni péci nejcastéji se svym zviretem pozadujete?

©)

©)

o

o

(@)

ockovani
interni medicina
gynekologie
poradenstvi

jiné, uvedte:

Jak hodnotite portfolio poskytovanych veterinarnich sluzeb?



o velmi rozsahlé
o rozsahle

o uzke

o dostacujici

o nedostacujict
Jak hodnotite ceny veterinarnich zakroku?

o velmi vysokeé

o vysoké

o odpovidajici poskytnuté péci
o nizké

o velmi nizké
Jak jste spokojeni s umistenim a dostupnosti veterinarni ordinace?

o jsem spokojen/a
o nejsem spokojen/a

o jsem cCdstecné spokojen/a

(@)

v pripadé castecné spokojenosti, uvedte proc? Co byste doporucili zlepsit?
Jaky zpiisob komunikace s veterinarni ordinaci preferujete?

o osobni navstéva v ordinaci
o navstéva lékare u Vas doma

telefonicky kontakt

O

o e-mailova komunikace

jiné, uvedte:

O

Vyhovuji Vam ordinacni hodiny veterinarni ordinace?

o jednoznacné ano
o ano, da se rici
o ne, neda se rici

o jednoznacné ne

Pokud byste doporucili cokoliv zlepsit, uvedte:





