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ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci a predevsim pak propagaci
jako vyznamnym faktorem uspéSnosti spolecnosti podnikajici v oblasti sluzeb.

Nejdiive se zamétuje na odliSnosti marketingu sluzeb od marketingu produktu a na jeho
specifické vlastnosti. Podstatnd ¢ast prace je pak vénovdna marketingovému mixu
sluzeb, predevsim propagaci sluzeb. Zavér teoretické casti pak pojednava o analyze
vngjsiho prostiedi.

V praktické Casti se diplomova prace snazi na piikladu ceské firmy ukazat, jak jsou
komunikacni principy vyuzivany v dneSni praxi a zhodnotit jejich efektivnost.

Zaverecna Cast je pak vénovana navrhiim nového komunika¢niho mixu.

Klicova slova
Komunikaéni mix, reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej, pfimy

marketing

ANNOTATION

This thesis concern with marketing comunication and especially with propagation as an
important factor of company success transacting in service business.

First of all the attention is given to differences between marketing services and
marketing product and its specific properties. Chief of the work attends to marketing
service mix, mainly service propagation. Peroration of the theoretic part deal with
external environment analyse.

Practical part of the thesis is trying to show on czech company as an exemple how the
comunication principles are applied in today’s use and value their effectiveness. Final

part then gives attention to new comunication mix proposals.

Key words
Communication mix, advertising, sales promotion, public relations, personal selling,

direkt marketing
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UvVOoD

Vzhledem k rychlym zménam technologii i trendii na trhu, nasycenému trhu a rostouci
konkurenci v poslednich letech stoupa dtlezitost marketingu. Respektive stoupa
uvédomeéni si jeho dilezitosti pro uspéch firmy. Dfive byl marketing vyhradnim
nastrojem vyrobnich firem, dnes vSak vyuZzivaji tento néstroj i firmy, které poskytuji

sluzby.

Oblast sluzeb totiz jiz nékolik desetileti zaznamenava obrovsky rozvoj. Da se
pfedpokladat, Zze v budoucnu bude stalé vice lidi pracovat v této oblasti, a proto je

nezbytné vypracovat dokonaly marketing také pro tento sektor.

Marketingova komunikace jako néstroj marketingové strategie firmy je v oblasti sluzeb
obzvlast’ velmi dilezitd, nebot’ zprostfedkovava tok informaci vyhodny jak pro firmu,
tak pro klienta. Pro firmu to znamend informovani klienta o sluzbach a jejich vyhodach,
ale 1 o firm¢ samotné. Pfinosem pro klienta jsou pak informace o tom, ktera sluzba
dokaze nejlépe uspokojit jeho potieby. Konecnym cilem komunikace je vSak

pochopitelné podniceni spotiebitele ke koupi vyrobku ¢i sluzby.
Je nutné podotknout, ze marketingova komunikace v dnes$ni dobé neslouzi pouze

k ptildkéni novych klienti, ale stale vice a vice vede k tomu, aby udrzela a podpofila

vérnost stalych klienti.
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1 Vymezeni problému, cil diplomové prace

Neustale se zvySujici rychlost, dynamika, rozvoj novych technologii je jen nékolik
z mnoha pojmu, kterymi by se dala charakterizovat dnesni spole¢nost. Na trhy vstupuje
a pusobi ¢im dal vétsi mnozstvi konkurencnich podnikii. Firmy, které si neuvédomuji
dilezitost marketingu pfedevs§im v oblasti sluzeb, ¢eli hrozbé, Ze jejich zakaznici budou
pretazeni konkurenci, coz bude mit za nésledek snizeni zisku a v krajnim ptipad¢ by

mohlo dojit i k bankrotu spolec¢nosti.

Tato diplomova prace by proto méla byt zamétena na marketing sluzeb, ktery neni diky
vlastnostem sluzeb homogenni skupinou aktivit, ale 1i$i se dle charakteru

poskytovanych sluzeb, velikosti a plisobnosti organizace, ktera sluzby poskytuje.

Cilem diplomové prace je zteoretick¢ého hlediska posoudit vhodnost jednotlivych
nastroji komunika¢niho mixu firmy piisobici na trhu sluzeb. V praktické casti pak
analyzovat soucasné nastroje propagace, ktera firma vyuziva a navrhnout novou skladbu

komunikaéniho mixu.

Danému cili odpovida i struktura diplomové prace. Teoretické Casti je zaméfena na
vystizeni a pochopeni slozité problematiky marketingu sluzeb a je vénovéana jak
specifickym vlastnostem sluzeb, tak i1 vyznamu marketingové komunikace a
jednotlivym nastrojim komunikaéniho mixu, pomoci kterych je marketingova
komunikace sluzeb uskuteCiiovana. Dale se zabyva Internetem, jako relativné novym

komunikaénim médiem.

Cilem praktické ¢asti je pak zhodnotit soucasny stav marketingovych aktivit predevSim
marketingového komunikaéniho mixu firmy a identifikovat zmény, které by Iépe
pomohly vyuzivat marketingovou komunikaci v jeji prospéch. To vSak neni mozné bez
analyzy vné&jSiho a vnitiniho prostfedi firmy, proto tomuto tématu je vénovana také ¢ast

prace.

Po dikladné analyze prostiedi a komunika¢niho mixu byly odhaleny nékteré

nedostatky, které spolec¢nost provazeji. Témito nedostatky se zabyva posledni kapitola,
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kde se navrhuje novy zpiisob komunikace se zakazniky, ktery se sklada z nckolika

variant, véetné vycisleni pfedbéznych naklada.

Tato diplomova prace by méla byt pfinosem pro rozvoj podnikatelskych aktivit
spolecnosti pusobici na trhu sluzeb, v jejiz prospéch je tato prace vénovana, nebot
poskytuje redlny obraz o stavajicim stavu a nastifiuje mozné varianty budouciho vyvoje

firmy.

12



2 Teoreticka vychodiska prace
2.2 Definice marketingu

Mezi mnoha definicemi marketingu lze vidét diametradlni rozdil mezi socialnim
piistupem, kdy marketing je povazovan za socidlni proces, pii kterém jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co si pfeji a co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi a manazerskym pfistupem, kdy byva
marketing Casto chépan jako ,,uméni prodévat produkty. Lidé vSak byvaji Casto
ptekvapeni, kdyz se dozvédi, Ze prodej neni nejdulezitéjsi casti marketingu, ale pouze

jeho vrcholem.[1]

Marketing se ve svém pojeti totiz vyrazné odliSuje od pouhého prodeje zbozi ¢i sluzeb.
Zatimco prodej se snazi ptimét zdkazniky k ndkupu urcitého zbozi nebo sluzby, které
podnik vyrobil nebo nabizi, marketing usiluje o to, aby podnik poskytoval a prodéaval to
zbozi a sluzby, jez zakaznik pozaduje a to tim, Ze jeho potfeby a ptani zjistuje a ze jim
prizptisobuje jak své produkty a sluzby, tak také jejich cenu, zptisob prodeje, propagaci,

design, baleni a dalsi faktory napt. zkuSenosti, informace atd.[2]

Pokud bychom chtéli tedy nalézt pro tyto rtizné definice néco spole¢ného a
charakterizovat marketing co nejjednodus$§im a nejsrozumitelnéjSim zplsobem,
muzeme konstatovat, Ze marketing slouzi ke zjiStovani a uspokojovani lidskych potieb
prostifednictvim smény. K tomu, aby se vSak sména mohla uskutecnit, je tieba vytvofit

urcité podminky které miizeme formulovat nasledovné:

- procesu smény se musi Uc€astnit nejmén¢ dva partnefi, z nichz kazdy musi svému
protéjsku nabizet urc¢itou hodnotu,

- kazdy z partneri musi byt ochoten se smény zucastnit,

- kazdy z ucastniki smény musi mit takovou miru svobody, aby mohl ptislusnou
nabidku bud’ pfijmout nebo odmitnout,

- vSichni partnefi musi byt schopni spolu komunikovat,

- navic musi byt natolik ¢estni, aby dohodnuté smluvni podminky vzdy a za vSech

okolnosti dodrzeli.[3]
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Je dileZité se podivat na marketing i z druhé stranky, kdy 1 marketing jako kazd4 lidska
¢innost je podroben kritice. Je mu vytykano, ze zvySuje naklady na reklamu, podporu
projede, ¢imz se zvySuje koneCna cena vyrobku. Ma také negativni socidlni vliv,
protoze vede k materializaci, motivuje k vécem a ne k socidlnim potfebam, nabizi
vyrobky, které nejsou vzdy potieba, miize vyvoldvat zdjem i1 o vyrobky, které znecist'uji
zivotni prostiedi. To uz vSak zavisi na jednotlivci a organizace jaky postoj k marketingu

zaujme.[4]

2.3 Marketing sluzeb

V dnesni dobé¢ sféra sluzeb zaznamenéava velky rast, ktery je doprovazen poklesem
tradiéni vyroby. Tento rlst je zplsobem ptfedevsim vyvojem novych technologii a
inovaci. Mnoho ekonomu tvrdi, Ze vétSina lidi se v budoucnu bude zivit hlavné
v sektoru sluzeb. Tento trend je zcela patrny ve vyspélych zemich jako USA, Japonsku,

Zapadni Evropé atd.

Jelikoz 1 v oblasti sluzeb je silnd konkurence, vzriista potfeba marketingu. Na otazku,
zda je marketing sluzeb podobny marketingu primyslového a spotiebniho zbozi, se da

odpovédét ano i ne. A to hlavné z téchto dvou divodu:

- teorie marketingu plati do urcité miry pro vSechny vyménné vztahy,
- na druhé strané odliSné vlastnosti sluZeb jsou diivodem k zdaraznéni a
podpory nékterych prvki marketingu, které jsou pro dané odvétvi

specifické.

Kvili tomu, Ze sluzby jsou nehmotného charakteru a je snadné reprodukovat inovace
firem, je potfeba, aby si firma vypracovala marketingovou strategii, kterd ji umozni
dosahnout vynikajiciho image, perfektni povésti na trhu a diferenciace dané sluzby. Je
nutné, aby sluzba, kterou firma poskytuje, byla né¢im vyjimecna, odliSovala se od
jinych a vyvolavala zélibu u zdkazniki. Toho vSeho se da dosdhnout pomoci

marketingu sluzeb, avSak jen nékteré firmy jej umi vyuzit ve svilj prospéch.[5]
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2.4 Vlastnosti sluZeb a jejich disledky pro marketing

Diive nez se podivame na jednotlivé vlastnosti sluzeb, méli bychom se blize definovat
co se pod pojmem sluzby skryvd. Seznamme se tedy s definici P. Kotlera, ktery
prohlésil, ze: ,,Sluzba je jakakoli ¢innost nebo schopnost, kterou miiZe jedna strana
nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari Zadné hmotné
vlastnictvi a poskytovani sluzby miiZe, ale nemusi byt spojeno s hmotnym
produktem.“ Sluzby lze rozliSit podle mnoha druht vlastnosti. Mezi nejCastéjsi
charakteristiky sluzeb patfi:

- nehmotnost,

- nedélitelnost,

- proménlivost,

- pomijivost (neskladovatelnost),

- neexistence typickych vlastnickych vztahi.[1]

2.4.1 Nehmotnost

Je zékladni vlastnosti sluzeb. Na rozdil od materidlnich produkti je nemlZeme pied
koupi ohmatat, prohlédnout, poslechnout nebo ocichat. Aby se snizila neurcitost
vysledkl poskytnuti sluzeb, buse se zakaznik snazit vyhledavat znaky, které by svédcily
o jakosti sluzeb. Bude ji posuzovat na zédklad¢ mista, persondlu, vybaveni, propagacnich
materiali, symbolii a v neposledni fad¢ také ceny. Poskytovatel sluzby se tedy musi
snazit o zhmotnéni nehmotného, aby tim poskytl hmatatelné ditkazy. Jinak feceno se

musi pokusit svou imaginarni a abstraktni nabidku materializovat a dodat ji prikaznost.

2.4.2 Proménlivost

Sluzby jsou vysoce proménlivé, protoZe zaviseji na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje. Je
to tedy lidsky faktor, ktery zpusobuje jejich nestalost. Kazdy ¢loveék totiz disponuje
jinymi zkusenostmi, znalostmi a ma jiné charakterové rysy, proto zadna sluzba nemtize
byt poskytovana stejnym zpusobem. U vyrobku lze stanovit piesny postup vyroby a
muze byt na konci procesu zkontrolovan, coz zajisti jeho kvalitu, ale u sluzeb je to jiné.

Firmy poskytujici sluzby mohou ucinit tfi kroky k fizeni jakosti sluzeb. Prvnim krokem
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je investice do lidskych zdroji, do vybéru a vySkoleni persondlu. Druhym krokem je
standardizace procesu poskytovéani sluzeb pomoci organizace. Tretim krokem je pak
sledovani spokojenosti zékaznika, které probiha na zaklad€ ptani a stiznosti, prizkumu

a kontrolnich nakupti.[6]

2.4.3 Pomijivost

Sluzby jsou nehmotné, coz je diivodem k tomu, Ze je nelze skladovat. V ptipad¢, Ze je
poptavka po sluzbach stala, neni diivodu se ni¢eho obavat. V praxi se spiSe budeme

setkavat s vykyvy v poptéavce, které mohou zptisobit firmam zna¢né problémy.

2.4.4 Nedélitelnost

Pro sluzby je typické, Ze jsou vytvareny a konzumovany soucasné. To neplati pro
materializované zbozi, které je vyrobeno, uskladnéno, distribuovano pies
zprostiedkovatele a spotiebovano i s velkym ¢asovym odstupem. Jestlize néjaka osoba
poskytuje sluzbu, stdva se tato osoba soucasti sluzby. Je-li pii poskytovéani sluzby
pfitomen i1 zdkaznik, vznika interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem, ktera je
specialnim rysem marketingu sluzeb. Na vysledek poskytované sluzby ma pak vliv jak

poskytovatel, tak zakaznik.

2.4.5 Neexistence typickych vlastnickych vztahi

Zakaznik si ndkupem dané sluzby jen proptjc¢i pfistup k dané sluzbé. Neni mozné, aby
se stal vlastnikem sluzby. Muze si tedy proptj¢it hmotné statky jen na uréitou dobu

k pouzivani.[6]

2.5 Marketingovy mix sluZeb

V dnesni dobé, kdy zdkaznik ma stale vétsi naroky, kdy dochéazi k neustalému
rozSifovani konkurence, je dalezité,aby firmy vénovali nalezitou pozornost marketingu

sluzeb. V marketingovém pftistupu jde o to, aby dand sluzba vyhovovala potiebam a
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pozadavkiim zakaznikli. Pomoci marketingu se firmy musi snazit presvédcit zakaznika,
Ze mu na ném zdlezi a snazit se ud¢lat vSe, aby byl zdkaznik spokojen. Proto aby byl
marketing sluzeb efektivni, je dalezité vytvofit vhodné nastroje, které oznacujeme jako

marketingovy mix.

Dtive nez se budeme zabyvat jednotlivymi ndstroji a jejich vyuzitim v komunika¢nim
mixu sluzeb, uvedeme si, v ¢em jsou rozdily mezi propagovanim zbozi oproti sluzbam.
Rozdily vyplyvaji piedev§im z vlastnosti sluzeb, které byly jiz dikladné popsany
v predchazejici kapitole. Zejména pak vysoka mira nehmotnosti sluzeb a velké rozdily
mezi firmami poskytujicimi obdobné sluzby vytvareji vyssi naroky na vybér vhodného
nastroje komunikace, média a realizace samotného sdéleni. K dalSim faktorim, které

ptispivaji ke specifikim komunikace ve sluzbach pak patii:

profesni, eticki a regulaéni omezeni — napf. pFi propagovani lékarskych a
lékarenskych sluzeb

omezeni znalosti a finan¢nich moZnosti manaZeru zejména malych firem

podminky trhu

konkurence atd.

Kazdy nastroj komunikacniho mixu ma tedy své specifické vlastnosti, které ho
predurcuji ke komunikaci urcit¢ho druhu sdéleni vybranému okruhu zdkaznikli a

vhodna volba jeho portfolia vede k efektivni marketingové komunikaci.

Marketingovy mix je zakladem marketingového procesu. Podle A. Payneho
»predstavuje souhrn marketingovych prvku a dil¢ich opatieni, které v koneéném
diisledku poméahaji uspokojit pozadavky zikaznikii takovym zpisobem, ktery

umoziuje firmé dosahnout svych cilii optimalni cestou.*“[5]

Jde o soubor vzijemné propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku miize
pracovat a jez mize pomérné snadno ménit. Rafinovanosti tohoto pojmu je, ze rtizné
firmy ve stejném oboru podnikdni si mohou vybrat riizné marketingové mixy a tim

ziskat napt. konkuren¢ni vyhodu nad jejimi konkurenty. Marketingovy mix tedy v sobé
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zahrnuje vSe, ¢im firma mize poptavku po svych produktech ¢i sluzbach ovliviiovat.

V literatufe se proto nejcastéji hovoii o skupiné Ctyt faktorti nazyvanych Ctyti P:

e produkt (Product),
e cena (Prise),
e misto prodeje (Place),

e propagace — komunikace (Promotion).

Avsak oblast sluzeb si zada roz§ifenou formu marketingového mixu od dalsi faktory a
to:

e lidi (people),

e materidlni priukaznost (physical evidence),

e procesy (process). [6]

Je vSak tifeba si uvédomit, ze kazdé ze Ctyi P miuzeme déle d€lit na fadt dil¢ich

komponentl viz. nésledujici tabulka.

Produkt Cena Distribu¢ni misto Propagace
Rozmanitost produktu Cenik Distribucni cesty | Podpora prodeje
Jakost Slevy Pokryti trhu Reklama
Design Srazky Sortiment Public relations
Vlastnosti Doba splatnosti Dislokace Prodejni sily
Znacka Platebni podminky Zasoby Piimy marketing
Baleni Doprava Internet
Velikost Celni podminky
Sluzby
Zaruky
Vynosy
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Lidé Materialni prikaznost Proces
Zaméstnanci: Prostiedi: Politika
Vzdélani Zatizeni Postupy
Vybér mezi zdkazniky Barevnost Mechanizace
Pfinosy Rozmisténi Prostor pro rozhodovani
Motivace Uroveti hluku podfizenych
Vystupovani Usnadnovani zbozi Spolupréce se zékazniky
Mezilidské vztahy Hmotné podnéty Usmérnovani zdkaznika
Postoje Prabéh aktivit
Zakaznici:
Chovani
Kontakty

tabulka 1: Marketingovy mix pro oblast sluZeb [6]

2.5.1 Sluzba jako produkt

Produkt je zékladni slozkou marketingového mixu. Z hlediska marketingu lze produkt
definovat jako cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby ¢i prani. U sluzeb
popisujeme produkt jako urcity proces, ¢asto bez pomoci hmotnych vysledka. Nabidku
sluZzeb vétSiny organizaci poskytujicich sluzby lze rozdé€lit na tzv. klicovy neboli
zakladni produkt a periferni neboli doplitkovy produkt. Zakladni produkt je hlavni
pric¢inou koupé€ sluzby, zatimco doplitkovy produkt je nabizen v ramci zékladni sluzby a

pridava k ni urcitou hodnotu.
Klicovym prvkem definujici sluzbu je tedy jeji kvalita. Hodnotu sluzby urcuje

nakupujici podle uzitku, ktery mu ptfinese. Z pohledu zdkaznika jde o zvySeni uzitné

hodnoty produktu respektive sluzby.[6]
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2.5.2 Urcovani ceny sluzby

Cena je dulezitym nastrojem fungovani trhu. Od cenové politiky se odviji vySe piijmu
podniku. Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb je cena vyznamnym ukazatelem
kvality. Neodd¢litelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalsi specifika pfii
tvorbé cen sluzeb.Cenova rozhodnuti jsou tedy diilezitd pro vnimani hodnoty a kvality

sluzeb zakaznikem a hraji téZ vyznamnou ulohu pti budovani image sluzby.

Stanoveni cen pro sluzby tedy zavisi na mnoha skute¢nostech a mélo by byt pfedevsim
v souladu s celkovou marketingovou strategii podniku. Déle je tfeba zvazit uplatnéni
rozdilnych cen na riiznych trzich, stanoveni specifickych cen podle typu zékaznika
apod. V neposledni fad¢ by si firmy mély uvédomit, ze cena mize byt jednim z divodi

dlouhodobé¢ konkurenéni vyhody.

Mezi neznamgj$i metody, na jejichz zakladé se stanovuji ceny patfi:

e metoda zaloZzena na nakladech,

e stanoveni ceny na zakladé poptavky,

e stanoveni ceny na zakladé cen konkurence,

e stanoveni cen na zakladé marketingovych cili firmy,

e stanoveni cen na zikladé hodnoty vnimané zakaznikem.

2.5.3 Misto poskytovani sluzby a prodejni cesty

Misto a prodejni cesty predstavuji dvé kliCové oblasti rozhodovani. Patii sem vybér
zpisobu a mista dodavky, resp. poskytovani sluzby zdkaznikovi. Misto a prostiedi,
stejné jako zpusob, jakym je sluzba poskytovana, jsou vyznamnou soucasti vnimané

hodnoty a uzitku sluzby a zavisi na typu a stupni interakce, kterou sluzba vyzaduje.[1]
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2.5.4 Propagace a komunikace sluZeb

Nedilnou soucasti marketingové mixu je také propagace sluzeb a komunikace
s obchodnimi partnery a zdkazniky. Propagace ndm zvySuje vyznamnost sluzeb a mize
téz prispét k jejich hmatatelnosti, ¢imz napoméhda spotiebitelim Iépe se orientovat na
trhu a hodnotit celkovou nabidku sluzeb, kdezto cilem komunikace je snaha ovlivnit
chovani lidi na =zdkladé procesu prezentace ideji, sdileni mySlenek a Sifeni

marketingovych informaci.

Pfi marketingové komunikace se proto uziva uceleny soubor takovych nastroju, které
umoziuji jak efektivni fizeni trznich procest a ucelnou komunikace se zdkazniky, tak
také cilevédomé ovliviiovani nakupniho a spotiebniho chovani zakaznikd.

V soucasnosti se pouziva kombinace péti dulezitych nastrojii, jimiz jsou:

reklama,
podpora prodeje,
styk s verejnosti (public relations),

osobni prodej,

vV V V V V

piimy marketing (direct marketing).

Vybéru komunikaéniho mixu ve sluzbach musi pfedchazet feSeni otdzek typu: zda
inzerovat, zda vyuzit osobni prodej ¢i zvySit publicitu, resp. obecné¢ poveédomi
zakaznika o sluzbé pomoci riznych ptispévki, publikaci a ¢lankd v odbornych
Casopisech. Vybér média zavisi predevsim na zpusobu, jakym dokdzeme vytvorit
nejptiznivé]jsi dojem na cilovou spotiebitelskou skupinu. K dal§im skute¢nostem, které

ovliviiuji komunikacéni mix, patii intenzita konkurence a pfipadnd omezeni v daném

sektoru.[7]

2.5.4.1 Reklama

Reklamu Ize definovat jako placenou neosobni formu prezentace produkti a sluzeb a ve
své podstaté predstavuje ucelové a jednostranné sdéleni, kterym firma komunikuje se

svymi stavajicimi i potencionalnimi zékazniky, a to obvykle prostfednictvim riiznych
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sd€lovacich prostfedkll (médii). Jejim tikolem je dostat sluzbu do povédomi zdkaznikii a

.....

si sluzbu zakoupil a dal pfednost pfed nabidkou konkurentt.

Vzhledem k nehmatatelnému charakteru zékladniho produktu je obtizné sluzbu
propagovat. Prodejci proto hledaji hmatatelné prvky, které lze zdaraznit a inzerovat.
Nejprve vSak museji pfi tvorbé reklamniho programu zacit definovanim cilového trhu a
motivi kupujicich, nasledné pak mohou pfistoupit k péti hlavnim rozhodnutim,

znamym také jako pét M:

Poslani (mission) — jaké jsou cile reklamy?
Penize (money) — Kkolik finan¢nich prostiedkii je mozné investovat?
Sdéleni (message) — jaka sdéleni by méla byt odeslana?

Média ( media) — jaka média by méla byt pouzita?

A O

Méritko (measurement) — podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky?

Cile reklamy museji vyplyvat z ptedchozich rozhodnuti o cilovém trhu, o umisténi

firmy na trhu a o marketingovém mixu. Zakladni cile reklamy:

- informativni — hlavnim cilem této reklamy je predstavit budoucim zakaznikiim
urcity novy produkt nebo sluzbu a popsat jejich vlastnosti,

- presvédcovaci — hlavnim cilem této reklamy je snaha pfimét spotiebitele
k tomu, aby kupovali propagovany a ne jiny produkt, zejména pak ne
konkurenc¢ni,

- pripominaci — cilem této reklamy je udrzet produkt nebo sluzbu v podvédomi

zakaznikt.[1]

Rozhodovani o rozpoc¢tu na reklamu je pak dal§Sim krokem pfi tvorbé reklamniho
programu, nebot’ suma financ¢nich prostiedku, které firma vlozi do reklamy nesmi byt
ptili§ mald, protoze pak by byl vysledny efekt nepatrny a naopak vy¢€leni-li se pfili§

mnoho finan¢nich prostfedki, pak by mohla byt ¢ast penéz vyuzita Iépe.
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Pti sestavovani rozpoc¢tu na reklamu je tfeba vzit v uvahu pét nésledujicich faktort:

stadium Zivotniho cyklu produktu,
- podil na trhu a spotiebitelska zakladna,

- konkurence a Sum,

frekvence reklamy,

nahraditelnost produktu.

Ptestoze se objem financnich prostiedkli na reklamu v jednotlivych odvétvich a firmach

vyrazné lisi, existuji Ctyti zdkladni metody stanoveni rozpoctu:

1, metoda mozZnosti — stanovuje rozpocet podle toho, kolik si firma ,,mize dovolit®“. Je
to metoda neurCitd a ignoruje ulohu komunikace jako investice a piimy vliv

komunikace na objem prodeje,

2, metoda sestaveni rozpoctu procentem z prijmi - metoda urcuje castku na

komunikace podle celkovych pfijmt firmy z minulého roku,

3, metoda konkuren¢ni rovmosti — stanovuje rozpocet tak, aby bylo dosazeno

pfiméfené publicity vii¢i konkurenci a ur€itého podilu na trhu.

4, metoda cil a ukol — je nejcastéji pouzivanou metodou, kterd vytvaii rozpocet tak, ze
se stanovi konkrétni cile a urci ukoly, které se museji provést, aby se téchto cill

doséhlo. Poté se odhadnou naklady na provedeni téchto ukoli.

Co se tyCe reklamniho sdé€leni, to by se mélo opirat o znalost reakci zédkaznika, nebot’
zakaznik postupné prochdzi ur¢itymi stadii jako pozornost, zajem, piani a akce. Kazdé
sdéleni proto klade diiraz na urcité stddium. Charakter sd¢leni pak zavisi na tom, jak

dalece jsou sluzby podniku na trhu znamy a jak je zdkaznici vnimaji.
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Pti ptipravé sdé€leni je nutné stanovit:

» obsah sdéleni — co chceme fici,

» strukturu sdéleni — jeho logickou stavbu,

» styl sdéleni — plisobivost prezentace,

» zdroj sdéleni — kdo je pfipravi.[1]

Po vymezeni reklamniho sdéleni a objemu finan¢nich prostfedkli mlizeme piistoupit

k rozhodovani o médiu. Tento proces zahrnuje hledani nejucinnéjsiho média, které¢ by

co nejlevnéji a nejefektivnéji dorucilo pozadovany pocet osloveni cilovym piijemctim.

Pfi vybéru médii, jejichz prostfednictvim se bude reklamni kampan realizovat, bude

tedy rozhodovat predev§im charakter média vcetné jeho geografického dosahu, dale

pak frekvence a ucinnost jednotlivého média. Dalsi faktory, které mohou ovlivnit vybér

mohou byt napt. soulad vybraného zikaznického segmentu se segmentem, na ktery je

dané médium zaméteno, srovnani ndkladii na uziti riznych medidlnich néstroju a jejich

srovnani s potencidlnim uzitkem z reklamy atd.

Hlavni propaga¢ni média spolecné s jejich vyhodami a omezenimi jsou uvedena

v nésledujici tabulce.

Médium Vyhody Nevyhody

Pruznost, v€asnost, dobré Kratka zivotnost, nizka ¢etnost
Noviny ) )

pokryti, vysoka diveéryhodnost | jednoho vytisku

Kombinace audiovizualnich

‘ ' Vysoké néklady, preplnénost,
vjemu, apeluje na smysly, velky
‘ pielétava pozornost, mensi

Televize dosah a velké pozornost pti

sledovani

selektivita pfijemct

Adresné zasilky

Volitelnost pfijemcti, pruznost,
z4dna konkurence stejného

média, osobni osloveni

Pomérné vysoké néaklady,

nevyzadany reklamni material

Rozhlas

Masové pouziti, vysoka

geograficka a demograficka

Pouze zvukova prezentace,

niz8i pozornost piijemcd,
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selektivita, nizké naklady

pomijivost sdéleni

Casopisy

vysoka geograficka a
demograficka selektivita, davéra
a prestiz, vysoka jakost tisku,
dlouha Zivotnost, vysoka Ctenost

vytisku

Dlouha cekaci doba pfi
nakupu inzertni plochy, ¢ast
neprodanych vytiskl, zadna

zaruka umisténi

Venkovni reklama

Pruznost, velky pocet
opakovanych pisobeni, nizké

naklady, mala konkurence

Nemozna volitelnost pfijemct,

omezeni moznosti kreativity

Velké mnozstvi uzivateld,

Telefon Pomérné vysoké naklady
moznost osobniho rozhovoru
Vysoka selektivita,
‘ ‘ ‘ nizky pocet oslovenych,
Internet interaktivnost, relativn€ nizké ‘ ‘
relativné maly vliv
naklady
tabulka 2: Propagacni média [1]
2.5.4.2 Podpora prodeje

Z obecného hlediska podpora prodeje zahrnuje celou fadu stimulacnich aktivit a je ji

jakykoliv Casové omezeny program, jehoz cilem je zvysSit objem prodeje a ud¢lat

nabidku zbozi pro zakazniky atraktivnéjsi. V radmci podpory prodeje se vyzaduje aktivni

spoluucast zakaznikl, a to bud formou okamzité koupé anebo néjaké jiné cinnosti

s rysy nakupniho chovani. Obsahuje tedy urcité vyhody nebo piinosy, které pro

zdkaznika predstavuji spotiebitelskou hodnotu. Firmy vyuzivaji nastroje podpory

k tomu, aby vyvolaly silnéjsi a rychlejsi reakci s cilem urychlit prode;.

Podpora prodeje tedy zahrnuje soubor riiznych motivacnich ndstroji prevazné

kratkodobého charakteru, vytvairenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupt

urcitych produktl nebo sluzeb zdkazniky nebo obchodniky.[1]
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Kotler zdiraziuje, ze ,cile podpory prodeje by meély byt odvozeny od SirSich
propagacnich cill, které jsou zase odvozeny od marketingovych cilit daného produktu ¢i

sluzby* a nasledné déli tyto cile do tii skupin, v zavislosti na cilové skupiné:

-z hlediska spotiebitele — se jedna o povzbuzeni spotiebitele k vétsSim ndkuplim,
ziskani novych uzivatell k vyzkousSeni produktu ¢i sluzby, anebo o pietazeni

uzivatelu konkuren¢nich znacek

-z hlediska maloobchodnikii — jde o to, aby nabizeli nové znacky firmy a méli
dostatecné zasoby, dale se jednd o povzbuzovani mimosezonnich nakupl a
dostatecného dopliovani zasob, dosazeni odstupu od konkurenc¢nich znacek a

budovani vérnosti maloobchodnikt

-z hlediska prodejnich sil — jednd se zejména o podporu nového produktu ¢i

sluzby a stimulaci mimosezonniho prodeje.

Definovat cilovou skupinu je mimotfadné dulezité, nebot’ v rdmci podpory prodeje se
pouziva tada riznych ndstroji a jen spravnou definici cilové skupiny s naslednou

formulaci cilti k ni vztaZzenych je mozné vybrat nastroje, vhodné k jejich dosazeni.

Nastroje podpory prodeje mohou piedstavovat tedy celou fadu stimulacnich aktivit.

Mezi hlavni nastroje podpory prodeje spoti‘ebiteliim podle Kotlera patfi:

1, vzorky — nabidka urcit¢tho mnozstvi produktu nebo sluzby zdarma. Vzorek muze
byt vyrobcem dorucen do domécnosti, zaslan postou, vyzvednut v obchodé, piilozen

k jinému produktu nebo muze byt soucasti reklamni nabidky
2, kupony — potvrzeni, opraviujici jejich nositele k tomu, aby jim byla poskytnuta pti

koupi urcitétho produktu ¢i sluzby uvedena sleva. Mohou byt zasilany poStou,

prikladany k jinym produktlim nebo jsou soucasti reklam v novinach a ¢asopisech
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3, nabidky na refundaci v hotovosti (rabaty) — poskytuji cenovou slevu po nakupu.
Spottebitel zasle ,,potvrzeni o nakupu‘ vyrobci, ktery prostfednictvim poSty refunduje

cast ceny.[1]

4, prémie (darky) — zbozi nabizené za nizkou cenu nebo zdarma jako motivace pii
nakupu urcitého produktu nebo sluzby. Prémie v obalu doprovazi nakupovany produkt
uvniti baleni nebo na baleni. I obal sdm o sobé mize byt prémii, jestlize se jednd o

opakovatelné pouzitelnou nadobu

5, vyhry (soutéze, loterie, hry) — ceny nabizeji moznost vyhry hotovosti, vyletu nebo
zboZi ¢i sluzby v piipadé€ vitézstvi. SoutéZe vyzaduji na zakaznicich, aby splnili néjaky
soutézni ukol, loterie vyzaduji, aby zékaznik zaslal svoje jméno a adresu pro potieby
slosovani a hra poskytuje pifi uskutecnéni koupé zakaznikovi néjakou malickost, jez
tvoti soucast urcité skladanky, sestaveni celé skladanky pak muze zakaznikovi piinést

vyhru

6, odmény zakaznikim — jednou zforem jsou obchodni znamky, které mohou

zakaznici vymeénit u obchodnik za zbozi nebo sluzbu

7, vyzkouSeni zboZi ¢i sluzby zdarma — jde o pozvani potenciondlnich zdkaznikl

k bezplatnému vyzkousSeni produktu ¢i sluzby s moznosti koupé

8, zaruky na produkt ¢i sluzbu — jedna se o pfislib prodejce, Ze produkt vydrzi po

urcitou dobu nebo Ze prodejce produkt vymeéni, piipadné vrati penize
9, spojena propagace — zahrnuje dvé nebo vice znacek nebo firem, které¢ spoji svoje
prostfedky na podporu prodeje pomoci kupdnd, refundaci a soutézi, aby zvysily jejich

taznou silu.

10, spole¢na propagace — pouziva se jedné znacky k propagaci druhé, nekonkurencni

znacky
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11, vystavovani a predvadéni produkti — jde o vystavovani a predvadéni produktd

nebo sluzeb propagac¢nim zplisobem v mist¢ jejich prodeje.[1]

Mezi nastroje podpory prodeje obchodnim partnerim patii:

1, sleva ( z fakturované castky) — srdzky z cenikové ceny piedstavuje pifimou slevu za
kazdy prodany kus zboZzi nebo sluzby ve stanovém obdobi a povzbuzuje
maloobchodniky, aby nakupovali vétsi mnozstvi zbozi nebo sluzeb, které by si

normalné neobjednali

2, srazky — je to suma nabidnutd maloobchodnikovi za to, Ze né&jakym zplsobem
podpoii prodej produktu nebo sluzby. Srazky za reklamu kompenzuji

maloobchodnikovi vydaje na reklamu produkti vyrobce

3, zboZi zdarma — jedna se o zvlastni zbozi pro zprostfedkovatele, ktefi si koupi urcité
mnozstvi zakladniho zbozi nebo si vyberou urcitou barvu a velikost. Vyrobce na to

poskytne penize nebo dodéa zdarma reklamni predméty, které nesou jméno firmy.

Posledni skupinou jsou nastroje na podpory prodeje obchodnim a prodejnim silam

kam muizeme fadit napt.:

- veletrhy a vystavy
- prodejni soutéze

- reklamni darky.

V ptipad¢ sluzeb je nejcastéjSim Cinitelem z palety nastroji podpory prodeje uplatnéni
cenovych slev (mnoZstevnich i1 sezonnich). Nastroje podpory prodeje by mély byt i
nastrojem komunikace se zdkaznikem a proto je dilezité, aby byly vybirany a ohledem
na konkrétni cilové skupiny klientil, tudiz zaméfeny na podtrzeni osobnosti klienta.
Nejcastejsi metodou hodnoceni jejich ucinnosti je porovnani objemu prodeje pied aket,

béhem ni a po jejim ukonceni.[1]
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2.5.4.3 Public relations

Public relations piredstavuji fadu programii zamétenych na propagaci firmy, obhajobu
image firmy nebo image jednotlivych produktl ¢i sluzeb neboli neosobni formu
stimulace poptavky po sluzbach ¢i aktivitdch organizace publikovanim pozitivnich
informaci. Jejim cilem je vyvolat kladné postoje vetfejnosti k podniku. Zaméteni public
relations muze zahrnovat ruzné cilové skupiny — od zadkaznikli, pres vlastni
zaméstnance, dodavatele, akcionafe, urady, investory az po mistni obyvatelstvo i

sd€lovaci prostiedky.

Public relations ma také zvlast dualezitou ulohu v obdobi, kdy se firma dostane do
nepiedvidané krize nebo ji postihne necekana udalost. Spravné postavend strategie

public relations musi vzdy pocitat s moznosti vzniku krize a musi byt na ni pfipravena.

K hlavnim ¢innostem public relations tedy nalezi:

vytvareni podnikové identity,

ucelové kampané a krizova komunikace,.
publicita produktu nebo sluzby,

firemni komunikace,

lobbying,

sponzoring,

VvV V. V V V V VY

poradenstvi atd.

Lze tedy fici, Ze k hlavnim cilem public relations organizace je vybudovani povédomi o
firm¢, udrzeni jeho dobrého jména a vztahl s vefejnosti, budovani divéryhodnosti,

stimulovani prodejnich sil a v neposledni fadé¢ i snizovani nakladd na propagaci.
Pti vybéru vhodného komunika¢niho nastroje public relations musime nejprve stanovit

marketingové cile a urcit, jaké informace maji byt sdélovany a na zaklad¢ toho pak

muzeme vybrat vhodny komunika¢ni prostredek.
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K hlavnim nastrojim marketingovych public relations patii:

» publikace — vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni noviny, ¢asopisy

» udalosti — prostfednictvim pofadani riznych akci napi. konference, vystavy,
seminare, soutéze, vyroc¢i atd. mohou firmy ziskat pozornost novym produktiim
¢1 sluzbam a dal$im aktivitdm firmy

» zpravy , projevy — tiskové konference, interviewu, rozhovory,

» sluzby vefejnosti — prispévky na dobrocinné ucely, pofadani spolecenskych
akci, organizovani kurzl a seminait,

» identifika¢ni média — firma by méla usilovat o dosazeni své jednoznacéné
identity, kterd je snadno rozpoznatelnd. Jednoznaéné a jednotné znaky by mély
mit veskeré zésilky, dopisni papiry, brozury, obchodni formulafe, obleceni

zaméstnanct atd.[2]

Co se tyce ptinosu public relations, je velmi obtiZzné ho zméfit, protoZe je pouZivame
spolecné s dalSimi nastroji propagace. Jestlize vSak byly public relations pouZity
v predstihu pfed dal$imi propagac¢nimi nastroji, pak mizeme vyhodnotit jejich pfinos.

Nejbéznéjsimi métitky pii posuzovani ucinnosti public relations jsou:

1, pocéet dojmu neboli expozic —zdkaznikovi jsou doddvany publikace, kde jsou
uvedeny vSechny vystfizky z riznych periodik, uvadéjici informaci o daném produktu
¢i sluzbé, a z toho vyplyvajici zdvéry. Toto métitko expozic neni vSak piili§ uspokojivé,
netikd totiZz nic o tom, kolik lidi skutecné Cetlo, slySelo nebo vidélo zpravy. Neni zde
zadna informace o skutecném poctu ¢tenaiti a vzhledem k tomu, Ze cilem je znat rozsah,

a ne ¢etnost dojmu, je potieba odhadnout pocet neduplicitnich expozic.
2, zména pristupii, postoji a stanovisek jako vysledek kampané PR — napi. kolik
lidi si vzpomind na to, ze sdéleni slySeli? Kolik lidi zménilo ndzor po vyslechnuti

sdéleni?

3, prispévek k prodeji a zisku — vliv PR na dosazeny prodej a zisk je povazovan za

nejvhodnéjsi métitko.[1]

30



2.5.4.5 Pirimy marketing

V soucasnosti predstavuje tento nastroj velmi dynamicky se rozvijejici prostiedek
marketingové komunikace. Pfimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery
pouziva jednoho nebo vice médii k dosazeni méfitelné odezvy zakaznikli nebo

uskutecnéni transakci z jakéhokoli mista.[8]

Mezi vyhody ptimého marketingu patfi:

zamérteni na jasné vymezeny a smysluplny segment,

efektivnost cilené komunikace, ktera umoziuje vytvoreni osobniho vztahu,
kontrolovatelnost, méritelnost reakci na nasi nabidku,

operativnost reakce,

nazornost predvedeni produktu ¢i sluzby,

V V. V V V VY

srovnani vyhodnosti jednotlivych nakupi podle katalogii a on-line sluzeb

atd.

V pfimém marketingu tedy existuje pfima vazba mezi proddvajicim a kupujicim a
pomaha tak vytvaret dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky. Informace o zvyklostech klientd,
jejich potiebach a dalSich aspektech chovani jsou pro vyvoj marketingovych strategii

velmi dalezité.

Hlavnimi néstroji pfimého marketingu jsou:

» direct mail (adresné zasilky) — zahrnuji poStovni zasilky, pfimé nabidky zbozi a
sluZzeb, poutace, letdky. Vyhodou tohoto ndstroje je, ze umoznuji vysokou
selektivitu pfi vybéru adresatt, mohou byt osobni, jsou pfizpisobivé a umoziuji

v€asné testovani a méteni odezvy,

» telemarketing — zprostfedkujicim médiem je vtomto pfipad¢ telefon,
prostiednictvim jehoz se ziskavaji nebo kontaktuji novy zékaznici nebo také
slouzi k zjistovani spokojenosti zdkaznikii a pfijimani objednavek. Mize

fungovat ve dvou podobach, jako aktivni, kdy firma sama vyhledava podle
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databazi své potencialni zakazniky nebo pasivni, kdy na znamé telefonni cCislo

muze zdkaznik volat své pfipominky a dotazy,

» televizni a rozhlasovy, pripadné tiskovy marketing s piimou odezvou,

» Kkatalogovy prodej,

» on-line marketing. [8]

2.5.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace sjednim nebo né¢kolika moznymi
zakazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje. Obsah a forma sdéleni muze byt
pfizplsobena konkrétnimu zdkaznikovi a situaci. Jedna se o sice ndkladny, ale vysoce
efektivni zptisob komunikace. Je to jediny zptisob komunikace probihajici obéma sméry

at’ uz v tvari v tvar nebo prostfednictvim telekomunikacnich a informacnich technologii.

Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vyplyva z neoddélitelnosti sluzeb tzn. osobni
interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem. Tento vztah je dilezity zejména u
sluzeb s vysokym kontaktem se zédkaznikem. Co se tyce vyhod osobniho prodeje oproti
ostatnim prvkiim komunika¢niho mixu je jich mnoho. Osobni kontakt napt. plni hned ti1
funkce prodej, sluzbu zékaznikovi a monitorovani, stimuluje ndkup dalSich sluzeb,

posiluje vztahy atd. [6]

2.5.5 Lidé

Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele je hlavnim diivodem k zatazeni prvku
lidé do marketingového mixu. Ne vSichni zaméstnanci maji stejnou ulohu pfi
poskytovani sluzeb. Nejdulezitéjsi jsou kontaktni zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém
kontaktu se zakaznikem. Vyuziti zaméstnanct ve sluzbach se miize zefektivnit ur¢enim
jejich vyznamu pro organizaci, tj. zafazenim do kategorie klicovi a periferni
zaméstnanci. Efektivnost vyuzivani zaméstnancii a jejich fizeni je jednim ze znakl

flexibilni firmy. Zaméstnance je nutno spravné vybirat, vzd¢lavat, vést a motivovat.
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Tomu muze slouzit vyuziti interniho marketingu, ktery spociva jednak v uplatiiovani
marketingovych metod mezi jednotlivymi oddélenimi firmy a déle ve sd€leni jasné vize

organizace jejim zaméstnancim.

2.5.6 Materialni prostredi

Materialni prostfedi je dalsi vyznamnou slozkou komunika¢niho mixu sluzeb.
V disledku nehmotnosti sluzeb by mély firmy zabyvajici se produkci sluzeb do svych
marketingovych tvah zahrnout pravé i oblast systematického fizeni materidlniho
prostiedi. Jsou to pravé vjemy a dojmy, které zadkaznik ziska pii vstupu do prostort, kde
je dana sluzba poskytovana, které pak navodi piiznivé nebo neptfiznivé ocekavani.
Vzhled budovy, zafizeni interiér, barvy apod. navozuji v zdkaznikovi piedstavu o
povaze sluzby, jeji kvalité¢ ¢i profesionalité provedeni a jsou klicovym prvkem pii

rozhodovéni zdkaznika zda sluzbu koupit ¢i ne.[6]

2.5.7 Procesy

Procesy, pomoci nichz jsou sluzby vytvéfeny, jsou hlavnim faktorem marketingového
mixu sluzeb. Procesy lze kategorizovat na zékladé jejich opakovatelnosti, moznosti
automatizace a naopak nutnosti vysokého kontaktu se zakaznikem a individualizace.
Zakaznici ve sluzbach totiz Casto vnimaji systém poskytovani sluzeb jako nedilnou
soucast samotného produktu. Pro produktivitu procesi ma znacny vyznam zapojeni
zakaznikl a jejich pfiprava pfed zapocetim dodavky sluzby. Stejné dilezita je 1 uloha
zprosttedkovatelii a dodavatelti. Spravnd volba procesi proto muze byt zdrojem

konkurenéni vyhody.[5]

2.6 Internetova marketingova komunikace

Internet jako néstroj marketingové komunikace v sobé zahrnuje na jedné stran¢ dosah
typicky pro masova média a umoziiuje komunikaci v globalnim méfitku a na druhé
stran¢ zdroven vytvari moznost individualniho pfizptisobeni sdéleni a vytvoreni

dvoustranného dialogu. Co se tyCe vynalozenych nakladii je Internet nesrovnatelné
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efektivnéjsi, nebot’ naklady na komunikaci nejsou piimo zéavislé na vzdalenosti, na niz

se komunikuje.

Pravé v pripad¢ sluzeb, které maji ve vétsi mife nehmotny charakter, predstavuje
Internet zcela bezkonkurencni nastroj, prostfednictvim néhoz miize firma sluzby nejen

nabizet a prodévat, ale dokonce i distribuovat.

V ptipadé¢ vyuziti Internetu lze oproti klasickym nastrojim komunikace provést
potencidlniho zékaznika celym procesem plynule a bez pteruseni. Jednotlivé faze
presvédCovaciho procesu — od prvotniho osloveni potencidlniho zékaznika
animovanymi reklamnimi pruhy v komercnich internetovych médiich pies poskytnuti
blizsich informaci nenésilnou a zabavnou formou jako jsou naptiklad soutéze o ceny az
po ziskani objednavky prostiednictvim prezentované¢ho formulare. K hlavnim vyhodam
Internetu patii tedy predevSim pohodlnost pristupu, kdy potencionalni zakaznik mize
objednévat vyrobky ¢i sluzby 24 hodin denné, a to odkudkoliv, aniz by se zvedl ze své
zidle, déale pak informovanost, kdy zdkaznik miZze zjiStovat a porovndvat fadu

informaci napft. ohledné konkurencnich sluzeb a cen.[9]

2.6.1 Komunika¢ni mix na Internetu

Na Internet lze v podstaté prevést vSechny néstroje komunika¢niho mixu, tak jak se
vyskytuji v nevirtudlnim svété. Firmy mohou vyuzivat on-line marketingu
prostiednictvim webové prezentace, ucasti na riznych foréch ¢i v diskusnich skupinach,
¢lenstvim v redakénich radach a v riznych komunitach na internetu a uzivanim e-mailu

a webcastingu.

Prolinani nékolika komunika¢nich néstroji mize byt pfinosné piedev§im v souvislosti
se snizovanim nakladi na propagaci vcetné ziskani informaci o klientech a o jejich
reakcich, presto hlavnim cilem zstava ovlivnit ndkupni rozhodovani uzivateli ve

prospech koupé.
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Na rozdil od klasického komunika¢niho mixu, je internetovy komunikacni mix vice
interaktivni, uzivatelé si mohou kliknout napt. na reklamni prouzek ¢i ikonu a ziskat tak

vice informaci o nabizené sluzbé.

K dal$im vyhodam reklamy na Internetu patii:

e zlepSeni image firmy,

¢ budovani vztahi se zakazniky,
e zviditelnéni se,

e nalezeni novych prilezitosti,

e zaméreni se na cilové skupiny,
e pronikani na nové trhy,

e snadné méreni reakce uzivateli atd. [9]

2.7 Analyza makroprostiedi

Strategicka analyza okoli je proces, pomoci néhoz se monitoruje okoli firmy a zjisténé
skutecnosti se vyhodnocuji tak, aby bylo v konecné fazi mozno urcit ptilezitosti a
hrozby, které jednotlivé faktory okoli pro podnik piedstavuji. Analyza vnéjSiho
prostiedi by méla byt zaméfena predevsim na odhaleni vyvojovych trendd, které mohou
firmu v budoucnu vyraznéji ovliviiovat. Integrovany a analyticky pohled na okolni
prostiedi poskytuje fada modeli napi. analyza okolniho prostfedi pomoci modelu

PEST.

2.7.1 Analyza pomoci metody PEST

Nazev PEST tvofi zacatecni pismena Ctyf oblasti vnéjSiho prostiedi, které tvori zaklad

této analyzy:

- Politicka oblast,

- Ekonomicka oblast,
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- Socialni oblast,

- Technologicka oblast.

Podrobné;jsi rozdéleni je uvedeno na obrazku na nasledujici strance.

Neni vSak nutné prochézet a analyzovat vSechny uvedené faktory, protoZze na organizaci

vvvvvv

na zakaznika. PEST analyza mutze byt také dobrou metodou pro urceni dlouhodobych

vlivli nebo piedpovidani jejich vyskytu v budoucnosti.[10]
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POLITICKE FAKTORY
- legislativa
- politicka stabilita
- danova politika
- podpora zahrani¢niho obchodu
- ochrana zivotniho prostredi
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SOCIALNI FAKTORY
- demografické trendy obyvatelstva
- zivotni styl
- uroven vzdélani
- postoje k praci a volnému ¢asu
- zivotni hodnoty, rodina, pratelé
- charakteristika spotieba
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4 N

Obrazek 1: PEST analyza vlivu prostiedi [10]

2.7.2 Analyza oborového okoli podniku

Prvnim krokem v procesu porozuméni pozici spolecnosti je jeji pfezkoumani vici jejim
zdkaznikiim, dodavatelim a konkurentim. Jedna se o analyzu oborového okoli

podniku, kterd byva téz oznaCovéna jako analyza odvétvi.
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Velmi uziteCnym a ¢asto vyuzivanym nastrojem analyzy oborového okoli je Portertv

pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi, zndzornény na nasledujicim obrazku.

Hrozba vstupu novych
ucastniki

A\ 4

; Sila konkurence uvnitf -
d dSllat 14 g odvétyi ) db§llat 14
odavateli Qo odbératelii

A

Hrozba substitutu

Obrazek 2: Porteriiv model analyzy konkuren¢niho prostiedi [1]

Model vychazi z ptedpokladu, Ze strategickéd pozice firmy plsobici v urcitém odvétvi,
resp. na ur¢itém trhu, je predevsim ur¢ovéana ptisobenim téchto péti zadkladnich sil, které

ovliviiuji dlouhodobou ziskovost, ptfitazlivost trhu nebo trzniho segmentu. [1]

38



2.7.3 SWOT analyza

SWOT analyza je zkratkou anglickych slov Strenghts (pfednosti, silné stranky

organizace), Weaknesses (nedostatky, slabé stranky organizace), Opportunities

(ptilezitosti ve vnéj$im prostiedi), Threats (hrozby z vnéjsiho prostiedi):

Piednosti jsou pozitivni vnitini podminky, které umoziuji organizaci ziskat
pfevahu nad konkurenty. Organizacni pfednosti je jasnd kompetence, zdroj nebo
schopnost, kterd umoziuje firm¢ ziskat konkuren¢ni vyhodu. Mize to byt
pristup ke kvalitnéjSim materialim, dobré financni vztahy, vyspéla technologie,
distribuc¢ni kandly atd.

Nedostatky jsou negativni vnitini podminky, které mohou vést k nizsi
organizacni vykonnosti. Nedostatkem mulze byt absence nezbytnych zdroji a
schopnosti, chyba vrozvoji nezbytnych zdrojti, chybné finan¢ni zatiZeni,
manazefi s neodpovidajici strategickymi schopnostmi atd.

Prilezitostmi jsou soucasné nebo budouci podminky prostiedi, které jsou
piiznivé souCasnym nebo potencidlnim vystupim organizace. Piiznivé
podminky mohou obsahovat zmény v zdkonech, rostouci pocet zakazniki,
uvedeni novych technologii. Ptilezitosti by nemély byt posuzovéany jen ve svétle
soucasnych podminek, ale hlavné z hlediska dlouhodobého vyvoje prostiedi a
jeho vlivu na organizaci.

Hrozby jsou soucasné nebo budouci podminky v prosttedi, které jsou neptiznivé
souc¢asnym nebo budoucim vystupiim organizace. Nepiiznivé podminky mohou
obsahovat vstup silného konkurenta na trh, pokles poctu zdkazniki, legislativni

zmény apod.

Hlavnim pfinosem SWOT je, ze jasné identifikuje rozsah, kterym silné a slabé stranky

spolecnosti podporuji schopnost Uspésné se vyporadat s hrozbami a pftilezitostmi ve

vnéj§im prostredi. Zaroven poskytuje manazerim logicky ramec pro hodnoceni

soucCasné 1 budouci pozice jejich spole¢nosti. SWOT analyza je také velmi cennym

informacnim zdrojem pii formulaci strategie.[10]
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3 Analyza soucasného stavu podnikani
3.1 Strategicka analyza vnéjSiho prostiedi firmy

Podnikatelské prostfedi, v némz se firma nachazi, zahrnuje faktory, jejichz ptisobeni
obecné miize na jedné strané vytvaret nové podnikatelské ptilezitosti, na druhé strané se
muze jednat o potencidlni hrozby pro jeji existenci. Proto je nutné okoli firmy dikladné
monitorovat a systematicky analyzovat zejména v poslednich letech, kdy ve svété
»starém kontinenté* rozSifovanim Evropské unie. S tim souvisi pfedevs§im sjednocovani
pravnich norem clenskych zemi, vytvofeni celni a ménové unie. Dochézi k vytvareni
velkych nadnarodnich koncernli. Rovnéz rlist svétové populace ma vyrazny vliv nartst
lidskych potieb. V posledni dobé se také ve velké mife objevuje hrozba terorismu,
ptirodnich katastrof a v souvislosti s tim potieba vétsiho zabezpeceni jak hmotného, tak

i nehmotného majetku.

3.1.1 Analyza metou PEST

Analyza SirSiho vnéjSiho prostfedi firmy mivéa zpravidla podobu PEST analyzy, ktera
vychéazi z poznadni minulého vyvoje a snazi se o predvidani a analyzovani budoucich

vlivi prostiedi ve ¢tyfech hlavnich oblastech. Jedna se o tyto sektory:

- politicko-pravni sektor,
- ekonomicky sektor,
- socialni sektor,

- technologicky sektor.

3.1.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Politickd a pravni stabilita mé velky vliv na podnikatelské prostiedi. Politickd nejistota
muze totiz velmi negativné ovlivnit vyvoj tuzemské ekonomiky a zpomalit jeji rist.

Na druhé strané¢ se firma musi fidit uréitymi pozadavky, které formuluje stat
prostfednictvim zakontli, pfedpisti a vyhlasek. Jednad se predevSim o obecné platné

zéakony jako je napf.:
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- Obchodni zakonik,
- Zékonik prace,
- Zakon o danich z pfijmu,

- Zakon o dani z pfidaného hodnoty atd.

I kdyZ je urovein legislativniho prostiedi v Ceské republice srovnatelna s ostatnimi
Clenskymi zemémi Evropské unie, pfesto se justice potyka s problémy jako je kvalita
navrhovanych zakonii a jejich Castd novelizace, rychlost soudnich a spravnich fizeni

nebo ochrana véfitell a jejich narokd atd.

Odstranéni téchto velmi negativnich atributl je zejména v zajmu téch, kteti jako
ucastnici prichdzeji k soudu ve vife v rychlé a spravedlivé projednéni jejich véci.

V neposledni fad¢ je pozadavek na zménu stavajiciho stavu vyznamny i v souvislosti se
&lenstvim Ceské republiky v Evropské unie. Je v jejim zakladnim zajmu, aby se i
navenek presentovala jako pravné kulturni a stabilni stat, kde investice do jejiho
ekonomického systému nejsou prioritné rizikovym krokem, kde podnikéani cti zakony,
kde vymahatelnost prava je samoziejmou véci a kde stiznosti k Evropskému soudu pro
lidskd prava na postup ceského soudu, pokud jsou uspé$né, jsou jen ojedinélou

vyjimkou, potvrzujici pravidlo, ze Ceské republika je sou¢asti Evropy 21. stoleti.

Od p¥istiho roku &eka Ceskou republiku navic dafova a socialni revoluce. Bude
zavedena jednotna dan z prijmu fyzickych osob ve vysi 15 %, sniZi se dan z prijmu
firem z 24 % na 22 %, bude zavedena také ekologicka dan. Reforma by méla také
sniZit schodky verejnych rozpocti v pribéhu tii let na drovenn maastrichtskych

kritérii, tedy do tFi procent HDP.[12]

3.1.1.2 Ekonomické prostiredi

Ceska republika se v souCasné dob¢ radi mezi staty Evropské unie s nejrychleji rostouci
ekonomikou, ¢imz si vyznamné upeviuje svoji ekonomickou pozici v mezinarodnim
mefitku. Ceska republika se dlouhodobé drzi na vrcholu zajmu investorti z celého svéta.

Diivody jsou pfedevsim pravé rostouci ekonomika, stabilni podminky, kvalifikovana
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pracovni sila a nizkéd cenové hladina. Ditkazem je meziro¢ni rast kapitalovych investic a
rostouci poéet nadnarodnich ekonomicky vyspélych spole¢nosti. Ceskéa republika také
za posledni dvé desetileti rapidné zvysSila Zivotni Groven, bohaté rozvinula sektor sluzeb
a soustfedila se dulezité reformy v ekonomické oblasti. Vytvaii tak dobré predpoklady
pro pokracovani dynamiky svého vyvoje, a to zejména v ramci evropského trhu.

Vyvoj HDP Ceské republiky byl v priib&hu poslednich let velmi uspokojivy a tento
trend nadale pokracuje. Za rok 2006 doséhla hodnota HDP meziro¢niho ristu 6,2 %.
Obecné lze konstatovat, ze doslo ke snizeni podilu zemédélstvi a primyslu na tvorbé

hrubého domaciho produktu ve prospéch sektoru sluzeb.

Mezi dalsi pozitivni jevy, které ovlivnily rist HDP patii snizeni miry nezaméstnanosti a
miry inflace.Na meziro¢ni zvySeni HDP mél pak nejvétsi vliv Cisty vyvoz zpiisobeny
expanzi zahrani¢niho obchodu a sniZzenim dovozu. Snizeni schodku platebni bilance
v poméru k HDP a pokles vyptij¢ek ze zahranicni také ptispély k celkovému zlepSeni

mezinarodni investorské pozice Ceské republiky.[13]

—e— HDP

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Graf 1: Vyvoj HDP [13]
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Co se tyde sektoru sluzeb jejich dostupnost a §ifi se v Ceské republice jiz podatilo
viceméné vyrovnat se standardy v Evropské unii. Jedné se nejen o sluzby podporujici
turisticky ruch, ale také o sluzby urCené pro podnikatele nebo studenty. Rychle se
rozvinul nejen trh se sluzbami telekomunikacnimi, ale také bankovnimi, ubytovacimi a
stravovacimi. Zdrava konkurence navic tla¢i ceny doll a rapidné zvySuje kvalitu, ¢imz

laka dalsi uzivatele k jejich vyuZzivani.

V ptipad€¢ dalSiho makroekonomického ukazatel nezaméstnanosti ma tento ukazatel
spiSe nepfiznivy vyvoj. Primérna mira nezaméstnanosti v Ceské republice se
dlouhodob¢ pohybuje kolem 8%. Celkova zaméstnanost se ve 4. Ctvrtleti 2006 zvysila
proti stejnému obdobi roku 2005 o 57,9 tis. osob a dosdhla nejvyssi urovné od poloviny
roku 1998. Pocet podnikatelti vzrostl o 30,0 tis., coz je téméf na urovni piirtstku poctu
zameéstnanct (30,8 tis.). PoCet nezaméstnanych osob se meziro¢né snizil o 65,2 tis. osob
a pocet dlouhodobé nezaméstnanych o 31,0 tis. osob. Obecnd mira nezaméstnanosti
v roce 2006 meziro¢né klesla o 1,3 procentniho bodu na 6,6 %, coZ byla nejnizsi tiroven

v poslednich osmi letech.[14]

Dalsim ukazatel je inflace neboli zvySovani cenové hladiny, ktera pro podnik znamena
rust vstupnich nakladt v dasledku riistu cen materialt, vyrobkl ¢i sluzeb. To se pak
nasledné¢ promita do konecné ceny pro zakaznika, kterd se rovnéz zvysi. Mira tohoto
ukazatele neni v sou¢asné dobé& problém, nebot’ inflace v Ceské republice je srovnatelna
s mirami v ostatnich zemich Evropské unie. V roce 2006 ¢inila mira inflace v CR 2,5 %.
Pokud by inflace rostla rychlej$im tempem, firma by ji musela zahrnout do svych cen,

coz by nasledn¢ vedlo ke zvyseni dosavadnich cen.[15]
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Graf 2: Miry inflace v jednotlivych letech [15]

3.1.1.3 Socialni prostiedi

Socialni faktory jako je rlst populace, vékové sloZeni obyvatelstva, porodnost, migrace
obyvatelstva do zna¢né miry ovliviiuji zamétfeni firmy tykajici se oblasti jeho ptisobeni,
portfolia novych sluzeb atd. Pocet obyvatel se v CR jiz étvrtym rokem mirné zvysuje,

ale ptfedevsim diky migraci obyvatelstva pievazné z Vychodni Evropy.

Béhem 1.-3. Gtvrtleti 2006 se pocet obyvatel Ceské republiky zvysil o 29,9 tis. na 10
280 968 ke 30. 9. 2006. A to predevsim v disledku kladného salda zahrani¢ni migrace v
celkové vysi 27,1 tis. osob. Podle pfedbéznych tdaji vysledka kladnych hodnot doséhl
také prirastek obyvatel ptirozenou ménou (2,8 tis.). Déti se v 1.-3. ¢tvrtleti narodilo o
témer 1,6 tis. vice nez ve stejném obdobi predchoziho roku. Naopak vyrazné¢ mén¢ ve
srovnani se stejnym obdobim roku 2005 bylo zemfelych (o 4,3 tis.). Z hlediska
struktury obyvatelstva tvoii osoby star§i 65 let zhruba sedminu obyvatelstva Ceské
republiky a do roku 2050 jejich podil vzroste az kjedné tietiné.Tento trend je
z ekonomického hlediska velmi negativni hlavné kvili nedostatku obyvatelstva

v produktivnim véku. Ve&kova struktura obyvatelstva neni rozhodujici jen pro
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ekonomiku, ale také pro firmy, jejichz nabidka vyrobku a sluzeb se zamétuje na urcitou

kategorii obyvatelstva.

Co se tyée vzdélanosti obyvatelstva Ceské republiky je srovnatelna se zemémi Evropské
unie. Pocet vysokoskolsky vzdélanych roste a to i1 diky zvySujici se kapacité vysokych
Skol, nyni jiz i privatniho charakteru. Také pocet lidi s Uplnym stfedoskolskym
vzdélanim ukonCenym maturitou se stidle zvySuje rovnéz diky narGstu poctu

soukromych stiednich skol.

Dalsim faktorem socialniho prostiedi je Zivotni uroven obyvatelstva, ktera je souhrnem
vSech uzitnych hodnot materialnich, kulturnich, socidlnich i moralnich, které jsou
obyvatelstvu v daném case a daném prostoru pro uspokojovani zivotnich potieb
k dispozici. Jeji méfeni je dosti obtizné vzhledem k tomu, ze ne vSechny slozky jsou
kvantifikovatelné. Do zivotni urovné patii napiiklad dostupnost kulturnich zafizeni,
kvalitni a Cistd doprava, systém zdravotni a socidlni péce, vzdélavaci systém, kvalita
vody a ovzdu$i atd. Nic méné Uzeji vymezena statistika Zivotni Grovné se musi
soustfedit predevs§im na pfijmy a vydani obcantl, na vybavenost domécnosti, na to, co si
lidé kupuji &i co si mohou vzhledem k vysi svych pifjmé opatfit. Zivotni troven
ceského obyvatelstva je na dobré Grovni a srovnatelna z mnoha zemémi Evropské unie.

Vbudoucnu mu mohla agentura zaméstndvat napf. vice kvalifikovanych

zaméstnanci.[16]

3.1.1.4 Technologické prostiedi

Technologické prostiedi je dilezitym faktorem, ktery formuje a ovliviiuje podnikatelské
prostfedi. Neustale se zlepSujici technologickd zatizeni umozinuji podnikiim vyrdbét a
poskytovat svoje sluzby efektivnéji a vyuZzivat strategii zaméfenou na technicky rozvoj

jako svoji hlavni konkuren¢ni zbraii.

I Cesky trh informac¢nich a komunikaénich technologii zaznamenal v uplynulych
patndcti letech bouflivy riist a v souasné dobé patii mezi nejrozvinutéjsi trhy ve sttedni
a vychodni Evropé. Ceska republika investuje podle idaji OECD do informaénich a

komunikacnich technologii srovnatelné mmnozstvi prostiedkti jako je primér EU
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(méfeno v procentech HDP). Rada &eskych prosperujicich spoleénosti tak jiz provozuje
manazerské, ERP (Enterprise Resource Planning) ¢i CRM (Customer Relationship
strategie a jsou odhodlané alokovat zna¢né zdroje pro realizaci projekti v této oblasti.
Jinymi slovy Ize konstatovat, Ze vétSina Ceskych subjektl, jak ve vetejné tak 1 v privatni
sféfe, ma jiz implementovany informacni systémy, které jsou srovnatelné s obdobnymi

systémy pouZivanymi v ostatnich zemich EU.

Pravé technologie za piedpokladu jejich efektivniho nasazeni a vyuzivani jsou
povazovany za vyznamny zdroj podilejici se na ristu tvorby vyssi pfidané hodnoty na
zaméstnance, kter¢é by mély pomoci ceskym firmam stait se mezinarodné
konkurenceschopnymi spole¢nostmi. Ceské republika se tak v poslednich letech stava

vyznamnym centrem pro poskytovani sluzeb s vysokou ptidanou hodnotou.

Nejvétsi udalost minulého roku v oboru informacnich a komunikaénich technologii byla
viak privatizace Ceského Telecomu, ve které $panélska Telefonica koupila statnich 51
procent za 82,6 miliardy korun a pravé co se ty¢e mobilnich sluzeb, ptekonal vyvoj v
Ceské republice veskera otekavani. V souasné dobé je piisobenim ti siti mobilnich
operatortll, provozovanych spolecnostmi Eurotel, T—Mobile (diive Radiomobil/Paegas)
a Vodafone (diive Oskar Mobil resp.Cesky Mobil), nastaveno vysoce konkurenéni
prostiedi.

Pokud jde o Internet a jeho dostupnost v CR, pak podle studie "4th Report on
Monitoring of EU Candidate Countries (Telecommunication Services Sector)" plsobi v
Ceské republice 8 poskytovatelt internetu (ISP) s celonarodni ptisobnosti a 132 ISP s
mistni (lokalni) ptisobnosti. Rozsifeni internetu v ¢eskych ekonomickych subjektech je

rovnéz pomérné vysoké. .[17]
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3.2 Porterova analyza trZzniho prostredi

Porterova analyza trzniho prostiedi identifikuje pét faktort, které maji vliv na firmu a
zisk dosahovany v daném odvétvi. Jedna se o konkurenci mezi firmami, hrozbu vstupu
novych firem, ohroZeni se strany substitutl, vyjednavaci silu dodavatele a v neposledni
fadé 1 o vyjednavaci silu zdkaznika. V nasledujicich podkapitolach se pokusime o

vymezeni ¢i vlivu péti faktorti podle Porterovy analyzy u vybrané firmy.

3.2.2 Hrozba vstupu novych firem

Tato hrozba spoc¢iva ve vstupu novych subjekt na trh nebo za ni mizeme povazovat
také rozsifeni sluzeb u jiz existujicich firem. V prvnim ptipad¢ je tato hrozba pomérné
nizka, protoze jestli chce nova firma vstoupit do oboru, musi zpravidla uvazovat
priblizné se stejnym rozsahem sluzeb, jaky poskytuji stavajici firmy , aby byly vibec
schopné konkurence. Tim se stava vstup do tohoto odvétvi vysoce nékladny. V druhém
ptipad¢ je hrozba rovnéz velmi nizk4, protoze rostouci trzni pozice firmy, know-how,

navyk a loajalita zadkaznikl fadu firem od vstupu do tohoto odvétvi odradi.

3.2.3 OhroZeni ze strany substitutii

Tato hrozba miize mit mnoho podob a forem az uz z hlediska ceny nebo kvality sluzby.
Toto odvétvi neni az tak specifické, proto ohrozeni ze strany substitutl je pomérné

velké. Naklady zakaznika na prestup ke konkurenci jsou v podstaté nulové.

3.2.4 Sila dodavatele

Vyjednéavaci sila dodavatelli je v této oblasti pomérné mald. Existuje velky pocet
dodavatelti poskytujici sluzby se stejnym zamétenim, dale pak mnoho dostupnych
substituti a naklady na zménu dodavatele jsou nizké. Proto se nepiedpokladd vyrazny

natlak z jejich strany ani v budoucnu.
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3.2.5 Sila odbératele (zakaznika)

Soucasnym zékaznikem agentury jsou dva typy subjektd. Prvni skupinou jsou tzv.
nahodni zakaznici. Jejich poptavka po sluzbach agentury je vétSinou jednorazova nebo
se nepravideln¢ opakuje v delSich intervalech. Tito zékaznici tvoii asi 20% ze sluzeb
agentury. Tento objem sluzeb je pro agenturu vhodnym dopliikem pro obdobi, kdy ma
mén¢ zakazek. Druhou skupinu zakaznika tvoii odbératelé s vétSim a pravidelné se

opakujicim objemem zakézek. Tito zdkaznici tvoti zbylych 90% sluzeb.

3.2.6 Zavér Porterovy analyzy trzniho prostiedi firmy

Na zaklad¢ této analyzy je firma schopna vyhodnotit strategické piileZitosti a ptipadné
hrozby konkurence. Cim vétsi je intenzita ptisobeni nékterych z péti vyse uvedenych sil,

vvvvvv

méla ovliviiovat rovnovahu téchto péti sil strategickymi pohyby a posilovat tak svoji

pozici.
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Hrozba vstupu novych firem
- pomérné nizka, v této oblasti sluzeb
je trh pomérné nasycen

Sila dodavatelu Sila konkurence uvnitf odvétvi Sila odbérateli
- mala, velka - pomérné velka, jde predevsim o - velka u stalych
existence :> konkurenci cenovou <: klientd, mald u
dodavatelu nahodnych klientt

Hrozba substituti
- pomérné velka diky
nespecifickému odvétvi

Obrazek 3: Porterova analyza daného odvétvi

3.3 Strategicka analyza vnitiniho prostiedi firmy

Aby bylo mozné identifikovat silné a slabé stranky podniku, je nezbytné analyzovat
také jeho vnitini faktory a to zeyména proto, aby strategie stanovena na zaklad¢ analyzy

vnéjsiho prostiedi byla viibec proveditelna a nasledné 1 udrzitelna.
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Zavér

Marketingova komunikace tvoii zdklad marketingového mixu a je mozn¢ fici, ze je jeho
nejviditelnéjsi sloZkou. Jeji role v podnikani stale roste, zejména pak v oblasti sluzeb, a
ma dopad na vSechny slozky spole¢nosti, nebot’ vSichni jsme soucasti déni na trzich, at’

uz na stran¢ nabidky nebo poptavky.

S globalizaci a rozSifovanim trhl roste nejen nabidka sluZeb, ale 1 po€et konkurenti. A
protoze dnes jiz davno neplati, Ze kvalitni sluzba se prodava jen sama, je tieba, aby byla
sluzba na trh uvadéna s patfi¢nou marketingovou resp. komunika¢ni podporou. K tomu
slouzi tzv. komunikacni mix, ktery reflektuje s komunikacni strategii organizace a

nabizi fadil ndstroju k jeji tspesné implementaci.

Komunikaéni mix se dnes jiz netyka pouze komunikace se stdvajicimi a potencialnimi
zakazniky, ale se vSemi subjekty, ktefi vstupuji s organizaci do interakce. Jedna se také
o ruzné skupiny vefejnosti, obchodni partnery a meziclanky nebo 1 o samotné
zaméstnance organizace. Spravné namixovany komunikacni mix, jehoz cile by mély byt

v souladu se strategickymi cili firmy, je zdkladem kazdé propagacni kampang.

Hlavnim cilem této teoreticko-empirické prace bylo identifikovat specifika odvétvi
sluZeb a analyzovat komunika¢ni mix vybrané firmy a na zaklad¢ zjiSténych skutecnosti

navrhnout komunika¢ni mix pro firmu, kterd v této oblasti podnika.

Cile prace bylo tedy dosazeno a zavére¢na cast diplomové prace je vénovana navrhiim
na zlepSeni, jejichZ pfinosem by méla byt zejména Gspésna existence agentury, trvaly
rist prodeje sluzeb, posileni trzni pozice nebo konkurenceschopnost. Tyto navrhy by

mély vést také k posileni vztahti se stavajici klientelou.
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Seznam pouzitych zkratek a symboli

Atd.
CRM
CR
DPH
EU
ERP
HDP
Napr-.
OECD
Tis.
Tzv.

USA

a tak dale

Customer Relationship Management
Ceska Republika

Dan z ptidané hodnoty

Evropska Unie

Enterprise Resource Planning
Hruby domaéci produkt

naptiklad

Organisation for Economic Co-operation and Development
Tisic

tak zvany

United State of America
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