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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit projekt marketingové komunikace ve spolec-
nosti XY. Prace je rozdélena na Cast teoretickou, analytickou a projektovou. V teoretické
¢asti je zpracovana literarni reSerSe na téma marketingové komunikace, kde je cerpano
zCeské a zahranicni literatury. Analytickd cast se zaméfuje na predstaveni
spolecnosti XY, soucasny stav marketingové komunikace, nasledné je spoleCnost XY
podrobena situacnim analyzdm. Zde je zpracovan benchmarking, PESTEL analyza,
SWOT analyza a nakonec je proveden marketingovy vyzkum. Projekt zahrnuje stanoveni
cilt, cilovych skupin, komunikacni strategie a jednotlivé marketingové nastroje. Nakonec

je vypracovana nakladova, ¢asova a rizikova analyza.

Kli¢ova slova: sluzby, B2B, marketingovy mix, marketingova komunikace, situa¢ni analy-

za, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

The main objective of diploma thesis is to create marketing communication for company
XY. This thesis consists of theoretical, analytical and project parts. In the first one
IS theoretical part and it’s handled by the literature research on the topic of marketing
communication, in which it’s drawn from both Czech and foreign literature. The analytical
part is focused on the performance of the company, the current state of communication
tools and the company is put to the test to a situational analysis. Here is processed
benchmarking, PESTEL analysis, SWOT analysis and finally marketing research.
The project involves the promotion objectives, target groups, communication strategy

and individual marketing tools. Lastly it’s elaborated cost, time and risk analysis.

Keywords: services, B2B, marketing mix, marketing communication, situational analysis,

marketing research.
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UvVOD

Marketing je oborem, ktery se velmi dynamicky rozviji. Zmény jsou zaznamenany pie-
vazné v marketingové komunikaci, kde se pouzivaji stale nové prostfedky k osloveni za-
kaznika. K marketingové komunikaci je potieba pristupovat strategicky a jednotlivé
kroky vzdy peclivé zvazit a Casové i obsahove sladit. VVzhledem k tomu, Ze cilové skupiny
jsou dnes mnohem mens$i, je tak mozné nabidku pfizplsobit ocekavani zakaznik.
Praveé rizné metody a formy fizené komunikace ziskaly v poslednich letech ve vefejném
zivoté mimoradné vyznamné misto a patii k vyraznym jevim v oblasti spole¢enské komu-
nikace viibec. Péce o zdkaznika se stala jednou z nejdilezitéj$ich soucasti dnesniho obcho-
dovani na jakémkoli trhu. Jejich loajalita je pfedpokladem ristu a uspéchu kazdého podni-
Ku. Dne$ni zékaznici oteviené sdileji své zkuSenosti prostiednictvim riznych kanald
a maji tak daleko vétsi moc a vliv nad znackami. Tento posun v rovnovaze sil od firem
k jejich zakaznikiim si zada zcela nové marketingové pristupy, nastroje a znalosti,
chtéji-li byt spolecnosti i nadale konkurenceschopné. Majitelé spolec¢nosti a marketingovi
feditelé museji byt schopni se orientovat v ¢im dal komplexnéjsi situaci. Musi zpracovavat
vice udajii z riznorodych zdroji, rozumét informovangjSim, vzdélan€jsim zakaznikiim
a umét s nimi komunikovat. Kazdy komunika¢ni nastroj komunika¢niho mixu ma své vy-
hody, jedine¢né charakteristiky a néklady. Jejich vybér ovlivituje mnoho faktorti. Sou€asné
firmy hledaji cesty finan¢nich uspor. To vede k nahrazovani nakladnéjSich nastrojii komu-

nika¢niho mixu k cenové dostupnéjSim pfii srovnatelném vysledku.

Teoretické prace je zpravovana formou literarni reSerSe tykajici se marketingové komuni-
kace. V pocatku jsou definovany sluzby, jejich klasifikace a vlastnosti. Nasledné se prace
zabyva specifiky na primyslovém trhu, marketingovym mixem a strategickym marketin-
gem. Prevazna cast teoretické Casti je zamétena na marketingovou komunikaci a nastroje,
které jsou k propagaci vyuzivany.

rowr P4

Prakticka Cast je rozdélena na dvé¢ ¢asti, analytickou a projektovou. Analyticka ¢ast se za-
meéfuje na analyzu soucasnych marketingovych aktivit spolecnosti XY, konkurenci,
PESTEL analyzu, SWOT analyzu a na zavér je proveden marketingovy pruzkum stavaji-
cich klientd spole¢nosti XY. Vysledky vysSe uvedenych analyz byly podkladem

pro zpracovani projektové casti.
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Projektova ¢ast se orientuje na konkrétni navrhy pro zefektivnéni marketingové komunika-
ce a zavedeni novych komunikaénich nastroji do spole¢nosti XY. Projekt je v zavéru po-

droben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je projekt marketingové komunikace ve spole¢nosti XY,
jehoz ucelem je upevnit pozici na trhu a zvysit konkurenceschopnost, vybudovat jesté loa-
jalng€jsi vztahy s klienty, zajistit zpétnou vazbu od klientd a zkvalitnit sluzby na zakladé
dostupnosti informaci.

Realizace cile je podminéna provedenim literarni reSerSe z dostupnych zdroju, analyzy
soucasné¢ marketingové komunikace, situacni analyzy a analyzy konkurence. Ddle bude
uskute¢néno dotaznikové Setfeni, které¢ bude vychodiskem pro projektovou ¢ast — zavedeni

marketingové komunikace ve spole¢nosti XY.
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. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

Sektor sluzeb ma v ekonomice nezanedbatelny vyznam, souc¢asna doba je charakteristicka
fenomenalnim rastem sluzeb. Mezindrodni obchod se sluzbami se rychle rozviji
a jeho liberalizace nabizi pro firmy i spotiebitele velké ptinosy. Stdle rostouci poptavka
po sluzbéch je pripisovana mnoha faktorim. Prvnim faktorem je rtst bohatstvi spotiebite-
14, které jim zajistuji komfort prostfednictvim sluzby. DalSimi nemén¢ podstatnymi fakto-
ry jsou zvysujici se pfijmy spotiebiteli a jejich poptavka po sluzbach pro volny ¢as, zména
zivotniho stylu a rust zivotniho standardu. O sluzbach obecné plati, Ze predstavuji nesmir-
né rozsahlou oblast lidskych ¢innosti, které mohou poskytovat jednotlivci i firmy. (Vasti-
kova, 2014, s. 14)

Sluzba je jakékoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mulZe jedna strana nabidnout druhé,

vvvvv

na hmotny vyrobek. (Kotler a Keller, 2013, s. 394)

1.1 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je zna¢né€ rozsahly. Vzhledem k riiznorodosti téchto aktivit jsou obecné vy-
mezeny podle Odvétvové klasifikace ekonomickych ¢innosti (OKEC). Zde jsou fazeny
do kategorii 50 az 99. (Mfcr, ©2013)

Kotler a Keller (2013) rozlisuje sluzby podle postaveni v celkové nabidce:

e Ryze hmotné zboZi — jedna se o zboZi bez doprovodnych sluzeb.

e Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — pifedstavuje hmotny vyrobek s jednou
nebo vice doplnénymi sluzbami.

e Hybrid — pomér hmotného vyrobku a sluzby je vyrovnany.

e Dominantni sluzba s doprovodnym zbozim.

e Ryzi sluzba — primarné nehmatatelna sluzba.
Vastikova (2014) déle rozdéluje sluzby dle jejich charakteristickych vlastnosti:

e Odvétvové ttideéni sluzeb — rozdé€luje skupinu na tercidlni, kvartérni a kvintérni.
e Trzni a netrzni sluzby — klasifikuje sluzby, které 1ze sménit na trhu za penize a ve-

fejny sektor.
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Sluzby pro spotiebitele a pro organizaci — se vyznacuji poskytovanim sluzeb jed-
notliveim nebo domacnostem pro vlastni prospéch. Naopak sluzby pro podniky
slouzi k tvorb¢ dalSich ekonomickych ziskd.

Postaveni v celkové nabidce — sleduje miru zhmotnéni sluzby. Roz¢lenuje sluzby,
které jsou nehmotné (napt. muzea, vzdélavani, zdravotnictvi). Dale sluzby poskytu-
jici ptidanou hodnotu k hmotnému produktu (napi. postovni sluzby). Nakonec zpfi-
stuptiujici hmotny produkt (napft. stavebni spofeni, charita)

Clenéni na zékladé prodejce — se provadi podle povahy podniku, vykonavané funk-
ce a zdroje ptijma.

Klasifikace podle trhu kupujiciho — zde zalezi na druhu trhu, zpisob koupé a moti-
vaci.

Rozdéleni podle formy, zaméfeni a kontaktu se zakaznikem

Pro potieby marketingu — je cilem identifikovat potieby riznych skupin zakaznikd,

kvalitu a zjednoduseni sluzeb.

1.2 Vlastnosti sluzeb

Beckwith (2010) tvrdi, Ze sluzbou davame svym zdkaznikiim pftislib toho, Ze se néco stane,

aniz bychom to mohli doké4zat. Proddvame pouhé sliby, néco neviditelného. Na rozdil

od vyrobkt, které si zakaznik koupi, sluzba ptijde a odejde. Nezlstava s kupujicim,

aby mu ptipomnéla jeho spokojenost a povzbuzovala k jeji opétovné koupi.

Mezi nejobecnéjsi charakteristiky sluZzeb patfi:

Nehmotnost je nejtypi¢téjsi vlastnosti sluzeb a z ni vychazeji ostatni charakteristi-
ky. Nelze ji zhodnotit Zddnym fyzickym smyslem, neni mozné si ji prohlédnout,
tudiz vétSina vlastnosti zlstava zakaznikovi skryté. Kvalitu sluzby je mozné ovéfit
az pti nakupu a spotieb¢ sluzby. Vysledkem takové skutecnosti je velkd mira nejis-
toty pfi pfijimani sluzby.

Neoddélitelnost znamena, ze zakaznik a poskytovatel sluzby se musi setkat v misté
a Case tak, aby uspokojeni, které zakaznik ziskdva, mohla byt realizovana.
Zakaznik nemusi byt pifitomen po celou dobu poskytovani sluzeb, nicméné
jeho ptitomnost v pribéhu poskytovani sluzeb ma vyznamny vliv na celkovou kva-

litu sluzby.
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Proménlivost (heterogenita) sluzeb souvisi zejména s kvalitou sluzby. V procesu
poskytovani sluzby je mozné, Ze zplsob poskytovani jedné a téze sluzby se vy-
znamn¢ lisi a to 1 v ramci jednoho podniku. Variabilita konecného vystupu sluzeb
zvySuje vyznam postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma vyznamny vliv
na jméno firmy a jeji znacky.

Znicitelnost sluzby ptedstavuje, Ze ji nelze skladovat a prodat pozdéji. V sektoru

sluzeb se také sluzba nesnadné reklamuje.

Absence vlastnictvi bezprostfedné souvisi s nehmotnosti a znicitelnosti sluzby.
Zakaznika nepfechazi zadné vlastnické pravo. Za své penize si Kupuje pouze pravo

na poskytnuti sluzby. (Vastikova, 2014, s. 16-20)

1.3 Specifika marketingu sluZeb na priamyslovém trhu

Primyslovy trh zahrnuje vSechny subjekty, které nakupuji zboZzi a sluzby za ucelem vyro-

by, prodeje nebo pronajmu dalSich vyrobku a sluzeb. (Pilik, 2008, s. 9)

Vyznacuje se nasledujicimi specifiky:

Maly pocet velkych zakaznik

Uzké vztahy dodavatele a zdkaznika — zakazky se pfizptisobuji potfebam jednotli-
vych zakaznikd,

Profesionalni ptistup k ndkupu — znalost technickych dat produktu,

Dtraz na osobni prodej — diiraz na znalosti a dovednosti obchodnich zéstupcti,
Odvozend poptavka — je odvozena od poptavky po spotiebnim zbozi,

Neelastickd poptavka — neni zavisla na zméné ceny,

Kolisavost poptavky — zvySeni poptavky spotiebiteld zbozi miize vést k mnohem
vys$si poptavce na B2B trzich,

Geograficka koncentrace zakaznikl — poméha sniZzovat vyrobni naklady,

Piimé nakupy — nakupy piimo od vyrobct. (Kotler a Keller, 2013, s. 222-223)

Marketingova strategie na B2B trzich by méla obsahovat tii zakladni elementy,

kterou jsou znazornény na Obr. 1. Kazdé z uvedenych oblasti potiebuje jasn¢ definovanou

strategii. Zaroven vSak musi spét k spole¢nému cili, a to k maximalizaci hodnoty poskyto-

vané nejen konecnym zakazniktim, ale také distributortim.
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e Vztah ke spotifebitelim. Hodnota znacky je prioritni pro kupni rozhodnuti.
Zakaznik zéaroven ocCekava spolehlivost, bezpecnost a jednoduchost obsluhy pro-
duktu.

e Vztah Kk odbératelim. Odbératelé se snazi o minimalni pocet dodavateld.
Usiluji o vytvareni dlouhodobych vztahli se vzajemnou vyhodnosti.

e Efektivnost dodavatelskych fetézci. Sitova organizace jsou fiktivni sdruzeni urci-
tych vlastnosti a dovednosti, kterymi disponuji jednotlivi clenové sité. Jsou schopni

1épe a Gspornéji uspokojit potieby zakazniki. (Pilik, 2008, s. 59-60)

Vztah ke spottebiteliim
- hodnota znacky
- image firmy
- ocekavany piinos
v

Marketingova
vyhoda

\
/ Efektivnost dodavatelskych
Vztah k distributorim fetézcl
- celkové naklady koupé - sitova organizace
- vzajemné vyhodna spoluprace - pohotova reakce
- kvalita sluzeb - nejlevné;jsi dodavatel

Obrazek 1: Zdroje marketingové vyhody (zpracovano dle Pilika, 2009, s. 59)

1.4 Novy pohled na poskytovani sluzeb

Béhem poslednich tfi desetileti se ekonomické podminky velmi zménily. Neni pochyb
0 tom, Ze k z4dsadnim zménam doSlo ve vyrobnich spolecnostech. Postupem casu se spo-
le¢nosti zaméfily na investice v ramci vyzkumu a konstrukci. Vyrobni postupy a prostied-
ky vyroby se optimalizovaly, firmy se zaméfuji na neustalou inovaci vyrobku a vyzkumy
trhu, je kladen diraz na marketing a design vyrobki. Piestoze podil sluzeb na hrubém do-
macim produktu je ve vyspélych zemich kolem 60%, sluzby tak dynamickym vyvojem

prosly az v poslednich deseti letech. (Service Design Network, ©2014)
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Sluzby dosahly Vv poslednich letech tak velkého rozmachu zejména diky obrovské moci
zakaznika. Ta se projevuje pfevazné nizkou loajalitou vii€i znacce. Sluzby jsou bezpro-
sttedn¢ spojeny s nejistotou a ocekavanim. Loajalita zdkazniki je ddna naplnénim
jeho ocekavani, které klient ma pted vyuzitim sluzby, a které pak srovnava s tim, co dosta-

ne. (Hazdra, 2013, s. 28)

Dalsim diivodem je Internet. S ptichodem informacnich technologii jsou lidé schopni tfidit
spoustu informaci. Vyhledavani sluzeb a vyrobkd na Internetu se stalo béZnou soucasti
nakupu. Spolegnost TNS Aisa ve své studii Cesi v siti zjistila, ze 80% Cechii pouziva In-
ternet, pro 93% z nich je zdroj informaci, 2 hodiny tydné travi ¢as nakupem na Internetu,
37% vyhledava recenze o zbozi a nejéastdjsim nakupem jsou dovolené. (Cesi v siti,

©2012)
Cram (2012) rozdélil cile poskytovani sluzby v dnesni dobé na Ctyii aspekty:

e Zajistit spokojenost zakaznika se sluzbou.
e Podporovat zakaznika k tomu, aby si sluzbu zapamatoval a ocenil ji.
e Zajistit, aby se zakaznik vratil.

e Docilit toho, aby zékaznik o sluzbé fekl druhym.

Skute¢né pozitivni zkuSenost se sluzbou vyzaduje, aby se béhem poskytovani sluzby zvysi-
la zdkaznikova emociondlni hodnota. Strategie ke zvySeni emociondlni hodnoty
je nejprve jejich pochopeni a poté s dojmy a vjemy nakladat vzestupné. Ridit zkuSenosti
a prozitky tak, aby vSechno nejenom sméfovalo ke kladnému vysledku, ale aby dojmy

byly nezapomenutelné. Vyrazny findlni proces poskytnuti sluzby vyvola u zakaznika chut’

vvvvvv

Dokonalosti marketingu v sektoru sluzeb vyzaduje dosazeni jedinecné tirovné ve tfech

oblastech:

e Externi marketing pfedstavuje zakladni ukoly zaméfené na ptipravu, stanoveni ce-
ny, distribuci a komunikaci zamétenou na zakaznika.

¢ Interni marketing zabezpecuje Skoleni a motivaci zaméstnancii v poskytovani kva-
litnich sluzeb. Nejdiilezitéjsi je prosazovani marketingu v celém podniku.

e Interaktivni marketing zobrazuje schopnosti zamé¢stnanct obsluhovat klienta. Za-

kaznik hodnoti sluzbu nejen podle technické kvality, ale také funkcni kvality.
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Funkéni kvalita predstavuje kvalitu interakce poskytovatelem sluzby a klientem.

(Kotler a Keller, 2013, s. 403)

firma

interni marketing externi marketing

zameéstnanci zakaznici
interaktivni
marketing

Obrézek 2: Tti typy marketingu ve sluzbach (zpracovano dle Kotler a Keller, 2013, s. 403)

Kvalita sluzeb se htfe definuje nez kvalita vyrobkt. Na rozdil od vyrobci, ktefi mohou
ptizplsobit své stroje a vstupy, bude se kvalita sluzeb vzdy liSit v zavislosti na interakcich
mezi zaméstnanci a zdkazniky. Firma poskytujici sluzby se musi odlisit dodavanim sluzby
od konkurentii. A stejné¢ jako u vyrobcl je potieba se zaméfit na fizeni kvality. (Kotler

a Amstrong, 2012, s. 241-242)

1.4.1 Design sluzeb

Design je stdle vice povaZzovan za zdsadni obor a ¢innost, pokud jde o uvadéni inovaci
na trh. Poskytuje fadu postupt, nastroju a technik, které 1ze v jednotlivych fazich inovacni-
ho procesu vyuzit k zvySeni hodnoty novych produktii a sluzeb. Pokud je vyuzivdna
V oblasti sluzeb, systéml a organizaci, vede designové mysleni zaméfené na uzivatele
k inovacim obchodnich modell, organizacnim inovacim a jinym formam netechnologic-
kych inovaci. Tyto postupy mohou pomoci také pii feSeni slozitych a systémovych pieka-
7ek, napriklad pti zménach v oblasti vefejnych sluzeb nebo pii strategickém rozhodovani.

(Evropska komise, 2013, s. 4)

Design sluzeb je nova disciplina v oblasti fizeni a marketingu. Podstatou je nastavit sluzby
na vSech mistech interakce se zakaznikem k jeho maximalni spokojenosti. Kupujici musi

citit znacku sluzby ze vSeho, co dané spole¢nosti poskytuje a déla. Je to zptisob mysleni,
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ktery vidi sluzbu jako cestu, jehoz cilem je, aby vzdjemné ptisobeni na této cesté bylo pou-
zitelné. Klicovym piinosem pro poskytovatele je pohled na sluzbu o¢ima lidi mimo firmu,
umoziuje Iépe poznat trzni prostiedi a chovani zakaznikt. Tyto poznatky jsou velkym pfti-

nosem pro inovaci sluzeb. (Hazdra et al. 2013, s. 58-61)

Birgin Mager (2014) ze Service Design Network popisuje design sluzeb jako aktivitu pla-
novani a organizovani lidi, infrastruktury, komunikaci a dalezitych casti sluzby. Jedna
se o aplikaci nastrojii a metodologie designu na nehmotné produkty, jejichz cilem jsou fe-
Seni uzitecna, pouzitelna, atraktivni a relevantni z pohledu zékaznika a efektivni a konku-

renceschopna z pohledu poskytovatele.

Lucy Kimbell (2011) zase tvrdi, ze design sluzeb je spiSe prazkumny proces,
ktery se zaméfuje na vytvafeni a rozvijeni navrhii novych typt hodnotovych vztaht
mezi ucastniky Vramci socidlné-materialniho systému. Ve svém vyzkumu definuje
tuto disciplinu jako strategicky druh projekéni Cinnosti, kterd nabizi poskytovateliim ptile-

zitost k prehodnoceni vlastnich sluzeb.

Wetter Edman (2011) ve své zavérecné disertacni praci usoudila, ze design sluzeb neni
pouze zaloZeny na vzajemném pusobeni zi¢astnénych stran, ale pfi svém vyvoji je potieba
na ni nahlizet jako na vyrobek. Sluzba musi byt prakticka pro zakaznika a perspektivni

pro poskytovatele.
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2 STRATEGICKY MARKETING VE SLUZBACH

Marketingova strategie se zamétfuje na dosazeni vyhledovym cilii v ramci konkrétniho
marketingového prostiedi. Charakterizuje smér, kterym se bude firma ubirat v uréitém ca-
sovém obdobi. Pokousi se projektovat podminky na trhu a usiluje o nalezeni nejefektivnéj-
Siho budouciho postaveni. Snazi se pripravit spole¢nosti na zmény prostiedi a uci manaze-
ry rozpoznavat vyrazné prilezitosti 1 kritické hrozby. Aspiruje na predvidani disledkt
dlouhodobych rozhodnuti ve firmé&. Zamétuje se prevazné na zakaznika, jeho potieby
a prani. Usiluje, aby organizac¢ni jednotky chéapaly vztahy a procesy uvnitt podniku. Dobra
znalost internich podminek a konkrétnich situaci vede ke zlepSeni pozice vV externim pro-

stiedi. (Horakova, 2003, s. 16)

Kone¢na strategie se zhodnocuje podle nékolik charakteristik. Efektivnost piedstavuje
schopnost strategie dosahnout vyty¢eného cile. Spolehlivost strategie znamena,
zda je vzhledem k pusobeni vlivii, schopna téchto cilti dosdhnout. Zadoucnost strategie
je spojena s riziky a schopnosti téchto cili dosahnout. V neposledni fadé je to proveditel-
nost a komercni zivotaschopnost, zda bude zajistén pozadovany zisk. (Jakubikova, 2009,

s. 103)

2.1 Marketingové situa¢ni analyzy

Situacni analyza je souhrnny nastroj, ktery zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti externiho
prostfedi (makroprostfedi a mikroprostiedi) a zaroven vnitini prostfedi firmy (zamé&stnan-
ce, finance, organiza¢ni strukturu). Zachycuje primarni faktory ovliviiujici ¢innost podni-
ku v recipro¢nich souvislostech, jehoz vysledky jsou podkladem k budoucimu chovani
firmy. Napomaha k volbé¢ cilovych trhii, nalezeni redlnych a soucasné naronych marke-
tingovych cilt, strategii podniku, vCetn¢ strategii jednotlivych prvki marketingového mi-
XU. Smyslem je nalezeni optimdlniho poméru mezi ptilezitostmi v externim prostredi
a schopnostmi a zdroji spolecnosti. (Jakubikova, 2013, s. 94)

Pti vybéru metody vzdy zélezi na Gcelu a také na oekdvaném cili. Primarnim pozadavkem
na situacni analyzy je nejen sbér dat, ale hlavné co nejkonkrétnéj$i interpretace udajii
a jejich vyhodnoceni pro pozadovany ucel. Podstatné jsou pievazné relevantni a davéry-
hodné informace. (Ryglova et al., 2011, s. 103)

Marketingova situacni analyza se rozd¢luje do tii Casti.

1. V informacni ¢asti dochazi ke sbéru dat a jejich hodnoceni. Obsahuje:
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e hodnoceni vnéjSich faktorii — externiho prostiedi firmy (makroprostiedi
a mikroprostiedi),
e hodnoceni vnitinich faktorii — interniho prostfedi firmy,
e hodnoceni konkuren¢niho prostiedi.
2. Porovnavaci ¢ast vytvari mozné strategie pii vyuziti nékterych metod:
e analyza konkurence,
e SWOT analyza,
e SPACE matice — hodnoti dvé externi a dvé interni dimenze z hlediska vlivu
na firmu a jeji cile.
3. Rozhodovaci ¢ast, vniz se klasifikuji zvazované strategie. (Jakubikova, 2013,

s. 96)

‘ Vypracovani projektu situacni analyzy ‘

‘ Sbér informaci ‘

‘ Zpracovani a analyza informaci ‘

‘ Interpretace vysledki ‘

\ Realizace ‘

Obrazek 3: Postup realizace situa¢ni analyzy (zpracovano dle Jakubikové, 2013, s. 96)

Pii realizaci je dulezité také respektovat casovy horizont strategie. Pro marketing je formu-
lovana zpravidla na dobu n¢kolika let, minimaln¢ vSak na dva roky. Kazda analyza by me¢-
la byt zaroven zaméfena na predikci budouciho vyvoje. Aby byly analyzy smysluplné,
je potfeba na zaveér identifikovat vlivy a nakonec vyhodnotit jaky tento vliv bude.

Zda pro firmu ptedstavuje hrozbu nebo pftilezitost. (Hanzelkova et al. 2009, s. 94)

2.2 Marketingovy mix

Zakladem marketingového mixu se stava hodnoceni a vybér Cinitelli pro stanoveni marke-
tingové strategie podniku. Vyznamnym krokem pii rozhodovani o marketingovém mixu
je trzni segment, pro ktery je sluzba urcena. Vzajemné pisobeni vSech Casti marketingoveé-
ho mixu zabezpeCuje jejich soudrznost, integraci a spoluprici, a tim pomaéha situovat

a poskytovat kvalitni sluzby cilovym trhiim. (Payne, 1996, s, 183)
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2.2.1 Sluzba jako produkt

Sluzba jako produkt v marketingovém mixu predstavuje soustavu hodnot uspokojujicich
potiecby zakaznikd. Zakaznik méfi hodnotu sluzby na zadkladé vnimané schopnosti
tento narok splnit. Kvalita je urCena podle vySe uzitku, ktery nakupujicimu pfinese.
Jelikoz je kazdy zadkaznik jiny, také jejich pozadavky na uzitky, vlastnosti a elementy
se mohou v riznych segmentech lisit. U sluzeb jako produktu se stava nejvyznamnéjsim

faktorem obchodni znacka. (Payne, 1996, 130-133)

Znacka pfispiva k zesileni dtvéryhodnosti produktu. V oblasti sluzeb je znacka mnohdy
spojovana spiSe se jménem organizace nez s pojmenovanim konkrétni sluzby. Existence
uspésné znacky omezuje v mysli zdkaznika rizikovost nakupu, kterd je vzhledem
K jeji nehmotnosti vétsi nez u nakupu zbozi. Mezi dalsi vyhody povéstné znacky patii nizsi
citlivost zdkaznikd na ceny, lepsi vyjednéavaci pozice firmy vii¢i dodavatelim, velké Gispo-
ry marketingovych nakladl a snazsi zavaddéni novych produktii na trh. (Vastikova, 2014,

5. 87-88)

Spolecnosti se pomoci znacky snazi ziskat lepSi image u nakupujicich. Image je povést
firmy postavené na Uspé$Sném podnikéani. Image potiebuje byt neustale posilovana a udrzo-

vana a jeji vytvateni je dlouhodoba zalezitost. (Jakubikova, 2009, s. 195)

2.2.2 Cena

Cena je v penézich vyjadirena hodnota, kterou zakaznik vymeéni za uréitou sluzbu. Pfedsta-
vuje indikator kvality a modernosti sluzby. Hodnota sluzby neni determinovéna jeji cenou,

ale zakaznikovym uzitkem. (Stanikova et al., 2009, s. 99)

Cena tvofi operativni nastroj, ktery je s produktem po celou dobu jeho zivotnosti.
Jeji ucinnost zavisi na unifikaci ceny s ostatnimi prvky marketingového mixu. Cena v mar-
ketingu je signalem pro kupujici, vyznamnym konkurenénim nastrojem a hlavnim zdrojem
ptijmu pro firmy.

vvvvvv

ném case diky rostouci oblibenosti aukci, promptnim trhiim a vytvafeni skupinové kupni
sily. Cena zbozi a sluzeb je prostfednictvim elektronickych obchodli levné;jsi,
navic je zde moznost porovnat jednotlivé ceny pomoci cenovych srovnavact. (Jakubikova,

2013, s. 271)
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K zékladnim metoddm tvorby cen patii:

2.2.3

Tvorba cen podle nakladii — je nejjednodussi metodou kalkulace cen. Casto se pou-
ziva procentni prirazka k cené€. VySe takové pfirazky vychazi ze strategickych tvah
o nakladech a riziku.

Tvorba cen podle poptavky — predstavuje metodu, jejiz kolisavost je zavisla na sni-
Zujici se nebo zvysujici se poptavce.

Tvorba cen podle konkurence — kopiruje ceny podobnych konkuren¢nich produkti.
Firma voli niz$i cenu pii potiebé zvySeni trzniho podilu, naopak vyssi cenou zdi-
raziuji vyS$si kvalitu.

Tvorba cen podle vnimané hodnoty — se sklada ze zakaznikovy piedstavy o vyrob-
ku, urovné distribuce, kvality zaruky, zdkaznické podpory, ale také povésti a diveé-
ryhodnosti poskytovatele.

Tvorba cen podle hodnoty — je typicka pro producenty s nizkymi naklady bez ob¢-
tovani kvality se snahou ptildkat hodnotové citlivejsi zdkazniky. (Jakubikova, 2009,

5. 225-228)

Distribuce

Kviili neoddélitelnosti sluzeb od zékaznika je nutné zvazovat zejména potieby nakupuji-

cich. Misto k distribuci sluzeb je prostiedi, v némz se sluzby fyzicky provozuji. Vybér ta-

kového mista vzdy zavisi na druhu a stupni interakce mezi poskytovatelem a zédkaznikem.

Za nejucelngjsi formu distribuce se povazuje piimy prodej. Nicméné fada sluzeb vyuziva

také prostiednikil, zprostfedkovatell ¢i dodavatelt vykondvajicich svou ¢innost na zakladée

licence, tj. franchisingu. (Payne, 1996, s. 150-154)

Prostfednici jsou vlastnici zbozi nebo sluzeb. Nakupem na sebe piebiraji veSkera
rizika spojend s vyrobkem. Klasickym piikladem jsou maloobchody a velkoobcho-
dy.

Zprostiedkovatel¢ pracuji za provizi. Nejsou vlastniky zbozi, ale mohou byt
jeho uzivateli. Jedna se o obchodni zastupce nebo makléte. (Jakubikova, 2009,

s. 210-211)

Franchising je smluvni vztah mezi poskytovatelem licence a fransizy, nezavislym
podnikatelem, ktery si koupi pravo vlastnit a provozovat jednu nebo vice jednotek
v franchisového systému. Fran$izy jsou obvykle zaloZzeny na néjakém unikatnim

produktu nebo sluzb¢, zpusobu podnikani, obchodnim jménu nebo patentu,
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v

ktery franchisor vyvinul. Nejznaméjsi je McDonald’s. (Kotler a Armstrong, 2012,
s. 381-382)

Vybér distribucnich cest primarné ovlivituje druh a povaha prodavanych produkti, pie-
vazné jeho slozitost image, cena, Zivotnost nebo podstata servisu. Dale zéalezi na povaze
trhu a jeho dil¢ich castech, jako jsou nakupni frekvence, zvyky nebo zplsob uziti.
Neméné podstatnou fazi je charakteristika distributori, jejich praktiky ve vztahu ke sluz-
bam, marketingové komunikaci, etiky, apod. Pfi volb¢ je potieba pfihlizet i na konkurenci

a zvolit odli$né distribu¢ni cesty. (Jakubikova, 2009, s. 212-213)

2.2.4 Komunikace

Marketingova komunikace je definovéna jako systematické vyuzivani, principti, prvki
a postupt marketingu pii upevitovani vztahli mezi producenty, distributory a hlavné zakaz-
niky. Cilem je efektivni vzajemna informovanost a spokojenost nakupujicich. (Stafikova
etal., 2010, s. 108)

Podrobné se budeme vénovat marketingové komunikaci ke konci teoreticke ¢asti.

2.2.5 Lidé

vvvvv

to hlavné z vlastnosti sluzeb, a to s neodd¢litelnosti jejich produkce od zédkazniki.
Podil lidi na produkci sluZzeb ma tii zakladni podoby:

e Zaméstnanci - piimy podil na sluzb€ vyZzaduje kontakt zaméstnance a zdkaznika.
Kontaktni personal ma zasadni vliv na poskytovanou sluzbu. Management firmy
obvykle neni v ptfimém kontaktu s nakupujicim, ale maji neméné podstatny vliv
na jeji produkci. Ovliviwje strategii vyvoje sluzby, ekonomické a marketingové
plany i kvalitu celé sluzby. Dale také pomocny personal, ktery neni v pfimém kon-
taktu s uzivatelem, tvoii nedilnou soucast poskytované sluzby. Tito lidé napomahaji
produkeci sluzby, nachazi se vSak za linii viditelnosti pro zdkaznika.

e Zakaznici — jsou ve vétSin€ piipadt spoluproducentem sluzby nebo je potieba
jejich aktivni ucasti. V nekterych piipadech se nepodili jen samotny spotiebitel
na vysledném produktu, zde je potiebna i spolutiCast dalSich zakaznikd.

e Rodina, pfatelé a znami spotiebitelli — jsou Casti referencniho trhu, ktery se podili
na ustni reklamé. Ustni reklama ma podstatny vliv na vytvateni dobré image sluzby

a zaroven celé firmy. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 154-155)
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V oblasti sluzeb se doporucuje vénovat mimotadné pozornosti internimu a interaktivnimu
marketingu. Zahrnuje komunikaci firemni kultury a cilii. Je to prostfedek k motivaci za-
méstnanct, orientace podniku na zdkaznika a néstroj implementace marketingové strategie.

(Stankova et al., 2009, s. 113)

2.2.6 Balicky sluZeb a programovani

Balicky sluzeb predstavuji seskupovani jednotlivych sluzeb do jednoho baliku,
ktery je prodavan za souhrnnou cenu a tim vytvaii komplexni nabidku na pfani zakaznika.
(Beranek a Kotek, 2007, s. 190)

Vyhody pro nakup balicki sluzeb:

e Pohodli pro nakupujiciho — pro zédkaznika jsou balicky sluzeb velkou tsporou casu
a namahy pii vyhledavani jednotlivych poskytovatelt sluzeb.

e Hospodarnost — zédkaznik je pfedem sezndmen se svymi vydaji.

e Zajisténi kvality — nakupujici eliminuje riziko zakoupeni nekvalitnich sluzeb.

e Uspokojovani specializovanych ptani — stile castéji jsou vytvafeny balicky

pro specialni pfani zakaznikd. (Jakubikova, 2009, s. 267)

Programovani je neoddélitelnou soucasti tvoreni balickil sluzeb, nebot’ efektivnim doplné-
nim a programovanim sluzeb v baliku se zvySuje jejich prodej. Sestavovatelé tim zvySuji
poptavku sluzeb mimo sezénu, zamétuji se na nové segmenty, zlepSuji svou rentabilitu

a v neposledni fadé¢ vytvari daleko pfitazliveéjsi nabidky produkti. (Vastikova, 2014, s. 86)

Zasadni slozkou vytvaieni uspéSného balicku sluzeb je atraktivnost zvySujici poptavku.
Zameétuje se nejen na poskytovani slev, ale také na viditelnou vyhodu a urcitou hodnotu
pro klienta. VSechny prvky balicku je potieba s citem naplanovat, aby byly v souladu
a vyznacovali se kvalitou. Nakonec i pfes veSkerou péci a zaméfeni na zdkaznika musi

producentovi piinaset zisk. (Beranek a Kotek, 2007, s. 192)

2.2.7 Materialni prostredi

Materidlni prostfedi je dal$i podstatnou ¢asti, ktery rozsifuje marketingovy mix sluzeb.
Zdivodu jejich nehmotnosti jsou pravé prvni dojmy a vjemy z prostord,
ve kterych je sluzba poskytovana, vyznamné pro zakaznikovo ocekavani. Interiér, design
a promyslena atmosféra vyvolava ve spotiebiteli pozitivni pfedstavu o kvalité a profesiona-

lit¢ sluzby. Pokud stimuly prostiedi navozuji pozitivni reakci, nakupujici méa potiebu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

V misté pobyvat, vracet se a informovat o tom ostatni. (JaneCkova a Vastikova, 2001,

s. 141)
V marketingu sluzeb rozdélujeme dva druhy materialniho prostiedi:

e Periferni materialni prostfedi — je soucast ndkupu sluzby. Predstavuje prvek zhmot-
néni, ¢i vizualni ztotoznéni urcité sluzby, které samostatné nemaji vyraznou hodno-
tu. V praxi se muze jednat o kvalitné zpracovanou vstupenku, Gctenka z restaurace,
apod.

e Zakladni materialni prostiedi — nemlze spottebitel vlastnit. Mlize mit vSak tak vy-
znamny vliv na poskytovanou sluzbu, ze je povazovan za soucast sluzby. Vytvari
urc¢ity dojem o sluzbé, v zasadé je to zalezitost vkusu, mody, ¢i kultury. (Vastikova,

2014, s. 170-171)

2.2.8 Procesy

Proces je soubor ¢innosti, jez potiebuje jeden nebo vice vstupti na to, aby tvofil vystup,

ktery ma pro zakaznika hodnotu.

Rizeni takovych procesii vyzaduje uréeni objektivné nutnych &innosti, které jsou potiebné
K realizaci sluzby. Uspofadani téchto aktivit do logického celku — procesu, je zakladnim
predpokladem podnikatelského uspéchu. (Veber, 2009, s. 573)

Procesy poskytovani sluzeb ovlivituje zejména neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele

a zékaznika. V dne$ni dobé¢ jsou ale né€které typy piimych kontakti nahrazeny internetem.
Jakubikova (2009) definuje tii systémy procesu:

e Masové sluzby — se vyznacuji nizkou interakci, vysokou standardizaci poskytovani
a moznosti nahrazeni pracovni sily.

e Zakazkové sluzby — je mozné piizptsobit nabidku potiebam nakupujiciho.

e Profesiondlni sluzby — jsou poskytovany specialisty, zde je potfeba vysoké zapojeni

poskytovatele i zdkaznika do procesu sluzby.
Do procesii se fadi veskeré ¢innosti, postupy a mechanismy od vzniku sluzby az po dodéani
piijemci.
e Piedprodejni proces — zahrnuje zdsady sluzby, pravidla komunikace se zdkaznikem,

technickou podporu, reklamu, apod.
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e Prodejni proces — je charakterizovana zpracovanim poptavky, ¢asovanim, celkovou
urovni sluzby, monitorovanim nebo také financovani, ¢i dodavkou sluzby spojenou
s o¢ekavanim zékaznika.

e Poprodejni proces — je potiebna pro zlepSovani kvality sluzeb, reklamace a stiznosti

a nasledna napravna opatieni. (Stankova et al. 2009, s. 114)

V procesu je dulezité nalézt kritickd mista poskytovani sluzeb. Vznikaji béhem interakce
se zdkaznikem. Selhani mize byt na strané¢ zaméstnance nebo zafizeni, které sluzbu posky-
tuje. Na kriticka mista nejlépe upozornuje diagram procesit pomoci CPM (critical path

method) znama jako metoda kritické cesty. (Jakubikova, 2009, s. 271-272)
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3 KOMUNIKACE VE SLUZBACH

Komunikace je pfedani urcitych informaci nebo sdéleni. Marketingova komunikace je Gzce
spjata s komunika¢nim procesem a znamena pienos sdéleni od odesilatele k piijemci.
Na jedné strané je ten, ktery sdéleni odesila a na opacné strané je piijemce sdéleni. Odesi-
latel a ptijemce predstavuji hlavni prvky procesu komunikace. Sdé€leni tvoii komunikacni
nastroj. Dalsi podstatnou soucasti je kodovani prendsené zpravy do symbolické formy vy-
jadreni a zpétné dekddovani, coz je ptijemciv preklad vyslaného sdéleni. V komunikacnim
procesu je podstatné, aby piijemce nejen sdéleni slySel, ale také mu rozumél. Cestou do-
chazi k Sumim danym jak externim prostfedim, osobnosti odesilatelem tak 1 pfijemcem
zpravy. Jednotlivé casti komunikacniho procesu nelze popisovat oddélené, ale pouze

ve vzajemnych vztazich. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 60)

odesilatel kédova’nl"—b sdéleni ’—' dekdédovani ’_’ pfijemce

<—{ Sum

—| zpétnavazba I reakce

!

Obrazek 4: Komunikacéni proces (zpracovano dle Vysekalové a MikeSe, 2010, s. 59)

Zakladni cile marketingové komunikace:

e Poskytnout informace — podstatou je informovat trh o dostupnosti produktu. Vyu-
ziva se také pfi informovani o zménach. Sdéleni se sméfuje K potencionalnim za-
kaznik(im, investorim a ostatnim institucim.

e Vytvofit a stimulovat poptavku — tento typ komunikace se Casto zamétuje na osveé-
tu.

e Diferenciace produktu — v dasledku homogennich produktd na trhu se firma musi
soustfedit na dlouhodobou komunikacni aktivitu. Cilem je presvédCit zédkazniky
o unikatnosti produktu.

e Diuraz na hodnotu a uzitek produktu — zdmérem je presvédcit nakupujiciho o vyho-
dé, kterou mu pfinese piijem sluzby.

e Ustéleni obratu — jedna se o vyrovnani sezonnich vykyvi v poptavce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Stabilizace postaveni na trhu a postupné zvySovani trzniho podilu - komunikace
se zaméfuje nejen na stavajici pfijemce sluzby, ale také potenciondlni klienty.
Tento cil si firma stanovuje v dob¢, kdy je trh nasycen a dochazi k ustaleni trznich

podilt jednotlivych konkurentt. (Kozak, 2009, s. 11)

3.1 Komunikaéni strategie

Komunikaéni strategie zobrazuje, jakym zptisobem lze dosdhnout stanovenych komuni-

kacnich cili ve firm¢. Zahrnuje v prvni fadé vybér vhodného marketingového sdéleni, kre-

ativitu a volbu komunika¢niho mixu. M¢la by byt tiderna, v souladu s marketingovou stra-

tegii a odpovidat situaci na trhu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 16)

Jakubikova (2013) definuje sedm pftistupt, které se vyuzivaji v marketingové komunikaci:

Genericka strategie — klade diraz na propagaci kategorie produkti. Cilem je podpo-
ra rustu trhu a spotteba produktt. Je vhodna zejména pro monopoly nebo vidce.
Preemptni strategie — vhodna pro trhy s obecnou nebo zadnou komunikaci.
Strategie unikatni prodejni vlastnosti - zaloZena na sdéleni unikétni vlastnosti pro-
duktu, jenZ ho odliSuje od konkurence.

Strategie image znacky — prioritni je budovani image znacky.

Strategie pozice znacky — snahou je dostat znacku do mysli zakaznika. Miize
se jednat o charakter produktu, zpisob pouziti, kulturni vymezeni, apod.

které jsou pro né vyznamné.

Emociondlni strategie — cilem je vyvolat u cilové skupiny emoce.

Informacni strategie — zdmérem je poskytnout informace.

Jahodova a Piikrylova (2010) rozeznavaji dvé strategie, které souvisi s distribu¢ni politi-

kou.

Strategie tlaku (push) — producent sluzby nebo vyrobce se orientuje na distributory
a prostfedniky a stimuluje je k tomu, aby uceln¢ komunikovali se zakazniky. Sna-
hou je motivovat, aby se produkt dostal rychle ke kone¢nému spotiebiteli. Distribu-
tory lze podpofit pomoci pfispévkll na spole¢nou reklamu, obchodnimi slevami,
programi na podporu dealerti, apod. Hlavnimi komunika¢nimi néstroji jsou zejmé-

na osobni prodej a podpora prodeje.
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e Strategie tahu (pull) — producent sluzby nebo vyrobce se zaméfuje pfimo na konec-
né zakazniky. Velmi popularni je pfedvadéni vyrobku a poskytovani vzorka. Hlav-

nim komunika¢nim nastrojem je reklama a podpora prodeje.

Na pramyslovych trzich je preferovana zejména strategie tlaku, naopak u zasilkovych ob-
chodut se Iépe prosadila strategie tahu. Jednd se o alternativni strategie, nicméné uspésné
firmy si osvédcCili kombinace obou strategii pro rtzné produkty a znacky. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 50-51)

3.2 Specifika komunikace na B2B trzich

Marketingova komunikace na B2B trzich je poiad jesté v Ceské republice velkou nezna-
mou. Pfitom firmy, které investuji do svého marketingového oddéleni, maji prokazatelné
lepsi vysledky. Utraceji predevsim za veletrhy a vystavy, za webové stranky a za tisténé
propagacni materidly, naopak telemarketing ¢i socidlni sit¢ pro né nejsou efektivni,
1 kdyZ maji v soucasné dob¢é obrovsky potencial. NezaleZi ani tak na médiu, ale na obsahu
— musi byt smysluplny a mit logiku. V B2B marketingu nekomunikujete s firmou,
ale s lidskou bytosti, ktery rozhoduje o firmé. Je to ¢lovek s urcitymi vlastnostmi, zalibami

a emocemi, na které se da pusobit. (Maretingovy institut, ©2014)

Komunikaéni nastroje pouzivané na spotiebitelském trhu jsou vyuzivany i na trhu primys-
lovém. Napftiklad podpory prodeje se vyuziva jen velmi zfidka. Ostatni néstroje jako ve-
letrhy, vystavy, katalogy a technicka dokumentace jsou typické prevazné pro B2B trh. Da-
le zde ma 1 nezastupitelnou Ulohu osobni prodej, public relations, firemni komunikace

a direct mailing. (Pelsmacker et al., 2003, s. 530-531)

Komunikacni postupy pouzivané v primyslovém marketingu jsou zaméfeny na relativné

malou cilovou skupinu, kterd vyhledava specifické informace z nékolika mélo oblasti.
Komunikaéni prostiedky rozdélujeme na tfi skupiny:

e prostfedky pfimé komunikace — zahrnuji zejména i€asti na vystavach, konferencich
a seminafich. Tato forma pfedstavuje prostiedek pro ziskadvani novych zékaznik,
mapovani konkurence a zvySovani prodejni sily. Dale mohou mit podobu predva-
décich a prezentacnich akci spojené s propagaci nového vyrobku nebo sluzby,

e Vlastni nepifimé publicitni prostiedky — maji podobu riiznych tiskovin. Technicky
nebo reklamni tisk oslovi mnoho uzivatelti z riiznych sektorti. Fill (2013) tvrdi,

ze odborny tisk pfedstavuje vyznamny komunikacni nastroj. TiSténd média
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jsou velmi efektivni pfi zacileni reklamy na konkrétni publikum. Tisténé slovo dava
Inzerentim moznost podat zpravu zpusobem, které jiné médium neumoziuje.
Sdéleni miize byt ve forme obrazku ¢i fotografie, mize demonstrovat uziti vyrobku
nebo sluzby, piesvédcovat k uzivani produktu a jaké z néj plynou vyhody,

dopliikové prostiedky — piedstavuji prodejni dokumentace, firemni tisk a technické

Clanky. Neméné podstatnou soucasti je moznost navstévy tovaren nebo dny

otevienych dvefi. (Pilik, 2008, s. 86-92)

Pilik (2008) potvrzuje rostouci vyznam elektronické formy marketingu na B2B trzich.

Firmy se snaZi zlepsit své znalosti o zdkaznicich, techniky komunikace a daleko vice cha-

pou 1 ekonomiku obsluhy nakupujicich.

Webove sidlo firmy — dobfe vytvorend Domovska stranka firmy je pfimym a inter-
aktivnim prostfedkem ke komunikaci se zakazniky. Poskytuje informace o dodava-
telich nebo referencich. Mize byt i zdroj manuald, instala¢nich materiald, priavod-
ct, apod.

E-mailovy marketing — obsah e-mailu je mozné ptizpasobit bud’ Siroké vefejnosti,
nebo jednotlivym cilovym skupinam. Ptfedstavuje levnou a rychlou komunikaci,
kterou lze snadno a efektivné automatizovat. Je efektivngjsi a trvalejsi nez papirovy
dopis. E-mail je pouze dopliujici prvek a nemtze nahradit ostatni formy komuni-
kace.

Databazovy marketing — je technika shromazd’ovani hodnotnych informaci o za-
kaznicich do centralni databaze. Vyhodou je moznost sledovat historii nakupu, je-
jich vyvoj, ¢i demografické tidaje. Jednd se o nastroj, ktery ulehcuje dialog a umoz-

nuje vytvoftit nejlepsi nabidku. (Pilik, 2008, s. 100 — 104)

3.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunikaénim mixem firmy usiluji o optimalni kombinaci rtiznych nastroji komunikace

a dosazeni marketingovych a tim i firemnich cilii. Komunikaéni mix se rozdéluje na osobni

a neosobni formu komunikace. Osobni forma piedstavuje osobni prodej, neosobni komu-

nikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, direkt marketing a sponzoring. Kombinaci

obou forem jsou veletrhy a vystavy. Kazdy jednotlivy nastroj marketingového mixu plni

urcitou funkci a navzajem se dopliuji. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
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3.3.1 Reklama

Vysekalova et al. (2010) definuje reklamu jako urcitou placenou formu komunikace s ko-
mercnim zamérem. Reklamou lze prezentovat produkt nebo sluzbu vyuzitim zajimavych

prvku ptisobicich na smysly ¢lovéka.

Reklama ma velké geografické rozptyleni. Vyjadiuje velikost, popularitu a tspéch spolec-
nosti. Mize byt také velmi expresivni; umoziuje, aby firma zdramatizovala své vyrobky
prostfednictvim vizualizace, tisku, zvuku a barvy. Na jedné strané, reklama muze byt pou-
Zita k vytvoteni dlouhodobé identifikaci vyrobku (napi. Coca-Cola), na druhou stranu, mi-
ze vyvolat rychle trzby. Protoze reklama ma vefejny charakter, spotfebitelé maji tendenci
inzerované produkty pokladat za legitimni. Ve vétSin€ piipadi je reklama pokladana
za velmi neosobni, vykonava pouze jednosmérnou komunikaci s publikem, a divaci neciti,

Ze je jim vénovana pozornost. (Kotler a Armstrong, 2012, s. 424)

Kazda reklama by méla mit jasné definované cile. Cile reklamy vychézeji z celkové mar-

ketingové strategie firmy a musi byt efektivni pro tisice zakaznik.
Hlavni zaméry reklamy:

e Expanzivni reklama — hlavnim cilem je vytvofit primarni poptavku po produktu
nebo sluzbé. Vyuziva se v rané fazi zivotniho cyklu produktu a informuje potenci-
onalni zakazniky o existenci produktu.

e Konkuren¢ni reklama — se vyuziva v pozdé&jSich fazich Zivotniho cyklu vyrobku
ve snaze obstat v konkurenci. Rozdéluje se na pifimou a nepfimou konkuren¢ni re-
klamu. Pfimé& reklama smétfuje k okamzitému ndkupu, na rozdil od nepiimé,
ktera se snazi ovlivnit budouci rozhodnuti o koupi.

e Pfipominkova reklama — udrzuje firemni znacku u vefejnosti. Je upfednostiiovana
zejména V obdobi zralosti a iipadku produktu nebo sluzby. (Perreault et al., 2010,
s. 383-384)
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Vybér vhodného média k reklamé odpovida cilové skuping, optiméaln¢ by méla pfinaset

informace a dokazat vyvolat emoce.

Vyhody Nevyhody
masové publikum omezena selektivita
. pruznost inzerce mnozstvi inzerci
Noviny . . ;o
rychlost realizace rychlost starnuti tisku
diveéryhodnost
specifické cilové skupiny Pieplnénost
Casopisy pravidelnost Celoplosnost
podrobnost a vérohodnost
vizualizace vysoké naklady
, one- to-one komunikace omezena selektivita
Televize . . _ .
masové publikum omezenost informaci
flexibilita v Case pieplnénost
vysoka segmentace "medium v pozadi"
Rozhlas nizké naklady Preplnénost
rychlost realizace
pestrost forem omezenost informaci
, tvurci prilezitosti nizk4 selektivnost
Venkovni reklama p . . ) .
geograficka flexibilita dlouha doba realizace
efektivita
rychlost realizace pieplnénost
kapacita selektivita
Internet A o ,
nizké naklady technické omezeni
interaktivni sd¢leni
mnozstvi reklamnich néstroji | mladé generace
v rex kontakt s cilovou skupinou interaktivita
Socialni sité . o o
neustaly vyvoj zneuziti osobnich udajt
konkurence

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody médii (zpracovano dle Vysekalové a Mikese, 2010,
s. 37-44)

V reklamé se velmi cCasto vyuzivd doruCovatel. Doporucovatel je c¢lovek, postava
nebo organizace, ktera se objevuje v reklamé, aby ucinkovala ve prospéch zadavatele re-
klamy nebo jeho tvrzeni. Dorucovatel miize mit velky vliv na vytvafeni zajmt nebo krokt

v nakupnim chovani zakaznika.
Dorucovatelé jsou rozd€leni na Ctyfi typy:

e Odbornici — jsou jednotlivci nebo spolecnosti, kteti maji dostatek znalosti z oboru.

Cilové skupiné mohou pomoci pii vybéru produktu.
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e Celebrity — se vétsinou objevuji jako doruCovatelé ve svété zabavy, sportu a fi-
nancnich sluzbéch.

e Laikové — se objevuji vreklamach ze zivota. Jednd se o neznamé lidi,
ktefi se co nejvice priblizuji cilovym skupinam.

e Maskoti, reklamni postavicky — se velmi dobie dostavaji do podvédomi potencio-

nalnich zakazniku. (Matustikova, 2009, s. 118-119)

V soucasné dobé se zvySuji pozadavky na obsah reklamni sdé€leni. Reklama musi byt
v prvni fadé spoledensky zodpovédna. V Ceské republice instrukce o regulaci reklamy
prosazuje Rada pro reklamu, kterd je dobrovolnym sdruzenim reklamnich agentur, médii
a zadavatelii reklam. Princip samoregulace reklamy je uplatiiovan fidicimi orgadny Evrop-

ské unie. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 27)

3.3.2 Osobni prodej

Osobni  prodej je nejucinngj$i nastroj v  dulezitych  fazich  nékupniho
procesu, zejména pii budovani nadkupnich preferenci, pfesvéd¢ovani a rozhodnuti o koupi.
Zahrnuje osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi. Kupujici obvykle citi vétsi potiebu
naslouchat a reagovat, a to 1 v pfipadé, ze o dany produkt nemaji zdjem. Osobni prode;j
umoziuje firm¢ nejen prodat zékaznikovy produkt nebo sluzbu, ale vytvofit dlouhodoby

pozitivni vztah s kupujicim. (Kotler a Armstrong, 2012, s. 425)

Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach plyne z neoddélitelnosti sluzeb, tzv. osobni interak-
ce mezi poskytovatelem a zakaznikem. Mezi nejvétsi vyhody fadime osobni kontakt,
ktery plni tfi dilezité ukoly: monitorovani, sluzbu zakaznikovi a prodej. DalSim podstat-
nym piinosem je podpora vztahli mezi prodavajicim a kupujicim. Pfimy kontakt a dobré

vztahy nakonec stimuluji k dalsimu nakupu. (Vastikova, 2014, s. 135)
Payne (1996) definuje v oblasti osobniho prodeje sluzeb tyto zasady:

e Zmirnéni ndkupniho stfetu rozpoznadnim potieb a ocekavani zakaznika. Aplikace
prezentac¢nich dovednosti, vyvolani pozitivniho dojmu a aktivni ticast zdkaznika.

e Rizeni procesu hodnoceni kvality zdkaznikem. Pro hodnoceni kvality se vyuziva
ocekavani zakaznika.

e Zhmotnéni sluzby ptfedstavuje upozornéni na klic¢ové vlastnosti sluzby a odliSeni
od konkurence.

e Diuraz na podnikovy image v mysli zadkaznika.
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e Vyuziti referenci externich zdroji stimulaci spokojenych zdkaznikti. Podporovat
spokojené klienty, aby Sifili dobré jméno a pomohli tak udrzet pozitivni publicitu.

e Pochopeni vyznamu kontaktnich pracovnikl. Uvédoméni zaméstnancu pii uspoko-
jovani potieb klientt.

e Pochopeni ulohy zakaznika pii inovaci sluzeb. Aktivni zapojeni piijemcu sluzby

do rozhodovani o koncepci novych produkta.

Osobni prodej je primarnim prvkem komunikacniho mixu v oblasti sluzeb. Divodem
je vlastni realizace piijmi, ktera je zalezitosti cileného a afektivniho osobniho prodeje.

Tento proces je mozné podpofit uplatnénim ostatnich nastroji komunikace. (Payne, 1996,
s. 163)

3.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakdkoliv Casové omezend akce prodejce, ktery se snazi udélat
svou nabidku ldkavé¢jsi pro zdkazniky a zaroven vyzaduje jejich spoluticast formou oka-

mzité koup€ nebo jiné ¢innosti. (Kozak, 2009, s. 74)

Rychly rast podpory prodeje je dasledek vétsiho tlaku jak z interniho tak z externiho pro-
stiedi firmy. Manazefi, kteti potfebuji zvysit stavajici prodej, vnimaji takovou podporu
jako ucinny kratkodoby néstroj. Na druhé strané spolecnost celi vétsi konkurenci.
Jelikoz jsou vyrobky a sluzby méné diferencované, pouzivaji podporu prodeje k podpoie
odlisit své nabidky. Navic se reklamni u¢innost snizila v dsledku rostoucich naklada, me-
dialniho chaosu a pravniho omezeni. V soucasné ekonomice, spotiebitelé pozaduji nizsi

ceny a lepsi nabidky. (Kotler a Amstrong, 2012, s. 482)

Podpora prodeje ve sluzbach je kombinace reklamy a cenovych opatieni. Snahou je sdélit
zékaznikovy informace o sluzb¢ a zaroven stimulovat ke zvyhodnénému nakupu. Nejcaste-
j8im Cinitelem predstavuji cenové slevy. Do nabidky podpory prodeje je mozné také zahr-
nout vystavy a veletrhy. Existuje celd fada specidlné¢ zamétenych veletrhu na produkty

sluzeb.

Pokud se jedna o fyzické darkové a reklamni pfedméty je Zadouci, aby mély pfimou vazbu
na poskytovanou sluzbu a byly vybirdny s péci a ohledem na cilové skupiny. (JaneCkova a

Vastikova, 2001, s. 134-135)
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3.3.4 Direct Marketing

Ptimy marketing (direct marketing) predstavuje vyuziti ptimych kanalt k dosazeni zdkaz-
nik® a doporuceni vyrobkti nebo sluzeb bez potieby marketingovych prostiednikt. (Kotler

a Keller, 2013, s. 576)

Zaméfuje se zejména na uzsi segmenty nebo jednotlivee, kde identifikuje ty nejperspektiv-
néjsi zakazniky. Takové zaméteni predstavuje pro firmu vyrazné piizptisobeni marketin-
govych sdéleni a dostava se na troven efektivity osobniho kontaktu se zakaznikem. (Karli-

¢ek a Kral, 2011, s. 79)
Mezi néstroje direct marketingu se fadi:

e Direct mailing — je reklamni dopis zaslany postou piislusnému okruhu lidi. Dopis
ma obchodni charakter a jeho obsah vyzyva zakaznika ke koupi. Uginnost
takové reklamy je pfesn¢ méfitelnd. Adresny je urcen vzdy konkrétnimu adreséatovi.
Vyvolava v piijemci pozitivni G€inek, Ze firma ma o n¢j individudlni zdjem. Nea-
dresny mailing naopak nema adresata, ale je ur¢eny pro pfedem stanovenou cilovou
skupinu. Usp&nost direct mailingu zavisi na aktualnosti adres, atraktivnosti nabid-
ky, zptisobu prezentace a designu.

e Telemarketing — piedstavuje telefonni reklamu, k nalakani potencionalnich zakaz-
nikt, objednavek a zodpovidani otazek.

e Televizni a rozhlasovy marketing — znamy jako teleshopping nabizi zbozi a sluzby
24 hodin denné.

e Katalogy - jsou vhodné pro nabidku doplitkového zbozi.

e E-mail — pfinasi moznost odesilat v ptilohach katalogy, audio nebo video. (Fill,

2013, s. 511-516)

Pro zékaznika je direct marketing pohodlnym a jednoduchym feSenim jejich ¢asu a sou-
kromi. Z jejich domovi, kancelafi, nebo téméf kdekoli jinde, mohou zékaznici nakupovat
kdykoliv béhem dne nebo v noci. Direct marketing davéd kupujicim snadny pfistup
k velkému mnozstvi vyrobku a sluzeb, srovnatelnych informaci o firmach a jejich konku-
renci. A kone¢né, je bezprostfedni a interaktivni: kupujici miize komunikovat s prodejci
po telefonu nebo na webovych strankach prodavajiciho a vytvofit tim pfesnou sestavu in-
formaci, vyrobku nebo sluzeb, které touzi, a pak si je objednat na misté. Kromé toho, direct

marketing dava spotiebitelim vétsi miru kontroly. Spotiebitelé si sami rozhodnou,
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které katalogy budou prochazet, a které webové stranky, které budou navstévovat. (Kotler

a Amstrong, 2012, s. 496-497)

3.3.5 Public relations

Public relations jsou socialné-komunika¢ni aktivitou, pfes kterou firma ptisobi na vnitini
1 vnéj$i vetejnost se zamérem vytvaret a podporovat pozitivni vztahy a dosdhnout porozu-
meéni a diveéry na obou stranach. Vefejnosti rozumime jakoukoli skupinu, ktera ma skutec-
ny nebo piipadny zdjem o podnik nebo ma vliv na jeho schopnost plnit své cile. (Svoboda,

2009, s. 17)

e Interni public relations — se stava zakladem pro pozitivni image firmy. Spravné na-
stavené vztahy a komunikace se zamé&stnanci posiluji nejen vazby mezi zaméstnan-
ci a jejich motivaci, ale celou organizaci. Dobra firemni kultura pfinasi nasledné
externi u€inky.

e Externi public relations — je daleko Cetnéjsi a v praxi slozitéjsi, nebot’ vnéjsi vetej-
nost je vice heterogenni. Jedna se nejen o konkurenci, novinafe a média,
ale také zékazniky, dodavatele, ufady a banky. Cim vice cilovych skupin, tim v&tsi
je potieba prostiedkt a feSeni k dosaZeni stanovenych cili. (Svoboda, 2009,

5. 88 — 90)

Poslanim public relations je informovat vefejnost o dilezitych Cinnostech, zménach,
ale i cilech spole¢nosti. Naopak tento nastroj poskytuje firmé reakce vetejnosti na jeji €in-
nost. Jedna se tedy o oboustranny tok informaci, kterym podnik vyhodnocuje efektivnost
a poskytuje informace o vyrobcich a sluzbach z externiho prostfedi. Firma tim sméiuje
k pozitivni image, dobrymi vztahy s tiskem a rozviji vnitini i vnéj$i komunikaci. (Jakubi-

kova, 2009, s. 250)

Publicita predstavuje informacni slozku public relations a zaznamenava zpusob jakym
je firma prezentovana v podobé neplacenych zprav v masmédiich. Obecné je publicita
chapana jako jakakoli samovolna, neovlivnéna pozornost novinait a sdélovacich prostied-
kd. Publicita ma své vyhody ve srovnani s klasickou reklamou, nebot’ v lidech vzbuzuje
veétsi daveru a je spojena s niz§imi naklady. Naopak v ptipadé negativni publicity dochazi
ke vzniku Spatné image spolecnosti, jejiz naprava je dlouhodobou zalezitosti. (MatuSinska,

2009, 123)
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Plisobeni na vetejnost mize plnit jen komunikace dlouhodobé a systematicka. Ojedinélymi
erupcemi aktivni ¢innosti proloZzené ml¢enim se vztahy jen zhorSuji. Cilem je slad’ovéni
zajmu firmy s prostfedim, ve kterém puisobi. Vnéjsi postoje vzhledem k podniku se proje-
vuji vytvarenim vetejného minéni. Smysl vefejného minéni roste z divodu velkého mnoz-
stvi informaci a vzrlstajici vzdélanost lidi. Lidé jsou schopni o udalostech ptfemyslet

Vv souvislostech a maji zaroven moznost kiizové kontroly. (Veber et al., 2009, s. 634-635)

3.3.6 Sponzoring

Sponzoring je specialnim néstrojem a zaroven soucast firemni komunikace. Je zaloZeny
na poskytnuti sluzby za ziskéani protisluzby. Sponzor dava vé€cny dar nebo penéZitou ¢astku
za protisluzbu, kterd mu napomaha k dosazeni marketingovych cild. Sponzoring zdlraznu-
je znacku firmy nebo produkt v téch mistech, kde se soustfedi nejvice cilového publika.

(Jakubikova, 2013, s. 318)
Sponzorovani se déli podle typu projekti:

e Sponzorstvi spojené s urcitou udalosti - je nejznaméjsi formou. Podniky sponzoruji
sportovni soutéze, veletrhy, koncerty, festivaly, atd. Na druhou stranu sponzorstvi
sportovnich akci pfinasi fadu nevyhod a ptedstavuje hrozby. Sponzorstvi sportovct
a tymu miZe vyvolat ur¢itou formu nepiatelstvi u fanouskda.

e Sponzorstvi vysilani — sponzofi jsou spjati s programem. U divakl vzniké predsta-
va, Ze sponzor se aktivné podilel na pfipravé programu.

e Socialni marketing — pfedstavuje mecenasstvi dobrych ucelii. Zamétuje se zejména
na finan¢ni pomoc potifebnym.

e Sponzorstvi zaloZzené na transakcich - firma investuje urcitou penézni castku
na dobry ucel pokazdé, kdyz zakaznik koupi produkt.

e Ambush marketing — se vyznacuje provozovanim konkuren¢nich prezentaci, akci
a reklamnich kampani jako oficialni sponzofi. Timto se firmy stavaji ,,oficidlnim
sponzorem®, aniz by zaplatily sponzorské poplatky. Jedna se o parazitovani na ak-
tivitach konkurence. Byvaji spojeny s vyznamnymi akcemi, kde se zaméfuje po-

zornost vefejnosti a médii. (Matusinska, 2009, s. 127-128)

3.3.7 Event marketing

Event marketing chapeme jako zinscenovani zazitki stejné jako jejich planovani a organi-

zace v ramci firemni komunikace. Takové zazitky maji vyvolat psychické a emocionalni
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podnéty skrze piedstaveni nebo akci, které podpoii image podniku a jeji produkty. (Sin-
dler, 2003, s. 22)

Event se povazuje za nedilnou soucast komunikacniho mixu a podtrhuje jeho vzajemné

propojeni a spolupraci s ostatnimi komunika¢nimi nastroji.
Hlavni diivody vedouci k zapojeni eventu do komunika¢niho mixu:

e ZvySuje synergicky efekt v komunikaci — propojovanim a vyuZzivanim vice
komunikac¢nich nastroji vede k efektivnéjsimu celkovému tcinku.

e NemiZe existovat samostatné — ma smysl pouze tehdy, je-li napojeny na ostatni
nastroje.

e Jednd se o emocionalni komunikaci — jeji klicové prvky se snadnéji promitaji
do ostatnich nastrojii komunikace.

e Integrace komunikace snizuje ndklady — event marketing se vyznacuje vysokymi
investicemi spojené s organizaci a doprovodnou komunikaci. Proto je snahou
ji integrovat do celkové komunikace a prostfednictvim multiplika¢niho efektu ma-

ximalizovat uéinek. (Sindler, 2003, s. 23-24)

Zvysujici se oblibenost tohoto komunikaéniho nastroje vychazi z vyrazné tendence zdu-
raznovani pozitkli a pociti v souvislosti se stoupajicim vyznamem volného ¢asu, Zivotniho

prostiedi, apod.
Pro potieby marketingu sluzeb rozdélujeme akce do nésledujicich skupin:

e Neziskové orientované akce — predstavuji konference, oslavy vyroci, tiskové bese-
dy apod.

e Komer¢né orientované akce — jsou pfipravovany s atraktivnim programem. Piikla-
dem mohou byt plesy, koncerty nebo tradi¢ni vystavy.

e Charitativni akce — maji dobro¢inny zamér. (Vastikova, 2014, s. 143-144)

vvvvvv

ondlniho postoje cilové skupiny ke znacce. K tomu je nutné znat dobte cilovou skupinu
a aktivity, kterym se vénuje ve volném ¢ase. Cim vice se event pfibliZuje jejim volno¢aso-
vym aktivitam, tim vétsi je motivace cilové skupiny k casti a uc¢inek eventu roste. Vyhod-
noceni akce spociva v analyze zpétné vazby ucastniki, ve které se zjistuje celkovy dojem
z dané akce, vnimani znacky, a zda se zménily jejich postoje. (Karlicek a Kral, 2011,
s. 137-138)
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3.3.8 Guerilla marketing

Guerilla marketing je netradi¢ni reklamni kampan umoznujici vysokou efektivitu pfi niz-
kych nakladech. Primarnim cilem je upoutat pozornost. Vyuziva se predevSim u firem,
které nemohou porazit konkurenci v pfimém soutéZeni, nemaji dostatek financi na reklam-
ni kampan, ale maji ambice maximalizovat u¢inek, tj. zisk. Muze byt efektivnim komuni-
ka¢nim nastrojem pfitahujici pozornost nejen zakaznikd, ale také médii, a to 1 z divodu

postaveni na hranici zdkona a vkusu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 260)
Levinson (2009) definuje strategii guerilla marketingu do nasledujicich bodu:

e Vybrat misto, kde se to nejméné oc¢ekava.
e Identifikovat cil a zamé&fit se na n¢j.

e Stahnout se zpét na ptivodni misto.

Guerilla marketing vyjadiuje ochotu firmy investovat ¢as, energii, predstavivost
a informace. Vychazi z poznani a zakonitosti lidského chovani. Zakaznik je soucasti mar-
ketingového procesu, ktery je zalozeny na interaktivni komunikaci. (Levinson, 2009,

s. 7-18)

3.3.9 Viralni marketing

Viralni marketing je forma tustniho §ifeni, ktera podnécuje spotiebitele k online pfeposilani
psanych informaci, vyrobkt nebo sluzeb ostatnim spotiebitelim. (Kotler a Keller, 2013,
s. 590)

Viralni komunikace vychazi z verbalniho pfenosu zprav, nova je vSak cesta prenosu, vede-
na pres internetové nebo mobilni prostiedi. Virdlni zprava je Sifena medialnim prostorem
bez moznosti kontroly. Je Sifena podle vile pfijemct, coz znemoziiuje iniciatorovi ovlivnit
rozsah sdé€leni a jeho ucinnost. Pouziva pfedev§im e-mail a internetové stranky pro vytvo-
feni zajmu o produkt nebo sluzbu. VétSinou se jednd o videa, odkaz nebo stranku
s diirazem na origindlni myslenku, zdbavny obsah nebo kreativni feSeni. Timto netradi¢nim

zpusobem lze ovlivnit chovani spottebiteld, zvysit prodej nebo povédomi o znacce.

Word-of-mouth je konverzace o produktu mezi cilovymi zakazniky, sousedy a prateli.
Tento proces je vysledkem spokojenosti nebo nespokojenosti s kvalitou sluzby a péce
o zakaznika. Zvefejnéné uznani nebo naopak negativni reference ma vyrazny dopad
na vnimani znacky. Pro firmy se Ustni Sifeni stava efektivnim a velmi levnym médiem,

které muze znace vyrazn€ pomoci, nebo naopak i uskodit.
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Buzz marketing je definovana jako jedna z technik word-of-mouth marketingu. Je to zpu-
sob, jak pfinutit zdkazniky a média hovofit o znacce a produktech firmy. Pfistup je zaloze-
ny na otevienosti a upiimnosti. Tato taktika ma vyrazny vliv na kvalitu poskytovani sluzeb

a vytvareni trvalych vztahi se zakazniky. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 265-271)

Informace, které se sd€luji mezi lidmi, jsou mnohem efektivnéj$i nez reklama,
a to z n¢kolika divodu. Jedna se o objektivni a pfesvéd¢ivé argumenty od lidi z blizkého
okoli. Clovék ma tendence je vyslechnout a uvéfit jim. Vyslovené informace 1épe zasdhnou
cilovou skupinu, piirozené jsou smérovany k posluchaclim, ktefi maji o probiranou véc

zajem. (Berger, 2013, s. 15-17)

3.3.10 Internetovy marketing

Globalni komunikacni sité, které vytvareji virtudlni prostor, zmeénily zivotni styl a zasahuji
do spottebniho a nadkupniho chovani zdkaznika. Internet zménil interakci nejen mezi spo-
tiebiteli, ale také jejich interakci s firmami. Jedna se o novy model marketingové komuni-

kace, kdy spottebitelé mohou na dané médium reagovat. (Vysekalova et al., 2011, s. 69)

Internetovy marketing je dnes daleko vyznamnéjSi nez klasicky marketing, co se tyce
jeho ucinnosti. Internet se stal nastrojem k zjiStovani potieb a pozadavka zédkaznika a po-
skytne mu takovou sluzbu nebo produkt, ktery pro né bude ptedstavovat pfidanou hodnotu
a podniku pfinese zisk. Komplexné se jedna o osobni pfistup, péci o kazdého jednotlivého
zakaznika a moznost individualizace sluzby nebo produktu. Marketing na Internetu je kon-
tinualni ¢innost, jelikoz veskeré marketingové ¢innosti jsou provazany a vzajemné se dopl-

nuji. (Janouch, 2011, s. 19-22)

NejdilezitéjSim on-line komunika¢nim nastrojem jsou webové stranky, které se staly ne-
zbytnou soucasti komunikaéniho mixu firem a ostatnich instituci. Hlavnim kritériem efek-
tivnosti webovych stranek je jejich snadné nalezeni. Dale museji byt zajimavé z hlediska
obsahu. Atraktivni obsah motivuje navstévnika k jejich otevieni a naslednému zkoumani.
Podstatna je také jednoducha orientace a piehlednost, jeZ napomaha K jeho uziti.
V neposledni fad¢ je rozhodujici graficky design stranek podporujici vniméni znacky dané

firmy ¢i instituce. (Karlicek a Kral, 2011, s. 172-173)

Naproti tomu zdkaznik na internetu nerad Cekd, potiebuje okamzitou odezvu, je narocny
na informace, je schopny srovnavat konkurencni nabidky a ocekava piistup ke komunité

se stejnymi pranimi. Prodej pfes internet ma jisté svoje vyhody, nicméné je potieba si uve-
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domit, Ze je to stale ¢loveék se vSemi vlastnostmi, ndzory a pocity, ktery vyuzivad nakupu
na internetu. Nakupujici V sobé nesou velkou nedlivéru viici obchodniklim, odrazuje
je i nemoznost si produkt vyzkouSet a velmi podstatna je v dnesni dobé také bezpe¢nost
pii placeni. Na druhou stranu zdkaznikovi vyhovuje anonymita ndkupu a niz$i cena.
Dnesni nakupujici ma také daleko vyss$i naroky na zpracovani internetovych stranek,
ty maji podstatny vliv na navstévnost. Nejednd se pouze o design, ale zejména jednodu-

chost obsluhy. (Vysekalova et al. 2011, s. 77-79)

3.3.11 Marketing na socialnich sitich

Socialni sit€¢ umoznuji kontakt mezi uzivateli, ktefi se nemohou setkat a stavaji se pro-
sttedkem cilené reklamy se vSemi vyhodami i nevyhodami vyuzivani informaci,

které o sob¢ poskytuji. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 157)
Platformy socialnich médii jsou:

e On-line socialni sité — jsou internetova seskupeni zaregistrovanych uzivatelli vytva-
fejici urcity obsah a nasledné tento obsah sdileji se svymi prateli a znamymi.
Pro potieby firmy jsou vyuzivany k informovani o zajimavych eventech a rtiznych
akci. Mezi nejznamé;jsi fadime Facebook, LinkedIn, Twitter.

e Blogy — jsou webové aplikace slouzici uzivatelim Kk publikovani svych nazord. Fi-
remni blogy pfispivaji k navstévnosti webovych stranek, posiluji povest znacky
a pfiblizuji podnik k zédkazniktim a klicovym skupinam.

e Diskuzni fora — slouzi pfedevsim k diskuzim na dané téma. Pro firmy piedstavuji
jedinecnou pfilezitost, jak komunikovat se zakazniky se zpétnou vazbou.

e On-line komunity — se zaméfuji na nejriaznéjsi aktivity a cilové skupiny. Firmy vy-
uzivaji tuto platformu pievazné pro Sifeni virdlnich marketingovych sdéleni.

24

s. 185)

Socialni média nejsou pitimo urcena k propagaci a reklame, tilohou se stala zejména obou-
smérnd komunikace se zdkazniky. Podstatnou soucasti marketingu na socidlnich sitich
je moderovani diskusi. Charakteristickym prvkem je hodnoceni, hlasovani, vytvafeni ko-
mentait a nasledné komentovani. Komunikac¢ni aktivity v on-line prostiedi se vyznacuji
velmi dobrou méfitelnosti. Vyslednou efektivitu Ize odhadnout podle poctu Clentd, poctu

zobrazeni stranky, komentart, apod. Neznamena to jen vytvareni pozitivniho obrazu. Ne-
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nasilné ziskani informaci napoméha firm¢ budovat dobré jméno a povédomi o znacce
a hlavn¢ usmérnovat produkty a sluzby tak, aby jesté 1épe vyhovovaly zdkaznikiim. (Ja-

nouch, 2011, s. 210-211)

V roce 2012 zveiejnila spolecnost Accenture vysledky svého celosvétového prizkumu
mezi zakazniky rtiznych typt sluZeb, kde poprvé zatadila i Ceskou republiku. 85% respon-
denti hled4a informace o firmach a jejich sluzbach na internetu; 47% vénuje pozornost
hodnoceni sluzeb uzivateli socialnich siti; 20% pravidelné sdéluje své osobni zkuSenosti
s nakupem zbozi a sluzeb na socialnich sitich. Jen 26% respondentt vstupuje do komuni-

kace s firmami prostfednictvim socidlnich médii. (OKO24, ©2012)

3.4 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je koncepce planovani komunikace, kterd uznava
novou hodnotu, jez vznika ucelenym planem slozenych z riznych komunikacnich prvki.

Cilem je vyvolat zfetelny dopad na poptavku. (Hanzelkova et al., 2009, s. 54)

Klicovymi trendy v integrované komunikaci se stala nedivéra v masovou reklamu, zvyso-
vani cen médii, rozdéleni publika a vyssi uroven jejich komunikacnich znalosti a doved-
nosti, mala diferenciace znacek a v neposledni fadé potieba firem zajistit silnéjsi loajalitu.

(Jakubikova, 2013, s. 323)

Integrovand marketingova komunikace je uspofadana tak, aby jednotlivym cilovym trhiim
podala konzistentni sdéleni. Sdéleni je soudrzné, pokud lidé pracujici na rznych prvcich
propagace vidi jednotny a divéryhodny obraz z pohledu zakaznika. Navic chce-li firma
ziskat efektivni koordinaci, musi vSichni zaméstnanci porozumét tomu, jak jednotlivé me-
tody propagace ptispéji k dosazeni konkrétnich cild. A zaroven pochopit plan pro celkovou

marketingovou strategii. (Perreault, 2010, s. 326)

Vyhodou integrované komunikace je v prvni fadé jeji cilenost, tzv. jsou osloveny vSechny
cilové skupiny, ale kazda jinym zptisobem. Déle také dochéazi k tspornosti nakladt a ucin-
nosti vhodnou kombinaci komunikac¢nich nastroji. Vytvofeni jasného positioningu znacky
se dostava do mysli zdkaznikli jednotny obraz. A nakonec, interaktivita, ktera je zaloZena

na dialogu a nazoru piijemce komunikace.
Nevyhodou je riziko nesoumérné komunikace firmy jako celku a urcitd monoténnost,
ktera muze zacit pfijemce nudit. Dal§im problémem je zplisob métfeni komunikace a vy-

hodnoceni jeji efektivity jako celku. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 49)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Sluzby jsou v dnesni dobé velmi dynamickym sektorem ekonomiky. Pfi¢inou je zejména
jejich flexibilita, schopnost inovaci a tvorba pracovnich pfilezitosti. Sluzba ma abstraktni

povahu a jejim cilem je uspokojit potieby zakazniki.

Kvalitou sluzeb, ptijatelnou cenou a znackou si firmy samy o sob¢ jest¢ nezarucuji prospe-
ritu. Rozhodujicim faktorem je flexibilita nabidek, spolehlivost, zajem o zakaznika
a zejména komunikace. Reklama a masmédia ovliviiuji na§ svét ¢im dal tim vice. Masmé-
dia jako televize, rozhlas, tisk, noviny, Casopisy piredstavuji soucast nasich zivotd,

aniz bychom to vnimali.

Hlavnim cilem teoretické ¢asti bylo nacerpat hodnotné informace ke zpracovani ¢asti ana-
Iytické a projektové. V ivodu jsou charakterizovany sluzby, jejich klasifikaci, vlastnosti
a trendy. Nasledn¢ je popsan marketingovy mix sluzeb, nebot’ se odliSuje od marketingo-
vého mixu vyrobku. Charakteristika marketingové strategie a situacni analyzy popisuje,
jakym zptisobem Ize mapovat vnitini a vn&jsi prostiedi pisobici na firmu. Druha ¢ast teo-
retické prace je vénovana prevazné marketingové komunikaci, jejim nastrojim a rozdilam

na B2C a B2B trzich.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI XY

Spolec¢nost XY vznikla zadpisem do Obchodniho rejstiiku dne 27. 11. 2006 ve Vsetiné

jako spolecnost s ru¢enim omezenym. Byla zalozena jednim jednatelem.

Ve svych pocatcich se spolecnost XY specializovala pievazné na refundaci DPH
Z Némecka a Rakouska. Postupem casu se zvySujicimi naroky na zpracovani DPH z EU
se spolecnost rozristd. V soucasné dobé se zaméiuje na navraceni DPH, spotiebni dang¢,
obratové dang, splatné dané ze viech Glenskych stati EU a Svycarska. Velkou piednosti
spoleCnosti XY je znalost danové legislativy a jeji orientace V aktudlnim vyvoji.
Se svymi klienty spolupracuje na dlouhodobé bazi a piizptisobuje poskytovani sluzeb je-

jich konkrétnim potifebam.
Podle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ — NACE realizuje spole¢nost XY tyto ¢innos-
ti:

e Ucetnické a auditorské ¢innosti; dafiové poradenstvi

o Cinnosti v oblasti informacnich technologii

e Poradenstvi v oblasti fizeni

Spolegnost XY je ¢lenem Komory dafiovych poradcii Ceské republiky. Dafiové poraden-
stvi neni v souladu s §3, Zivnostenského zékona, Zivnosti. Jednd se o podnikani
podle zvlastnich ptedpisii a pro vykon dafiového poradenstvi je nezbytné slozit kvalifikac¢ni
zkousku podle §5 Zakona CNR &.523/1992 Sb., o daiiovém poradenstvi a Komote daiio-
vych poradcii Ceské republiky, ve znéni pozdgjsich piedpist. (Kdpcr, ©2015)

5.1 Organizaéni struktura

Organizacni struktura je plochd, to znamena, Ze kazdy pracovnik miize vykonavat jakéko-
liv pracovni ¢innosti, na které je spolecnost XY zamérenad, a realizovat se v riznych oblas-
tech. Jednatel spolec¢nosti XY je zastoupen danovou specialistkou, ktera osobné realizuje
velkou ¢ast poskytovani sluzeb. Zbytek zaméstnanci piislo do spole¢nosti po ukonéeni
vysoké Skoly. Jednatel ve vybéru svych zaméstnanch vzdy uptednostiiuje absolventy
s vysokoskolskym diplomem. Volba absolventi se mu v minulosti vzdy osvédcila.
V soucasné dobé zaméstnava spolecnost XY celkem devét zaméstnanci. Momentalné do-

chazi k vybérovému fizeni na dalsi dva zaméstnance.

Pro orientaci jsou zde definovany pracovni pozice ve spole¢nosti XY.
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e Danova specialistka - je vysoce kvalifikovana pracovnice s vedouci pozici. Zajistu-
je aplikaci danovych zakoni, koordinuje danova fizeni a jednotlivé tikony k napl-
néni danovych povinnosti, véetné¢ feSeni rozporli a odstrafiovani pochybnosti
u spravce dan€ pomoci dikaznich prostfedki v nékolika narodnich jazycich.

e Uketni - je kvalifikovana pracovnice, ktera zajistuje ucelené ¢asti udetniho systé-
mu spolecnosti XY.

e Mzdova referentka - kvalifikovana pracovnice, ktera ptipravuje podklady pro zpra-
covani mezd a zajist'uje odborné agendy z oblasti odménovani zaméstnanct.

e Danové referentky — jsou kvalifikované pracovnice provadéjici jednotlivé ukony
slouzici ke zjisStovani, vypoctu a placeni dani véetné zajistovani ptislusné agendy.
Dale zabezpecuji soucinnosti se spravcem dan€, zjist'uji informace a dal$i véci sou-
visejici s dani vV matefském, némeckém a anglickém jazyce. Spole¢nost XY za-
méstnava celkem pét zen na této pozici.

e Asistentka jednatele — je kvalifikovana pracovnice zajist'ujici organizacni chod

kancelare, obchodni korespondenci, smluvni dokumenty a administrativni prace.

5.2 Situace na trhu

Piestoze na trhu existuje mnoho firem jiz n€kolik let, neni trh v tomto oboru saturovan
a stale je zde misto pro vstup novych subjektii. Celkovy vyvoj Ize dokumentovat néasleduji-
ci tabulkou, ktera zobrazuje pocet subjektii v oboru Uetni a dafiové poradenstvi v letech
2008 - 2012. Z tabulky je evidentni rostouci trend V poctu Vznikajicich subjekt
od roku 2008, ktery nebyl pozastaven ani hospodaiskou krizi, ktera toho roku zacala.
V ptipadé konkurenéniho prostedi plati, Ze zdkaznici mohou byt geograficky vzdaleni
od sidla firmy. Pro daflové subjekty neni misto provozovny nijak klicové, zda v okoli pti-
sobi relevantni konkurence ¢i nikoliv. Kontinualnim zvySovani poptavky po zaméstnancich
v tomto oboru vytvaii tlak na rast hrubych mezd. Je to dusledek toho, Ze obor neprochazi

v soucasné dobé krizi, tim dochazi k ristu zajmu o nové zaméstnance a vznikaji také nové

podniky.
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Ucetni a danové poradenstvi

C7 - NACE 69 200 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Pocet aktivnich podniki 42073 | 43130 | 43356 | 44009 | 44023
Trzby (mil. K¢) 40112 | 41129 | 39101 | 40404 | 41179
Primérny pocet zaméstnancii 21539 | 21937 | 21735 | 22222 | 23128
Primérna hrubd mési¢ni mzda (K<) 28493 | 30545 | 30199 | 30438 | 31801

Tabulka 2: Situace na trhu (vlastni zpracovani dle CSU, ©2014)

5.3 Cilova skupina

Kazda cilova skupina zakaznikli se vyznacuje ur€itymi specifiky, ma své unikatni potieby,

problémy a pozadavky. Je velmi podstatné znat cilovou skupinu. Spole¢nost XY se zame-

fuje na B2B trh. Jedna se o trh stabilngjsi, ktery nepodléha silnym vykyvim v poptavce.

Cilovou skupinou jsou pifevazné mezinarodni silni¢ni dopravci, kamionovi piepravci

a cestovni kancelaie. Poptavka na B2B trzich také zavisi na tom, kolik mé firma

svych vlastnich zakazek - podle nich se rozhoduje, zda viibec sluzeb vyuzije.
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6 MARKETINGOVA ANALYZA SPOLECNOSTI XY

6.1 Analyza komunikaénich aktivit spole¢nosti XY

Kapitola se zaméfuje na soucasny stav marketingovych aktivit ve spolecnosti XY. Nejvetsi
¢ast komunikace obstarava samotny jednatel. Marketingova komunikace se vytvaii podle

prilezitosti.
6.1.1 Osobni prodej

Osobni prodej je bezpochyby nejpodstatnéjsim nastrojem komunikace v oboru, ve kterém
spole¢nost XY putisobi. Jednatel pravidelné navstévuje klienty, predevsim klicové zakazni-
Ky a zahrani¢ni klienty. Tato setkani vedou k lep§imu poznani obou stran, vytvoii atmosfé-
ru urCité divérnosti, kterd je zdkladem pocatku dlouhodobych dodavatelsko-
odbératelskych vztahli. Vyznamné obchodni kontrakty se vzdy sjednavaji osobné. Pii na-
v§téve klienta se dale konzultuji nejasnosti, ptebiraji potiebné dokumenty a vyjednavaji
podminky na dalsi obdobi. Jednatel spole¢nosti XY precizné ovlada techniky vyjednavani,
které ziskal béhem nékolikaleté praxe. V ptipadé nové zakazky dochdzi v prvni tadé
ke konzultacim, zda ma klient viitbec narok na vraceni dani ze zahranici, jednatel vysvétlu-
je postup realizace a dilezit¢ podminky jednotlivych stati. Penézni Castky jsou v ptipadé
osobniho prodeje vynaloZeny pfedevSim za dopravu, ubytovani a stravovéani. Néklady

na osobni prodej byly po konzultaci s jednatelem stanoveny na 100 000 K¢ za rok.

6.1.2 Webové stranky

Domovska stranka spolecnosti XY byla spusténa v roce 2010, bohuzel od té doby
nebyla aktualizovana. Obsah webovych stranek informuje o misi spolecnosti, predmétu
¢innosti

a ve strucnosti popisuje, co lze narokovat z Clenskych stati EU. Stranka je zpracovana
také v angli¢tiné a némciné. Pfi dikladné analyze bylo zjiSt€no, Ze je nevyhovujici,

jak svym vzhledem, tak funkcionalitou.

Webové stranky jsou dulezitym nastrojem komunikace na B2B trzich. K posouzeni kvality
je zvolena SEO analyza zdrojovych dat a potencialu webu. Je nutné zminit, ze se jedna
o analyzu robotickou, vetfejné dostupnou a vysledky jsou pouze orientacni. Komplexni
analyza zdrojového kodu je 70 %, nicméné optimalné by méla dosahovat 80% a vice. Cel-

kova sila webu ukazuje 37 %, coz je velmi nizky potencil, ktery ma negativni dopad
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na pozici ve vyhledavacich. Obsah webové stranky ma pouze 167 slov. Kratsi texty
se velmi obtizn¢ optimalizuji. Po zadani Ctyt klicovych slov na tom byla spole¢nost XY
nejlépe na Googlu, kde se objevila mezi prvnimi deseti firmami. Na Seznamu lze webovou
stranku nalézt mezi dvaceti firmami. Nicméné se jedna o klicova slova pifimo ze zdrojové-
ho kodu webovych stranek, coz usnadiiuje vyhledavani a vysledky jsou pozitivni.
V ptipad¢ definovani ptibuznych slov, které by usnadnily potenciondlnim zdkaznikiim

vyhledéavani, vysledek nebyl zadny.

6.1.3 Sponzoring

Spolegnost XY sponzoruje kazdoroné Svaz télesné postizenych CR 0. s. Zde vénuje fi-
nanéni ¢astku na aktivity této znevyhodnéné skupiny. Pravidelné finan¢né sponzoruje pro-
jekty European Police Association — CZ, 0. s., coz je asociace, ktera se zaméiuje na vzde-
lavaci aktivity pro déti a mladez a odborn¢ zastituje rizné vzdélavaci projekty. Momental-
n¢ probiha projekt zabyvajici se problematikou prevence zranéni a prvni pomoci, pracovné
nazvany "Skolaci na prazdninach". V této brozufe ma spole¢nost XY také reklamu. Nepra-
videlné podporuje také mladé hokejové talenty ve vsetinském hokejovém klubu. Jednatel
spolecnosti XY je nadSenym obdivovatelem Barum Czech Rally Zlin, coZ je vyznamna
automobilova soutéz Ceské republiky. V této soutézi se také spolecnost XY prezentuje
reklamou. Dale je nékolik let partnerem plesi poiadanych v okoli Vsetina, kde vénuje pie-
vazné¢ hmotné dary do tomboly. Tato sponzorstvi se pro spole¢nosti XY stalo tradici,

které ji zviditeliiuje.
6.1.4 Podpora prodeje

Spolecnost XY ma propagacni piedméty s potiskem loga. Jednd se o kancelarské zapisniky
a papirové slozky, které vénuje svym klientim. Na konci roku je na zakazku vytvoieny
kalendar od profesionalniho fotografa s logem spolecnosti. Dale jsou zajistény novorocen-

ky pro obchodni partery. Jednatel spolecnosti je osobné pfedava vyznamnym klienttim.

Nasledujici tabulka wukazuje ndklady vynaloZzené na marketingovou komunikaci

v roce 2014.


http://epacz.eu/popup.php?pic=skolaci.gif
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Marketingové komunikace Naéklady (K<)
Osobni prodej 100 000
Sponzoring 45 000
Podpora prodeje 22 000
Celkem 167 000

Tabulka 3: Naklady za marketingovou komunikaci v roce 2014 (vlastni zpracovani)

Komunikacnich aktivity ve spole¢nosti XY jsou pomérné slabé. Nicméné je potieba ocenit
osobni prodej a sponzorstvi, které tvoii ve spole¢nosti XY vyznamnou cast marketingové
komunikace. Spole¢nost XY ma na vybér z velkého mnozstvi komunika¢nich kanald, kte-
rych by mohla eventualné vyuzit. Pokud zvoli ty spravné nastroje marketingové komuni-

kace, bude vysledek jejiho podnikani jesté efektivné;si.

6.2 Analyza konkurence

Spole¢nost XY nema na trhu velké mnozstvi konkurentd, co se tyce srovnatelnosti posky-
tovani sluzeb a velikosti podnikti. Analyzovat stav podle kraje nema opodstatnéni,
jelikoZ v daném oboru nemd misto provozovny klicovy vyznam. Podstatnym faktorem
je rozsah a troven nabizenych sluzeb. V prvnim kroku se identifikuji podniky, které pred-
stavuji konkurenci. Patii k nim ty firmy, které ptisobi na stejnych cilovych trzich a posky-
tuji ty samé sluzby. Vedle téchto firem mohou existovat 1 dalsi, které sice neptedstavuji
konkurenci dnes, ale mohou ji byt v budoucnosti. Na zaklad¢ provedeného srovnéani kon-
kuren¢nich firem a jejich marketingového mixu miZeme urcit konkuren¢ni vyhodu jednot-
livych firem. Konkurenéni firmy jsou stejné jako spole¢nost XY mikropodnikem. Zamést-
navaji méné nez deset zaméstnancu. Informace byly Cerpany pfevazné z internetovych

stranek a internich zdroji spole¢nosti XY.

e FastVAT s.r.o. — je ryze Ceska spoleénost sidlici v Praze od roku 2012.
Firma nabizi komplexni sluzby v oblasti refundace nepfimych dani
ze vSech stathh Evropské unie, a to nejen pro dopravni firmy, ale i pro spole¢nosti
podnikajici v jinych oborech. Hlavnimi vyhodami spole¢nosti jsou online komuni-
kace, jednoduché vyfizeni a moznost piedfinancovani, diky které mohou byt daio-
vé vratky velice rychle na bankovnim uctu zdkaznika. Déle zajist'uje navraceni ¢as-
ti spotiebni dané ze ¢lenskych statll a sanitary tax ze Spanélska. (FastVAT, ©2015)

e Euro VAT Reclaim s.r.o. byla zalozena v roce 2006. Spole¢nost se zabyva vrace-

nim DPH pievazné z Evropské unie. V zemich EU zajistuje také priibézné zpraco-
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vani pfiznani k dani a odpovidajicich hlaseni, Spole¢nost ma sidlo v Praze a za-
méstnava 6 osob. (Euro VAT Reclaim, ©2015)

e ITS Holding s.r.o. vznikla zapisem do obchodniho rejstiiku v roce 1995. Piedme-
tem ¢innosti je vraceni dani z ¢lenskych stati. Spolupracuje jak s malymi firmami,
tak s mezinarodnimi korporacemi. Vyfizujeme vraceni DPH i pro renomované
auditorské spole¢nosti. Spolecnost ma sidlo v Praze a zaméstnava 5 osob.

(ITS Holding, ©2015)

Benchmarking je systematicky proces, v némz firma hodnoti vlastni vykony a porovnava
je s vykony konkuren¢nich spole¢nosti. Cilem je porozumét silnym a slabym strankam

a nésledné¢ stanovit cile a strategie.

Kazdému prvku marketingového mixu bude pfifazena vaha, podle dulezitosti pro jednotli-
vé firmy. Soucet vah se musi rovnat 1,00. Kazdy faktor bude ohodnocen stupnici
od 1 do 5 bodi. Nejmensi vyznam ma 1 bod a nejvyssi 5 bodi. Celkové hodnoceni jednot-

livych spolecnosti je vypocet vazené¢ho poméru vSech dil¢ich faktort.
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£ [stranek
< |Image 0,06 4 4 4 3
2 Zaméstnanci 0,08 4 3 4 3
NS péce o zékaznika 0,08 3 4 4 4
Z 2 |cross —selling 0,05 3 3 3 3
9,
i
R “ [doplnkové sluzby 0,05 2 2 2 4
=
o
7 Exteriér 0,07 5 3 3 2
o
A
? Komplexnost 0,05 3 3 3 3
(]
(@)
a | poprodejni proces 0,07 4 4 4 4
Celkem 1 47 49 51 46

Tabulka 4: Benchmarking marketingového mixu (vlastni zpracovani)
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Véha x stupeni vlivu
. Euro
Fwa FastVAT | VAT H;L?ng

Reclaim
Produkt 0,68 0,68 0,44 0,44
Cena 0,45 0,45 0,45 0,45
Komunikace 0,6 0,8 0,96 0,74
Lidé 0,56 0,56 0,64 0,56
Balicky sluzeb 0,25 0,25 0,25 0,35
Prostiedi 0,35 0,21 0,21 0,14
Procesy 0,43 0,43 0,43 0,43
Celkem 3,32 3,38 3,38 3,11

Tabulka 5: Zhodnoceni benchmarkingu (vlastni zpracovani)

V celkovém hodnoceni benchmarkingu marketingového mixu se spole¢nost XY umistila
na druhém misté. Z vdZzeného priméru jednotlivych casti Ize usoudit, ze zaostava piede-
v8§im v marketingové komunikaci, s ¢imz souvisi 1 péce o zakazniky. Mezi silné stranky

1ze zatadit nabidku, kvalitu sluzeb a prostiedi.
e Produkt

Produkt je poskytovana sluzba. Nabidka mnoZstvi sluZzeb vyrazné sniZzuje néaklady
nejen klienta, ale také firmam. Logistické spoleCnosti prepravujici zbozi do stati EU mayji
narok nejen na vraceni DPH z nakoupeného zbozi, ale také mohou narokovat ¢ast spotieb-
ni dan¢ z nacerpaného paliva. Dale jsou pravnické a fyzické osoby povinny Se registrovat
k dani v zahrani¢i, pokud jejich obrat ¢inil jeden miliéon korun. Tyto skutecnosti mnoho
pfepravcl ani nevi, proto je velkou konkuren¢ni vyhodou danovych agentur schopnost
zpracovat kompletni povinnosti zakaznika. Zaruky predstavuji pro klienta moznost predfi-
nancovani pozadované vratky. Pfevod narokované ¢astky je uskuteénén ze zdrojit danové
firmy a az néasledné pozadovan po piislusném finan¢nim ufad¢. Zaruky piedstavuji jistou
formu kvality v o¢ich zakaznikt, jelikoZ na sebe bere poskytovatel odpoveédnost za refun-
daci DPH. Zaruky také znamenaji, Ze pokud nebude poZzadovana vratka schvalena, neplati
zakaznik Zadné provize z konu. Kompletni sluzby s moznosti pfedfinancovani dan¢ po-

skytuje firma XY a spole¢nost FastVAT. Ostatni podniky tuto moznost nenabizi.
e Cena

Ceny za ukony jsou vV moci kazdé firmy. Cena sluzeb spole¢nosti XY je z pohledu stavaji-

cich zakazniki XY srovnatelnd s konkurencnimi podniky. Nicméné¢ kazda cena sluzby



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

ma zéklad na trhu. Spolecnosti se vice uchyluji k cendm pro vérné zakazniky
a zejména pro individualné nastavenou cenu. Ta vychazi z mnozstvi nakoupené sluzby,

Z vyse narokované ¢astky, z nédklada na vyfizeni.
e Distribuce

B2B trh sluzeb je specificky vytvafenim davérnéjSich vztahti, pro prostiednika
zde neni misto. Je potfeba zminit, ze jednatel spoleCnosti XY pro potfebné dokumenty
ke zpracovani dani osobn¢ dojizdi, ¢imz jesté vice upeviuje dodavatelsko-odbératelské

vztahy.
e Komunikace

Komunikace piedstavuje pro danové poradenstvi velmi vyznamny prvek. Zakladem
pro Uspésné nalezeni hledané sluzby jsou Domovské stranky spolecnosti, jejich snadny
pfistup a zejména piehlednost a dostupnost informaci. Po zadani kli¢ovych slov ma nej-
rychlejsi nalezeni webové stranky FastVAT s.r.o., nasledn¢ ITS Holding s.r.o.,
Euro VAT Reclaim s.r.o. a nakonec spolecnost XY. Obsah webovych stranek je nejlepsi
u spolecnosti Euro VAT Reclaim. Podrobné informuje o celém procesu navraceni DPH
ze zahrani¢i a potiebnych dokumentech. Velkou vyhodu ptedstavuji odkazy na moznosti
ovéfeni DIC pravnich i fyzickych osob. Spole¢nost nezapomina ani na zvefejnéni
svého pracovniho tymu s fotografiemi jednotlivych zaméstnanct a reference od svych kli-

entu.
o [idé

Zamé&stnanci a jejich vzdélanost jsou nedilnou soucasti procesu danové sluzby.
Jejich schopnosti a dovednosti se odrazi na celkové kvalité sluzby a trzbach spolecnosti.
Minimalni dosazené vzdélani pozadované v tomto oboru, je uplné stiedni dokoncené matu-
ritni zkouskou. Podstatné jsou také jazykové znalosti. Silnou strankou spole¢nosti XY

je nejvetsi pocet zameéstnanct ze vSech analyzovanych firem.
e Balicky sluzeb

Cross-selling je spoluprace dvou firem, které nabizi vhodné se dopliujici sluzby. V daio-
vych sluzbéch tuto formu ptedstavuji napi. prekladatelské a tltumoc¢nické agentury. Balicky
sluZzeb piinasi snizeni nakladi obou zucastnénych stran. Zalezi na vedlejSich ¢innostech

firmy, a zda se orientuji 1 na jiny trzni segment. ITS Holding s.r.o. se specializuji
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také na pojistovnictvi a piekladatelskou cinnost, ¢imz mohou provazat a zefektivnit

své sluzby.
e Prostfedi

Prostiedi provozovny se podili na vytvareni image poskytované sluzby. Zakaznik posuzuje
jeji kvalitu z viditelnych znakd, které ho obklopuji. ITS Holding se nachazi na okraji Pra-
hy, sidli ve staré budové pomalované grafity. Tyto malby jist¢ nemohla firma nijak ovliv-
nit, presto tato skute¢nost mize omezit vnimani klienta. Spole¢nost XY ma sidlo ve vlastni
nov¢ zrekonstruované vile, s novym vybavenim, coz muze potencionalni klient vnimat

velmi pozitivné.
e Procesy

Procesy zahrnuji viechny ¢innosti a postupy, které vyrab&ji a dodavaji sluzbu. Rizeni pro-
cestl zejména v danovych sluzbach ptedstavuje kli¢ovy faktor ve zvySovani celkové kvali-
ty sluzeb. Samotny proces je neoddélitelnou soucasti sluzby. Jeden zaméstnanec zajistuje
cely proces konkrétni sluzby, se v§emi problémy doprovazejici jeji poskytovani. Vyhodou
je orientace zaméstnance v konkrétni problematice a uzky vztah se zdkaznikem. Nevyho-
dou je nemoznost zastoupeni jiného zaméstnance v pfipadé napf. nemoci. Poprodejni pro-
ces vyhodnocuje splnéni pozadavki, spokojenost klienta a moznosti spoluprace v budouc-

nosti. Pfikladem jsou dlouhodobé spoluprace s podniky, reference, podil trzeb, aj.

6.3 PESTEL analyza

PESTEL analyza popisuje vazby spole¢nosti XY k externimu prostiedi. Napomaha identi-

fikovat podminky k rozvoji podnikani a vyuzivat potencial trhu.
e P - politické faktory

Politické faktory jako je stabilita vlady, jeji schopnost zlistat u moci a schopnost prosadit
svilj program, maji vyznamny vliv na rozvoj nasi republiky. Nestabilita vlady v Ceské re-
publice ma negativni dopad nejen na ekonomické prostiedi, ale zejména na podnikatelskou
sféru. V porovnani s ostatnimi evropskymi zemeémi je naSe vlada nepiekonatelna. Obdobné
na tom je uz jen Rumunsko, Litva a Recko. Danovy systém CR je v primarnich znacich
podobny systémim vétSiny vyspélych zemi, zejména evropskych, pfesto je pro pravni sub-
jekty velmi slozity a netransparentni. Situaci zhorSuji ¢asté zmény zakonil, coz jesté vice

napomaha neptehlednosti. Firmam takové zmény znesnadiuji dlouhodobé strategické pla-
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novani. Navic vefejny vyskyt korupéniho chovani posiluje nedaveru, nejen podnikatelské-
ho sektoru k politikiim. Politicka nestabilita pfitom ohroZuje obraz Ceské republiky v o¢ich
zahraniCnich politickych partnert 1 investorti a zabraiiuje moznosti zvySeni konkurence-

schopnosti.
e E - ekonomické faktory

Ekonomické faktory identifikuji pievazné perspektivnost odvétvi, hospodaieni daného
odvétvi, situace na zahranicnich trzich, stability mény a ndvaznost kurzu ke kurzu domov-

ské mény firmy. Patii zde také makroekonomické ukazatele.

Ekonomické vlivy mohou vyrazné ovlivnit hospodateni a ¢innost spolecnosti XY. JelikoZz
se podnik zaméfuje svou ¢innosti i na zahrani¢ni trh, nejvétsi hrozbu na jeho rust predsta-
vuje vyvoj eura. Pfevazna vétSina pohledavek je placena v této meéné a jeji neptiznivy vy-

voj muze ovlivnit stabilitu podniku.

EUR/CZK
29
28
27 ya

26 /
25 — /

————
24
23
22 T T T T T T 1
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obrazek 5: Vyvoj kurzu EUR/CZK v obdobi 2009 — 2015 (vlastni zpracovani dle CNB,
©2015)

Z nasledujici tabulky je zfejmé, Ze v roce 2011 hruby domaci produkt zacal klesat a docha-
zi k recesi. V roce 2013 se ekonomika vymanila z recese a v nasledujicim roce ozivala.
Ve sluzbach vzrostla HPH nejvice v dlouhodobé rustovém odvétvi profesnich, védeckych,
technickych a administrativnich ¢innosti. Export byl v roce 2014 také velmi uspésny. Zno-
na dovoz. V roce 2013 se zvysil vyvoz rychleji nez dovoz. Piijmy i vydaje se zvysily
u dopravnich sluzeb zhruba o desetinu. Inflace vzrostla v roce 2014 predevsim diky ptizni-

vému vyvoji cen V zahraniénim obchodé. (CSU, ©2015)
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Makroekonomicky ukazatel 2011 2012 2013 2014
HDP v mld. K¢ 40224 | 4047,7 | 4086,3 | 4 266,4
HDP v % 2,0 -0,8 -0,7 2
Vyvoz v % 9,3 4,0 0,4 8,7
Dovoz v % 6,7 2,4 0,4 9,5
Inflace v % 1,9 3,3 1,4 0,4
Trzby sluzeb v % -1,9 -0,4 -0,2 0,6

Tabulka 6: Makroekonomické ukazatele v obdobi 2011-2014 (vlastni zpracovéani dle CSU,
©2015)

Diky jednotnému trhu se z 28 clenskych statd EU stala svétova obchodni velmoc.
Svlij hospodarsky rast se snazi udrzet investovanim ptevazné¢ do dopravy, energetiky
a vyzkumu a zaroven usiluji o minimalni dopad dal§iho ekonomického rozvoje na zivotni
prostfedi. Ekonomika EU je nyni vétsi neZ ekonomika USA. Méteno podle tidaji o zboZi
a sluzbach. HDP EU v roce 2013 ¢inilo 13 529 099,6 miliont eur. Ackoliv v EU Zije
pouze 7% svétového obyvatelstva, obchodovani s ostatnimi zemémi piedstavuje
zhruba 20 % svétového dovozu a vyvozu. Nejveétsi Cast, piiblizné dvé tietiny veskerého
obchodovani EU, se uskuteciiuji mezi ¢lenskymi zemémi Unie. Obchod byl zasaZen celo-
svétovou recesi, avSak EU zlstava nadale nejvyznamnéj$im aktérem — v roce 2011 Cinil
jeji podil na veSkerém svétovém dovozu 16,4 %. Na druhém misté za Evropskou unii
jsou Spojené staty s15,5% adale Cina s 11,9 %. Podle statistickych tdaji byla EU

rovnéZz nejveétsim vyvozcem — uskutecnila 15,4 % veskerého vyvozu. Pro srovnani,

podil Ciny &inil 13,4 % a podil Spojenych stati 10,5 %. (Eurostat, ©2015)

Svycarska ekonomika roste ve srovnani s EU nadpraimérné. Uspéch je dan jednak vybor-
nym bankovnictvim ¢i produkty, které vyrabéji Svycarské spole¢nosti, tak také nastavenim
hospodaiské politiky. Ta umoziuje soubeh ekonomického ristu a vnitini a vnéjsi makroe-
konomické rovnovahy. Piestoze se ani Svycarskd ekonomika nevyhnula ur¢itym problé-
mum hospodarské krize. Situace se po kratké dobé¢ zlepsila, k ¢emuz pomohlo predevsim
stabilni podnikatelské prostfedi. V roce 2009 - 2012 obsadilo Svycarsko prvni misto
ve svétovém indexu konkurenceschopnosti. Z pohledu ekonomickych teorii je ve Svycar-
sku Vv podstaté¢ plna zaméstnanost, predstavuje pouze 4%, navic rust zaméstnanosti,

produktivity a mezd maji pomérné stabilni trend. (Mzv, ©2015)


http://www.investujeme.cz/michal-valentik-vsude-vidim-prilis-mnoho-regulaci/
http://www.investujeme.cz/michal-valentik-vsude-vidim-prilis-mnoho-regulaci/
http://www.investujeme.cz/investicni-zpravy/makro-svycarska-ekonomika-rostla-ve-druhem-ctvrtleti-o-0-9-pct/
http://www.investujeme.cz/proc-podnikat-v-danovych-rajich/
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e S -socialni faktory

Socialni faktory fesi problematiku demografického vyvoje, trendy zivotniho stylu, rozvoj
kraje, apod. Na zaklad¢ identifikovani téchto Cinitelt je firma ptipravena v budoucnosti

ménit svou nabidku sluzeb.

Silné podnikatelské zazemi Zlinského kraje se opira pievazné o batovskou tradici. Pocet
nove¢ vzniklych podnikl pfesahuje pocet firem zaniklych, coz je pravdépodobné zndmka
vyssiho stupné divéry v ekonomicky vyvoj. V kraji pisobi velké mnozstvi instituci podpo-
rujicich podnikani a inovace, které jsou financovany z vefejnych i soukromych zdroju.
Oblast se zaméfuje na projekty podporujici vzdélavani a skoleni zaméstnancii, coz zvySuje
vzdélanost pracujicich. Je zde také pomérné vykonny systém socialni péce. Zdravotni péce
se vyznacuje efektivnim prabéhem 1é¢ebného procesu s nizkou osetiovaci dobou. Sit’ pred-
Skolnich a Skolnich zafizeni ptedstavuje 310 matefskych Skol, 257 zakladnich skol,
16 gymnazii, 67 stfednich Skol, 10 vysSich odbornych $kol. Plisobi zde 2 vysoké Skoly.
Je to Univerzita Tomase Bati v krajském mésté, jeZ ma vefejnopravni statut a udéluje ba-
kalarsky a magistersky stupen vzdélani na 6 fakultach. Druhou je soukroma vysoka skola

Evropsky polytechnicky institut v Kunovicich.

V tnoru 2015 bylo ve Zlinském kraji evidovano celkem 29 835 uchazecli o zamé&stnani,
zZ toho Zeny tvoii 46%, absolventi se podili na nezaméstnanosti 5,2% a zdravotné postiZeni

tvoti 13,2%. (Mpsv, ©2015)

Kvalitni lidské zdroje jsou jednou z hlavnich podminek v procesu vzniku a transferu zna-
losti, zaroven téz vyznamné ovliviiuji predpoklady dané¢ zemé pro dlouhodoby udrzitelny
ekonomicky rozvoj. Kvalifikovana pracovni sila se schopnosti reagovat na potieby a vyzvy
ekonomiky je predpoklad pro rozvoj technologii a rust konkurenceschopnosti ekonomiky.
Zaroven je podstatna jejich flexibilita a adaptabilita, coz umoznuje pruzné reagovat a pii-

zpusobit se ménicim se pozadavkim na trhu prace.

Nasledujici tabulka informuje o vzdélanostni struktufe obyvatel za posledni Ctvrtleti 2014.
Nejvétsi pocet obCant nasi republiky ma dokoncené stiedni vzdélani s maturitou. Ve Zlin-
ském kraji ma nejvétsi zastoupeni osoby s vyuénim listem. Pozitivni je, Ze Ceska republika
ve srovnani s Evropou se vyznacuje velmi nizkym podilem obyvatel se zakladnim vzd¢la-

nim a zvySuje se podil vysokoskolsky vzdélanych obcani.
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Vzdé€lanostni struktura obyvatelstva - CR Z_linsk}'/ kraj
vV tis. v % v tis. v %
Zakladni 1243,3 13,9 73,9 14,78
Stiedni bez maturity 3038,5 34 188,1 37,62
Stfedni s maturitou 3063,7 34,3 160 32
Vysokoskolské 1572,4 17,6 77,1 15,42
Bez vzdelani nebo nezjisténo 15,1 0,2 0,9 18

Tabulka 7: Vzdélanostni struktura obyvatelstva (vlastni zpracovani dle CSU, ©2015)
e T -technologické faktory

Finan¢ni afady po celém svété jsou otevieny k zefektivnéni a modernizaci vybirani a pla-
ceni dani. V dne$Sni dobé mohou poplatnici podavat danova piiznani elektronicky
z kteréhokoliv mista na svété. Vyuzitim téch nejnovéjsich technologii pro podporu kvality
vetejnych sluzeb se zvySuje transparentnost a finanénim ufadim také umoziuje navysit

danovou zédkladnu, coz pfinasi pozitivni makroekonomické dopady.

V souvislosti s velmi intenzivnim pronikanim informacénich technologii do vSech oblasti
nejen podnikové sféry, dochézi k velkému néristu rizik plynouci z téchto technologii. Da-
nové poradenstvi se vyznacuje zavislosti na informacnich technologiich a da se predpokla-
dat, Ze tato zavislost bude neustéle stoupat. Kybernetické hrozby a informac¢ni kriminalita

predstavuji negativni dopady rizného stupné zavaznosti.

Podniky v oboru danového poradenstvi zavadéji inovace prostiednictvim interakce se za-
kazniky. Dodavatelé v tomto pifipadé pouze zajistuji dodani a implementaci potfebného
softwaru nebo zafizeni. Existuje zde n€kolik forem zavedeni inovace. Jedna z moznosti je,
Ze vyvoj a implementace inovace realizovana pfimo poskytovatelem sluzby. Role zakazni-
ka je spiSe pasivni. Dalsi forma inova¢niho procesu vychazi od zakaznika, ktery dava urcu-
jici podmét k zavedeni inovace. To znamend, ze pozaduje novou sluzbu, kterou je podnik
ochoten a schopen splnit. Poskytovatel sluzby vystupuje, v roli realizatora inovacni aktivi-
ty. Posledni moznosti jsou inovace zalozené na rovnovaze poskytovatele sluzby a klienta.
Tento zptsob realizace inovaci je typicky predevsim pro B2B sluzby, kde dochazi k propo-
jeni znalosti a technické vybavenosti poskytovatele sluzby a zakaznika. Vzhledem k tomu,
ze se jedna zpravidla o inovace sluzeb, jSOu tyto inovace spojovany s radikalnimi technic-
kymi inovacemi. Tyto inovace vyznamné ovliviiuji jak parametry poskytovanych sluzeb,
tak také charakter chovani konecnych zakaznikli. Sluzby zaméiené na feSeni problému

se vyznacuji nizkou trovni standardizace. Podstatnym prvkem zde piedstavuji kvalifiko-
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vani zaméstnanci. Poskytovatelé¢ sluzeb zde zpravidla nejsou piimo tviirci novych
technologii, nicméné jejich vyvoj Casto stimuluji a nasledné¢ tyto technologie aplikuji

na konkrétni zakaznicky piipad. (Pazour, 2008)
e E - Ekologické faktory
Nemaji zasadni vliv na obor podnikédni dafiovych a ucetnich poradct.
o L - legislativni faktory

Vzhledem k ¢astym novelizacim existujicich pravnich ptedpist v této oblasti, je u pravnic-
kych osob kli¢ové mapovat a zaznamendvat zmény pravnich piedpisti, zejména sazeb

Vv ¢lenskych statech a nasledné je efektivné dokézaly prevézt do praxe.

V Ceské republice je podnikatelska ¢innost datiovych poradcti a Komory dafiovych porad-
ci CR upravena zédkonem ¢&. 523/1992 Sb., v aktualnim znéni. Dafiovym poradcem
dle tohoto zdkona jsou pouze fyzické osoby, které jsou zapsany v seznamu
Komory dafiovych poradc CR. Novela nové zahrnuje také pravnické osoby opravnéné
poskytovat dafové poradenstvi, umoziuje pravnickym osobam zastupovat Klienty
ve stejném rozsahu jako dafiovi poradci. Pravnické osoby nejsou ¢leny Komory, Komora
je eviduje ve zvlastnim seznamu a jejich povinnost je fidit se zdkonem ¢. 523/1992 Sb.,
o daflovém poradenstvi a Komote datiovych poradcti CR, ve znéni pozd&jsich predpisti

a stanovami Komory. (Kdpcr, ©2015)

Spolecnosti se zahrani¢nimi aktivita spoléhaji na to, Ze danova pravidla jsou sloZita,
své zisky presouvaji a dané plati co mozna nejmensi. V soucasné dob¢ Clenské staty
jen velmi malo sdileji informace tykajici se danovych rozhodnuti konkrétni zemé. Zalezi
na kazdém clenském staté, zda by mohlo byt jeho danové rozhodnuti dilezité i pro jiny stat
EU. To vede k tomu, ze €lenské staty Casto neznaji daflova rozhodnuti s pfeshrani¢nim
dopadem vydana jinde v EU, kterd mohou mit dopad na jejich vlastni daitovou zakladnu.
Nedostatecné transparentnosti u danovych rozhodnuti nékteré spolecnosti vyuZivaji
a své danové odvody umeéle snizuji nebo je vlibec neakceptuji. Podpora zietelnosti infor-
maci a spoluprace v boji proti nekalym danovym praktikdm by umoZznila zabranit daiovym

uniktm. (Socecr, ©2015)

6.4 SWOT analyza

SWOT analyza vytvaii zakladnu pro vybér vhodné marketingové strategie. Umoziluje roz-

poznat klicové prvky, na které se v marketingové strategii zamefit.
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e Silné stranky
— nabidka sluzeb (S1)
— kvalifikovana pracovni sila (S2)
— osobni prodej (S3)
— nové zakazky na zaklad¢ doporuceni stavajicich klientd (S4)
— nezavislost na velkych odbératelich (S5)
— ekonomicky rist podniku (S6)
e Slabé¢ stranky
— absence komunikaéni strategie (W1)
— cena srovnatelnd s konkurenci (W2)
— péCe o zakazniky se zpétnou vazbou (W3)
— hodnoceni kvality sluzeb (W4)
e Prilezitosti
— zaméfeni na perspektivni zahrani¢ni trhy (O1)
— stabilita ménové politiky (O2)
— vstup novych stati do EU (O3)
— nové technologie elektronickych danovych podani (O4)
— projekty odporné praxe pro absolventy (O5)
e Hrozby
obtizna dostupnost informaci nékterych zemi (T1)
snizeni cen konkurence (T2)
omezeni pusobnosti dopravnich spole¢nosti (T3)
sjednoceni dani pro celou EU (T4)
jazykové bariéry vybranych zemi (T5)

zmény danovych zadkont (T6)

6.4.1 IFE matice

IFE matice analyzuji techniku navazujici na SWOT analyzu. Cilem matice je zjistit klicové
vnitini faktory ovliviujici spolecnost XY. Kazdému faktoru je pfifazena vaha, podle priorit
pro firmu. Soucet vah se musi rovnat vzdy 1. Kazdy faktor bude ohodnocen stupnici
od 1 do 4 bodl. Majoritni slaba strana — 1, minoritni slaba strana — 2, minoritni silna strana
— 3 a majoritni silna strana — 4. Celkové hodnoceni této matice je vypocet vazeného pome-

ru vnitinich faktori. Pomoci grafického zobrazeni bude navrzena vhodna strategie.
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Interni faktory Vaha Rating Vazené skore
Silné stranky S1 0,1 4 0,4
S2 0,11 4 0,44
S3 0,11 4 0,44
sS4 0,09 3 0,27
S5 0,07 4 0,28
S6 0,08 3 0,24
Celkem 0,56 2,07
Slabé stranky w1 0,11 1 0,11
W2 0,08 2 0,16
W3 0,1 2 0,2
w4 0,08 2 0,16
W5 0,07 1 0,07
Celkem 0,44 0,7
Celkové vazené skoére 1 2,77

Tabulka 8: IFE matice (vlastni zpracovani)

Silné a slabé stranky jsou zaclenény do vnitiniho prostiedi spolecnosti XY. Z obrazku
je ziejmé, ze nejvetsi prednosti spolecnosti XY je nabidka poskytovanych sluzeb, kvalifi-
kovani pracovnici a osobni prodej jednatele firmy. Mezi slabs$i stranky spole¢nosti XY
patii zejména velmi maly diraz na komunikaci mezi firmou a okolnim prostiedim.
S tim souvisi 1 zpétna vazba od stavajicich 1 potenciondlnich klientd, ze kterych by spolec-
nost mohla vychazet pii inovacich nebo zménach nabidky sluzeb. Cena srovnatelna
s konkurenci ptedstavuje také jistou formu nebezpeci, hlavné v dnesni dobé&, kdy zékazni-

kovi nedé€la problém piejit k jinému poskytovateli.

6.4.2 EFE matice

Cilem matice EFE je gzjistit klicové externi faktory ovliviiuyjici spole¢nost XY.
Kazdému faktoru je pfifazena vaha, podle priorit pro firmu. Soufet vah se musi rovnat
vzdy 1. Kazdy faktor bude taktéz ohodnocen stupnici od 1 do 4 bodd. Majoritni hrozba — 1,
minoritni hrozba — 2, minoritni pfileZitost — 3 a majoritni piilezitost — 4. Celkové hodnoce-

ni EFE matice je vypocet vaZeného pomeéru vnéjsich faktort.
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Externi faktory Vaha Rating Vazené skore
PrileZitosti 01 0,1 4 0,4
02 0,08 3 0,24
03 0,09 3 0,27
04 0,1 4 0,4
05 0,09 4 0,36
Celkem 0,46 1,67
Hrozby T1 0,09 1 0,09
T2 0,08 1 0,08
T3 0,1 2 0,2
T4 0,08 2 0,16
T5 0,1 2 0,2
T6 0,09 1 0,09
Celkem 0,54 0,82
Celkové vazené skore 1 2,49

Tabulka 9: EFE matice (vlastni zpracovani)

Do externiho prostiedi se fadi pfilezitosti a hrozby, které spole¢nost XY nemize mit
pod kontrolou, ale mize eliminovat jejich dopad na podnik. Nejvétsi piilezitosti je strate-
gické zaméfeni spolecnosti na perspektivni trhy. Dale také zapojeni spolecnosti XY
do projekti pro absolventy. Jednatel od pocatku své ptisobnosti vybira své zaméstnance
zejména mezi absolventy vysokych skol. Absolventi tvoii rizikovou skupinu na trhu prace
a pro mnohé firmy jsou neperspektivni, pievazné pro nedostatek praxe a chybégjicimi pra-
covnimi navyky. Zaméstnani této skupiny aktivnich obyvatel se spolecnosti XY
v minulosti mnohokrat osvéd¢ila. Mladi lidé maji zkuSenosti s internetem, s vyhledavanim
portalii rychle roste, jednotlivé financni Ufady se snazi o transparentnost svych systémd,
pro spolecnost XY je prvoradé zajistit kvalifikované, flexibilni a peclivé zaméstnance.
Hrozbu z externiho prostiedi piedstavuji jazykové bariéry nékterych Clenskych stati.
Jedna se ptevazné o dostupnost informaci pouze v narodnim jazyce, zejména mad’arském
a rumunském. Tyto zemé& nepouzivaji jiny neZ svilj narodni jazyk, coz omezuje kvalitu

a dostupnost informaci a celkovou komunikaci.

6.4.3 SPACE matice

SPACE matice vychazi z vysledkl analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostiedi, jejichz vysledky
identifikuji nejvhodné&jsi strategii. Matice se déli do 4 kvadrantl zastupujici 4 strategie.
Tyto strategie se Cleni na konzervativni, agresivni, defenzivni a konkurenceschopnou.

Konzervativni strategie vyuziva silné stranky pomoci pfilezitosti. Agresivni Strategie
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eliminuje slabé stranky k vyuziti ptilezitosti. Defenzivni strategie pobizi k vyuziti silnych
stranek, aby nedoslo k realizaci hrozeb. Konkurenceschopna strategie apeluje na zmény

slabych stranek, aby nebyly naplnény hrozby.

4
Konzervativni . .
) Agresivni strategie

3 strategie
>
o
(@]
|_
4
<
L
=
w12 Defenzivni Konkurenceschopnad
> . .
i strategie strategie

1 2 2, 2,77 3 4

INTERNI FAKTORY

Obrazek 6: SPACE matice (vlastni zpracovani)
Vysledna IFE a EFE matice vykresluje, Ze konkurenceschopna strategie je pro spole¢nost
XY nejvhodnéjsi. Spolecnost by se méla zaméfit na své slabé stranky, aby se hrozby
z externiho prostfedi nestaly redlnymi. Konkurenceschopna strategie napomaha identifiko-
vat moznosti konkurenceschopnosti. Cilem takové strategie je ziskat konkurenéni vyhodu.
Konkuren¢ni vyhoda ptedstavuje zakladnu pro zvySeni vykonnosti podniku na trzich. Prv-
ni podminkou pro uspé$né nasazeni strategie je jeji zalozeni a nasledné planovani.
Tato strategie pouze potvrzuje potiebu zefektivnit marketingovou komunikaci
spolecnosti XY, zaméfit ji na nejen stavajici, ale také potenciondlni klienty. S tim souvisi
také skutecnost, Ze by spole¢nost XY neméla podcenovat zpétnou vazbu od klientd vzhle-
dem ke kvalité sluzeb, které poskytuje. Tim ziskd cenné informace a podnéty pro dalsi ze-

fektivnéni sluzeb.

6.5 Marketingovy vyzkum

Na zavér analytické casti byl uskutecnén marketingovy vyzkum. Cilovou skupinou
jsou aktivni klienti spole¢nosti XY. Dotaznik jim byl zaslan e-mailem. Pro potieby vy-

zkumu, byl dotaznik zpracovan i v anglickém jazyce a dorucen také zahrani¢nim klientlim.
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Dotazniky jsou soucasti prilohy na konci diplomové prace. Hlavnim cilem bylo pomoci
kvantitativniho Setfeni zjistit, kterych komunikacnich kanali zakaznici vyuzivaji,
a také jak hodnoti poskytovani sluzeb spolecnosti XY. Celkem bylo rozdano 60 dotaznik,

navratnost ¢inila 46 dotaznikd (76 %).
Byly stanoveny nasledujici hypotézy:
H1: Vice nez 30% stavajicich zdkaznikd se dozvédélo o spole¢nosti XY na zakladé dopo-
ruceni.
H2: Vice nez 40% zékaznikl vyhledava potfebné informace na Internetu.
e Loajalita zdkaznikt

Prvni otdzka byla zamétena na loajalitu klientli. NejvéEtsi zastoupeni méli klienti, ktefi vyu-
zivaji sluzeb spolecnosti XY Vrozmezi od 1 do 4 let. Firma se dynamicky rozrusta,
proto 26% respondentl patii mezi nové zakazniky. 28% respondenti jsou Kklienti,

ktetfi vyuzivaji sluzeb spole¢nosti XY vice nez 5 let.

Jak dlouho jste na§im zdkaznikem?

B Méné nez rok
m 1-4 roky

5 a vice let

Obrazek 7: Otazka ¢. 1 (vlastni zpracovani)
e Povédomi o spole¢nosti XY

Cilem druhé otazky bylo zjistit, jak se klient dozvédél o spoleénosti XY. 37% respondentt
ziskali informace o poskytovanych sluzbach na zakladé referenci. Mezi dotazovanymi
bylo 37% klientt, ktefi vyhledali spole¢nost XY na Internetu a pres osobni prodej jednatel
zapusobil na 24% klienty. Ostatni respondenti se dozvédéli o spolecnosti XY jinym zpliso-

bem. Pfevazné z tisténé reklamy ve sponzorskych ¢asopisech.
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Jak jste se dozvédéli o nasich sluzbach?

4%

H Internet
® Doporuceni
m Osobni nabidka

m Jiné

Obrazek 8: Otazka €. 2 (vlastni zpracovani)
e Preference klientli
Cilem dalsi otazky bylo zjistit, co zdkazniky ovlivni pfi  rozhodovéni.
U 37% respondentti jsou to reference. Dale byla rozhodujici cena sluzeb. Osobni nabidka
upoutala 19% klientd.

Na zakladé ¢eho jste vybrali nase sluzby?

m Cena

B Doporuceni

= Osobni pristup
® Nabidka sluzeb

Obrazek 9: Otazka ¢. 3 (vlastni zpracovani)
e Spoluprace se zaméstnanci
Respondenti jsou pfevazné spokojeni s profesionalitou zaméstnanc spolecnosti XY.
2% zastoupeni nespokojenych klientl je zpisobeno rozpory a problémy provazejici nékte-
ra danova pfiznani nebo navraceni DPH. Nebyla zaznamenana vyloZené negativni odpo-

véd’. Nicméné odpovédi mohou byt zkreslené z diivodu zacileni na klienty spolecnosti XY.
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Jak jste spokojen s profesionalitou naSich zaméstnanci?

2%

m Spokojen
m Spise spokojen
= SpiSe nespokojen

m Nespokojen

Obrazek 10: Otazka ¢. 4 (vlastni zpracovani)
e Preference pii hodnoceni kvality

Polovina pravnich subjektd hodnoti kvalitu poskytovani sluzeb podle vysledku procesu.
V tomto ptipad¢ je to kladné vyfizeni naroku DPH a pfipsani narokované ¢astky na ban-
kovni ucet klienta. Ttretina zdkaznikd povazuje sluzby za kvalitni, pokud je cely proces
zpracovan a vyiizen rychle. Osobni pfistup preferuje 13% respondentli. Nejmén¢ vyznam-

nym prvkem pii hodnoceni kvality je z pohledu klienti image spolec¢nosti.

Pti hodnoceni kvality je pro Vas prioritou:

B Osobni pristup

® Image spolecnosti
= Vysledek

m Rychlost

Obrazek 11: Otazka €. 5 (vlastni zpracovani)
e Komunikace na B2B

Utelem posledni otazky bylo zjistit, na které komunikaéni kanaly se klienti zamé&fuji
pii vybéru dodavatele. 43% dotazovanych vyhledava informace na Internetu. Déle v od-
borném tisku. 20% zakaznikli navstévuje veletrhy a vystavy. Pfi vybéru v kolonce

jiné se objevili odpovédi jako rozhlasova reklama, osobni nabidka nebo firemni newsletter.
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Kde nejcastéji vyhledavate informace o dodavatelich?

4%

H [nternet
m Veletrhy a vystavy
Odborny tisk

H Jiné

Obrazek 12: Otazka €. 6 (vlastni zpracovani)

6.5.1 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Jednotlivé otazky byly formulovany tak, aby mohla spole¢nost XY zmapovat nejen loajali-
tu a spokojenost s poskytovanim sluzeb, ale také identifikovat preference klienti pii vy-

hledavani potebnych informaci.
Stanovené hypotézy byly vyhodnoceny pomoci proporéniho testu.

e Vice nez 30% klientl se dozvédélo o spolecnosti XY na zaklad¢é doporuceni.
Ho: 30% stavajicich zédkaznikl se dozveédélo o spolecnosti XY na zéklad¢é doporuceni.
Ha: Vice nez 30% klientl se dozvédélo o spolec¢nosti XY na zaklad¢ doporuceni.
Hladina vyznamnosti: a = 0,05
Kriticka hodnota: Z;., = 1,6448

p- Do 0,37-0,3

Vypocet testového kritéria: z= ——==72 = ——= = 1,0360 < 1, 6448
fpo (1- po) 0,3(1-0,3)

46

Na zékladé provedeného vypoctu zamitame Ho, pozorovana hodnota testového kritéria lezi
Vv kritickém oboru a pfijimame alternativni hypotézu. Muzeme tedy na pétiprocentni hladi-
né vyznamnosti prohlésit, Ze vice nez 30% klientl se dozvédélo o spolecnosti XY na za-

klad¢ doporuceni.
e Vice nez 40% zékaznikl vyhledava potifebné informace na Internetu.
Ho: 40% zakaznikd vyhledava pottebné informace na Internetu.

Ha: Vice nez 40% zakaznikii vyhledava potiebné informace na Internetu.
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Hladina vyznamnosti: a = 0,05

Kriticka hodnota: Z;., = 1,6448

P—Po 0,43-0,4

=z=——==10,4153<1, 6448

’Po (1-po) 0,4(1-0,4)
n 46

Na zaklad¢ provedené¢ho vypoctu zamitame Hp pozorovana hodnota testového kritéria lezi

Vypocet testového kritéria: z =

Vv kritickém oboru a pfijimame alternativni hypotézu. Mizeme tedy na pétiprocentni hladi-
né¢ vyznamnosti prohlasit, ze vice nez 40% zékaznikti vyhledava potiebné informace

na Internetu.
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7 SHRNUTIi ANALYTICKE CASTI

Spole¢nost XY se zabyva danovym poradenstvim, jejiz hlavnim pfedmétem cinnosti

je refundace dani ze statii Evropské unie.

Pfi analyze soucasné marketingové komunikace spolec¢nosti XY byly zjistény nedostatky
zejména na webovych strankach. Domovska stranka nebyla nékolik let aktualizovana
a postrada nékteré dilezité¢ informace pro zakaznika. Dalsi slabou stranku pfedstavuje re-
klama. Spolecnost XY se prezentuje zejména sponzorstvim v misté sidla podniku.

Mezi silné stranky patii osobni prodej, ktery je u€inny a na odborné tirovni.

Dale byla analyzovana konkurence. Spole¢nost XY ve srovnani se stejné velkymi konku-
renty disponuje fadou konkuren¢nich vyhod, jednak je to vysoka Urovenn a komplexnost
sluzeb, osobni prodej, individualni pfistup k zakaznikiim, s nimiz navazuje a vytvafti dlou-
hodob¢ vztahy. Na druhé strané je zde velmi slab4a marketingova komunikace, S tim souvisi

1 péce o zékazniky, kterym nevytvaii idedlni podminky pro zpétnou vazbu.

SWOT analyza identifikovala silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby spolec¢nosti XY.
Tato analyza byla doplnéna IFE a EFE matici. Na zakladé vypoctu byla nalezena strategie,
kterou by méla spoleCnost XY zvolit. Vyslednd konkurencni strategie uddva smér,

kterym by se spolecnost XY meéla ubirat, aby byla konkurenceschopna.

Pro upfesnéni nékterych informaci byl na zavér proveden marketingovy vyzkum. Prizkum
se zamétoval pouze na stavajici zékazniky spolecnosti XY. Otazky mély zjistit loajalnost
klientd, jejich spokojenost a potvrdit dilezitost marketingové komunikace. Vysledky vy-
zkumu budou pouzity ke zpracovani projektu  marketingové  komunikace

ve spolec¢nosti XY.
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8 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Projektova Cast je zaméfena na zefektivnéni marketingové komunikace ve spolecnosti XY.

Nasledn¢ bude provedena nakladova, ¢asova a rizikova analyza.

8.1 Cile projektu

Cilem projektu je zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti XY. Jednotlivé navrhy
se zaméfuji na eliminaci nedostatkii stdvajici marketingové komunikace. Zefektivnéni

marketingové komunikace zajisti:

e upevnéni pozice na trhu a zvySeni konkurenceschopnosti,
e Vvybudovani jeste loajalngjSich vztaht,
e zpétnou vazbu od klientt,

e zkvalitnéni sluzeb na zaklad¢é dostupnosti informaci.

8.2 Financ¢ni omezeni projektu

Navrhovany projekt bude financné¢ omezen financnim rozpoctem. Po konzultaci s jednate-
lem spole¢nosti XY byla castka stanovena na 300 000 K¢. Pokud by spolecnost XY
nebyla schopna vynalozit v budouci dobé vysi této Castky, je mozné realizovat pouze vy-

brané komunikacni aktivity.

8.3 Rizeni vztahi se zikazniky

Rizeni vztahu se zakaznikem je forma a zptisob chovani zaméstnanci se zakaznikem, jed-
na se o zamefeni na uspokojovani potteb klientl. SlouZi pfedevsim ke zvySovani kvality
sluzeb a udrzovani vztahu se zakaznikem. To vSechno je podpotfeno jednotnym informac-
nim systémem, ktery je vyuzivan nejen ke kontrole, ale také k poprodejnim aktivitam pod-
niku. CRM zahrnuje veSkeré procesy, které maji pfimy kontakt se zdkaznikem v oblasti

marketingu, obchodu a servisnich aktivit. (Vastikova, 2014, s. 185)

8.3.1 Diivody zavedeni systému CRM

Spolegnost XY je mikropodnik bez strategického fizeni. Rizeni je vykonavano pouze jed-
natelem spole¢nosti, ktery je vytizeny fizenim samotné spolecnosti. Tento systém miize
mit zadsadni vyznam pro vykonnost, nebot’ spolecnost XY trochu postrada systematicka
rozhodnuti a strategické mysleni. Tim, Ze spole¢nost XY roste, piibyva zaméstnanct i Kli-

entli, interni procesy zacinaji byt komplikovanéjsi. Spole¢nost XY neposkytuje
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svym klientim zadnou hodnotu, kromé poskytnuti sluzby s zaddanym vysledkem.
Tim, Ze nevyuziva informace a komunikaci s klienty efektivnim zptisobem, mtize zptsobit
odchod zakaznikt ke konkurenci. Je nutné zajistit budovani novych vztahii se zakazniky
a udrzet si ty stavajici. V této souvislosti je také potifeba mit systematickou databazi
se vSemi klicovymi informacemi o klientech. Databaze zakaznikt je evidovana pouze for-

mou tabulky v Excelu.

8.3.2 Pozadavky na FeSeni

Kapitola se nebude zabyvat technickymi detaily, ty zajisti samotny implementator. Veskeré
sluzby a produkty potiebné k implementaci zajisti dodavatel, ktery jiz n€kolik let zabezpe-
¢uje kompletni spravu IT ve spole¢nosti XY. Pii rozhodovani o implementaci je potfeba
vymezit pozadavky na feSeni na zakladé konzultace s jednatelem spolecnosti XY.
Spise nez vyuziti sluzeb poskytovani CRM by uptednostiioval standardni feSeni, kdy do-
chazi k instalaci programu na hardwarové vybaveni spole¢nosti XY. Tato verze umoznuje
pouziti v ramci jednoho podniku s neomezenym poctem klientd. Diivodem je také ochrana
dat zakaznikl, které jsou v piipadé¢ vyuziti CRM jako sluzby, mimo prostiedi

spole¢nosti XY.
. Pozadavky na zaméstnance

Zavedeni kompletniho konceptu CRM vyzaduje zménu piistupu k zdkaznikovi
od vSech zaméstnanc, ktefi s nimi ptichazi do kontaktu. Z dotaznikového Setieni se zjisti-
lo, Ze klienti spole¢nosti XY jsou velmi spokojeni s profesionalitou zaméstnancd. Velkou
ptednosti spolec¢nosti XY jsou mladi a flexibilni zaméstnanci, ktefi rozumi i slozit&j$im
systémim. Aby se zabranilo moZnému nepfijeti nového konceptu, je potieba zapojit za-
méstnance do procesu vybéru samotného softwaru. Zavedeni syst¢ému CRM miize ptlisobit
také jako motivacni faktor, jelikoZ se zaméstnanci dokazi 1épe identifikovat s cili a firemni
kulturou. Seznameni s metodikou a praci se softwarem bude zajisténa samotnym imple-

mentatorem.
. Pozadavky na IT

Spole¢nost XY provadi modernizaci IT v souvislosti s pozadavky poskytovani daiovych
sluzeb. Neptedpoklada tedy, ze by bylo potieba dalsi modernizace hardwarového a softwa-

rového vybaveni. Pocita se pouze s drobnymi tipravami technického vybaveni.
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. Pozadavky na CRM
Databaze

Vzhledem k tomu, Ze zameéstnanci vykonavaji Siroké spektrum cinnosti, potiebuji
proto jednotny pfistup k nejriznéjs$im udajim v ramci firmy bez jakéhokoliv omezeni. Da-
tabaze zakaznikli by méla byt schopna okamzité identifikovat zakaznika. Napft. pti telefon-
nim hovoru je dilezité zajistit okamzitou pfistupnost k identifikacnim tdajim konkrétniho
zakaznika a s nim spojené¢ho procesu. Tim bude zarucena okamzitd reakce na potfebné
informace a nasledny pfistup k zakaznikovi. Také bude vyfeSen problém nezastupitelnosti,

ke kterému dochazi v ramci spolecnosti XY v piipadé napf. nemoci zamestnance.
Korespondence

Pisemna korespondence a e-mail potifebuje strukturu a pichlednost. Evidence korespon-
dence, pocet uzavienych smluv a dalSich potfebnych dokumentli umozni snadny piistup
k existujici pisemné dokumentaci tykajici se zakaznika. Stejné tak je potfeba zabezpecit
evidenci elektronické poSty. E-mail je nejvice vyuZivanym komunikacnim kanalem
ve spole¢nosti XY a slouzi pro vznaseni pozadavki ze strany zakaznika, stejné tak je od-
chozim komunika¢nim kanalem pro poskytovani informaci pro klienta. E-mail bude uplat-
nén také pro rozesilani newsletterd. Bude se jednat pouze o kratké souhrnné informace
ze spolec¢nosti XY minimaln¢ v§ak dvakrat rocné. Je vhodné sdéleni distribuovat i v cizim
jazyce a zasilat je také zahrani¢nim klientd. Timto zpisobem bude udrzena informovanost
1 zahrani¢nich trh. Sdéleni by mélo mimo jiné obsahovat také informace o zménéch,
které probéhly v danovych reformach v zemich EU, podnikové statistiky a vyhled do bu-

doucnosti. Firemni zprava bude aktualizovana také na webové strance spolec¢nosti XY.
Potencionalni zakaznici

V aktivnim vyhledavani potencionélnich klientd nema spolecnosti XY Zadnou zkuSenost.
Spolecnost XY se zamétuje pfedev§sim na osobni prodej a na stavajici klienty a jejich refe-
rence. V ramci zavedeni CRM je zadouci, aby byly analyzovany trzni ptilezitosti a meze-
ry, které by mohla spolecnost XY zaplnit. Dale se uvazuje 0 zapojeni stavajicich klientl

jako referen¢nich zdkaznikd, ¢imZ by se eliminovala nedtvéra.
Neméné dilezitym pozadavkem je pouzitelnost, tedy jednoduché a intuitivni ovladani,
moznost importovani dat z Microsoft Excel a propojeni suéetnim systémem

spolecnosti XY.
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Na zakladé pozadavkli na feSeni byl zvolen software Microsoft Dynamics CRM.
Tento CRM systém se vyznacuje jednoduchosti a snadnou ovladatelnosti. Je zaméfeny
pfedev§im na emailovou komunikaci se zakazniky a dal$imi tkony v MS Outlooku.
CRM fteseni od Microsoft integruje 1 funkce z MS Office Excelu a Wordu, ¢imz se usnadni

prace zaméstnancu spolec¢nosti XY. (Microsoft, ©2015)

Predpokladem tspéchu nasazeni CRM v tak malé firmé jako je spole¢nost XY, je defino-
vat procesy pro praci se zdkaznikem jesté pfed nasazenim samotného CRM konceptu. Jas-
na struktura a identifikace téchto procesi umoziiuje rychlou pouZitelnost systému.

Tim se eliminuji dopady zmén, které diive nebo pozdé&ji ve spole¢nosti XY nastanou.

Zda se investice do implementace CRM ve spole¢nosti XY zhodnoti, se ukaZe v &ase. Ri-
zeni vztahii se zdkazniky implementaci softwaru nekonci, celd koncepce je zamétena
na soustavnou péci o procesy, technologie a lidské zdroje tak, aby klient byl v prvni fadé
sttedem dlouhodobého z4jmu ze strany spolecnosti XY. Poté se dostavi vysledky

V podobé¢ zlepSené zékaznické zkuSenosti, zlepSeni vykonnosti firmy a zvyseni zisku.

Nize uvedené ceny jsou kalkulovany na zdkladé kvalifikovaného odhadu IT technika,

ktery zajistuje ve spolecnosti XY spravu a opravy veskerého technického vybaveni.

Implementace CRM Naéklady (K<)

Konzultace 10 000
Névrh na feSeni CRM 10 000
Zakoupeni SW 66 000
Upravy IT spojené s implementaci CRM 5 000

Skoleni zamé&stnancii 10 000
Provize za implementaci 30 000
Néklady za udrzbu / rok 7000

Celkem 138 000

Tabulka 10: Naklady na zavedeni systému CRM (vlastni zpracovani)

8.4 Redesign webovych stranek

Webové stranky jsou v dnesni dobé nezbytnou soucasti kazdé firmy. Kromé samotné exis-
tence stranky, je podstatna jeji kvalita, plisobivy design a funkce, které odpovidaji soucas-
nym standardiim a trendim. Zejména funkce museji byt navrzeny a implementovany tak,

aby korespondovaly vzdy s konkrétnim podnikem. Spole¢nost XY ma své webové stranky,
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avsak pfi jejich analyze bylo zjisténo, Ze jsou nevyhovujici, jak po technické strance

tak vizualni. Kompletnim redesignem webu se zefektivni komunikace s klienty.

8.4.1 Layout

Layout je velmi podstatnou ¢asti pii tvorbé webové stranky. Hlavicka obsahuje pouze logo
a navigaci. Navigace ma podobu horizontalniho pruhu. Zde se bude nachéazet osm hlavnich
polozek. Pravy horni roh hlavicky bude vymezen pro cizojazy¢né menu. Na strankach
je potieba zapracovat vizualné, proto obsahova ¢ast bude zabirat pfevaznou ¢ast stranky.
Obrézek ilustrujici obor ¢innosti spolecnosti XY bude umistény v horni ¢asti téla. Prava
Cast je pripravena pro dotazy klient a potencionalnich zakaznikt. Zde se také zatadi aktu-
ality a dokumenty ke stazeni a identifika¢ni tdaje spole¢nosti XY s kontakty. Dolni ¢ast
bude prostorem pro interaktivni mapu Evropy. Pfi najeti kurzorem na uréitou zemi se zob-
razi vySe DPH dané zemé¢ a popis zbozi, ze kterého lze v dané zemi DPH narokovat.
Aby web plisobil jednotnym dojmem, je zakoncen patickou, ktera jasn€ ohranicuje prostor

pro obsah a sdili stejny graficky styl s hlavickou.
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Obrazek 13: Dratény model webové stranky (vlastni zpracovani)
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8.4.2 Grafika a design

Spolecnost XY ma své zavedené logo, které je v barvach modré a oranzové. Pozadavkem
je zachovat logo, na které jsou klienti zvykli. Na zakladé jednotného vizualniho stylu
se firma odliSuje od ostatnich a vytvari efektivni povédomi o znacce. Konzistentni firemni
design s odpovidajicim fontem bude jednoticim prvkem celé webové prezentace.
Timto zptisobem bude dodrzena jednotna a vizualni barevnost. Graficka podoba celé we-
bové stranky musi plsobit presvédCivé a nezapomenutelné. Soucasné je dilezité zajistit
barevny kontrast mezi pismem a pozadim. Pro dosazeni optimalniho kontrastu je vhodné
pouzit tmavy text na svétlém podkladu. Pokud je Spatny kontrast, je velmi obtizné obsah
precist. Barvy jsou dilezitou soucasti webové stranky, nebot = souvisi

predevsim s emociondlnim a intuitivnim vnimanim.

8.4.3 Struktura a obsah
Obsah je nejdiilezitéjsi ¢ast webovych stranek. U¢inna webova stranka pfinasi uZivatelim
uzitek z obsahu a uspokoji jejich potieby po informacich. Je nutno dbat na jasnou strukturu

a prfedevsim absenci duplicit a zbyte¢nosti. Cilem je vytvofit jednoduché menu se snadnou

orientaci.
Navigace bude obsahovat tyto sekce:

e Uvod — struény popis co je piedmétem webu, jedna se o nejkvalitngji vizualng
zpracovanou stranku.

e O nas — historie, vyvoj spole¢nosti XY v Case, co o¢ekava v blizkém horizontu. Po-
skytnout tyto informace navstévnikim webu bez ndmahy v nich vzbuzuje davéru.

e Sluzby — celkova nabidka sluzeb s ptehledem plateb, ze kterych je mozné pozado-
vat vraceni DPH.

e Proces spoluprace — souhrnny popis vystihujici proces navraceni DPH ze zahranici.
Od selekce dokladt, pies zpracovani zadosti, pruibéh komunikace se spravcem dané
Vv zahrani¢i az po vraceni dané na bankovni i¢et klienta. Stranka by méla obsahovat
také mozna rizika a problémy, které by mohly eventualné nastat.

e Podporujeme — sponzorstvi spole¢nosti XY. Tento zptsob informaci ovliviiuje do-
davatele i odbératelé., SpoleCnost XY by méla vetejnosti i zdkaznikiim ukdzat,
ze jeji ¢innost ovlivituje okoli pozitivné. Tyto informace je nutné také priabézné ak-

tualizovat a dopliovat.
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e Reference — piehled velkych a vyznamnych zakaznikd, ktefi spolupracuji
se spole¢nosti XY mohou byt jednim z podptrnych faktort pii rozhodovani.

e Kariéra - V této sekci 1ze vkladat nabidku zaméstnani nebo moznost praxe pro stu-
denty. Pii potiebé navySeni poctu zaméstnancu spole¢nost XY vyuziva inzerce
Vv novinach a na internetu. Tyto metody jsou ucinné, ale nakladné. Nabidka prace
v zalozce Kariéra mize byt vhodna i pro spontanni zZadost o praci ze strany poten-
ciondlniho zamé&stnance.

e Kontakt — zakladni udaje o spole¢nosti, informace o zapisu do obchodniho rejstii-
ku. Zde je vhodné zvefejnit celou adresu, IC, DIC, e-mail a kontakt na jednatele
spole¢nosti XY. Vhodné je uvetejnit také fotografii sidla spolecnosti XY a orien-

taéni mapu.

8.4.4 Nové sekce

Cilem tspésné webové prezentace je zviditelnéni spolecnosti XY a motivace uzivatelt
K jeji navstévnosti. Zakaznici navstévuji webové stranky prevazné kvili obsahu. Hlavnim

faktorem uspéchu je struktura informact, které jsou uZivateli nabizeny.
e Moznost dotazu

Jednoznaéné se jednd o nejefektivnéjsi urychleni procesu rozhodovéani o vybéru sluzby.
V piipadég, Ze potencionalni zédkaznik hleda na strdnkach néjaké feSeni a ma zajem o kon-
krétni odpovéd’, je potfeba mu poskytnout moznost jeho problém vyiesit. Takovy odkaz

dé uzivateli pocit profesionality sluZby.
e Aktuality

Vzhledem k ¢astym zménam danovych ptedpisi EU a ménicim se sazbam DPH ¢lenskych
zemi, budou na webovych strankdch zvetejnény aktuality vztahujici se k této problematice.

Tyto aktuality spolecnost XY sice mapuje, ale nesdili.
e Dokumenty ke stazeni

Dokumenty potifebné k zadosti o vraceni DPH jsou automaticky zasilany e-mailem.
Jedna se o univerzalni pfedlohy, pfedavaci protokoly, pfilohy potfebné k hotovostnim do-
kladim vybranych zemi. Castym problémem je opakované vyzadovani téchto formulait
zakazniky, napf. z divodu ztraceni. Zde si mohou zakaznici sami stahnout potfebné piilo-

hy v jakémkoli mnozstvi.
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8.4.5 Optimalizace webovych stranek

Optimalizace pro vyhledavate SEO (Search Engine Optimization) se zaméiuje
predev§im na spravné vytvoreni obsahu a formy webovych stranek tak, aby podporovali
ucelné umisténi na prednich mistech ve vyhledavani na zvolena klicova slova. Navrh we-
bové stranky musi byt s ohledem na vyhledavace jiz vytvoren. Odbornici na optimalizaci

jsou zapojovani jiz do procesu projektové ptipravy, tim jsou zajistény lepsi vysledky.

Ukolem je sestavit nejefektivngji seznam kli¢ovych slov, aby nasmérovala zékaznika
pravé na stranky spoleénosti XY. Optimalni kli¢ova slova jsou pfedevsim varianty slov,
synonyma, antonyma a vhodné je také pouzit oborovy slang. Inspiraci mizeme nalézt

také na konkuren¢nich Domovskych strankach.
Vhodné jsou fraze identifikujici predmét podnikani spole¢nosti XY

e vratka pro dopravce,
e danéz EU,
e refundace z EU,

e vraceni DPH ze zahranidi.

Je poteba optimalizovat text tak, aby obsahoval vSechna dtlezita klicova slova a podporo-
val umisténi webu spolecnosti XY na prednich pozicich ve vyhledavacich. Texty mayji
z pohledu optimalizace pro vyhledavace primarni vyznam, jelikoz jsou hlavnim indikato-
rem obsahu webu. Pravé podle nich vyhleddva¢ pozna, na co se dand webova stranka spe-
cializuje. S hustotou klicovych slov uzce souvisi délka textového obsahu. Z hlediska opti-
malizace pro vyhledavace je idealni délka hlavniho obsahu 300 az 400 slov. Delsi text
se nedoporucuje, z ditvodu neptehlednosti. Kazda stranka webové prezentace by méla mit
také svilj unikatni nazev. Titulek definovany kratkou klicovou frazi by mél byt jedinecny,

popisny a zajimavy.

Optimalizace webové stranky neni jen 0 piedni poziCi ve vyhledavacich. Ani kvalitné na-
vrzena a vytvoiena webova stranka jeSté nemusi znamenat jeji efektivni fungovani. Na-
sledna péce a aktualizace miZe jeho Uc€innost jesté zesilit a investici zhodnotit. Webova
stranka je zivé médium, coZ umoznuj reagovat na zmény a vyvoj spole¢nosti XY. Dusled-

na udrzba a aktualizace je podminkou k zajisténi efektivni formy komunikace.

Spole¢nost Google a.s. nabizi své sluzby prostfednictvim programu Adwords. Program

zajiStuje efektivni vyhleddvani na zdkladé zadani klicového slova. Zobrazuje reklamu
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pro cilové skupiny, tim je zajiSténa jeji ucelnost. Propagace je métitelnd a cena se odviji

od poctu zobrazeni.

Podobnou sluzbu zajistuje také Seznam.cz, a.s., ktera obdobn¢ nabizi své sluzby prostied-
nictvim portalu firmy.cz. Zde je mozné na zakladé zatazeni do spravné sekce vyhledat da-

nou firmu podle pfedmétu ¢innosti, kraje nebo nazvu.

Pro orientaci jsou nize uvedené ceny webovych stranek a jednotlivych praci, které nabizi
Studio 20 — webové a grafické studio. Cenu tvorby webovych stranek je mozné
pfesné a jednorazové urcit pouze v ptipadé, Zze existuje jasna piedloha k jejimu zadani.
Cena za vytvoreni webovych stranek zavisi na mnoho faktorech. Jednak na rozsahu stra-
nek, obsahu, jejich pracnosti, individualnosti, unikatnosti, mnozstvi pouzitych aplikaci

a na pritomnosti dalSich souvisejicich pozadavkd.

Redesign webové stranky Naéklady (K<)

Layout a pfekdédovani 8 000
Graficky navrh 3000
Pieprogramovani 9 000
SEO optimalizace 8 000
Celkem 28 000

Reklamu na Internetu K¢/rok
Google AdWords 8 000
Firmy.cz 6 000
Celkem 14 000

Tabulka 11: Naklady na redesign webové stranky (vlastni zpracovani)

8.5 Reklama v odborném tisku

Internetova marketingova komunikace pouze dopliiuje reklamu v odborném tisku. Tisk
vetSinou poskytuje detailni informace a je zaméfeny na konkrétni segment. Je potieba
se zaméfit na tisk pro logistiku a dopravu. Tyto reklamy jsou pomérné nakladné,
nicmén¢ intenzivni propagace v tisku v obdobi, kdy je posledni moznost uplatnit narok

na DPH ze stati EU, mtze byt velmi G¢inna.
e Dopravni noviny

Dopravni noviny jsou odborny tydenik pro vnitrostatni a mezinarodni dopravu, spedici

a logistiku na Ceském a slovenském medialnim trhu. Cilovou skupinou jsou pfedevs§im
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podnikatelé a manazeti dopravnich a logistickych firem, vyrobnich a obchodnich podniki,
predstavitelé statni spravy a mistnich samosprav. Noviny pfindSeji aktualni a odborné in-
formace urCené predevSim podnikatelim a fidicim pracovnikiim firem podnikajicich
ve vyse uvedenych oborech. Néklad na jedno ¢islo ¢ini 5 000 vytiskti a ctenost je 6 000
Stenaft. Jednd se o rating, ktery udava, kolik lidi &etlo dané vydani. Ctenost
je obvykle vyssi nez naklad. Udaje o &tenosti jsou definovany v ramci oficialniho vyzkumu
Ctenosti tiskovych tituli Media projekt. Vzhledem k tomu, Ze cilova skupina novin je vel-
mi Gzka a specializovana, je doporucena inzerce V téchto novinach. Dopravni noviny nabi-
zeji inzerci jak v tisténé podobé, tak i na svych internetovych strankach. Dale jsou noviny
vydavany také ve slovenském jazyce, coz mize vést k navazovani kontakti také na sloven-
ském trhu. Reklama je velmi nakladna, proto ji vyuzijeme pied obdobim, kdy je posledni
moznost uplatnit narok DPH ze zahrani¢i, coZ je 30. zaii 2015 a na zacatku roku 2016.
Tydenik poskytuje slevy na nékolikanasobnou inzerci. Pfedpokladdme reklamu ve velikos-
ti 107 x 130 mm, coz je 1/8 stranky. V tomto piipadé ptjde o Cernobilou reklamu.
Dale je mozné vlozit reklamu do specializované pfilohy, kterou dopravni noviny vydavaji
1x mési¢né. Specializovana pfiloha vydand v ¢ervnu 2015 se bude zaméfovat na mezina-
rodni kamionovou a autobusovou dopravu. V srpnu se bude ptiloha orientovat na stejné
téma. Inzerce v téchto pfilohach muze ptilakat nové klienty. Reklama bude v tematickych
ptilohach v ¢ervnu a v srpnu 2015. V Cervenci 2015, lednu a dubnu 2016 se zajisti reklama

Vv tydeniku Dopravnich novin.
e Doprava a logistika

Modifikaci Dopravnich novin piedstavuje mésicnik Doprava a silnice urceny
pfedevSim podnikatelim a managementu v oblasti silni¢ni dopravy. Dopravnim firméam,
zasilatelstvim i sluzbam v dopravé pfinasi kompletni informace potiebné pro ekonomické
a technické tizeni firem. Tento ¢asopis sam jednatel odebira, nebot’ komentuje nejen legis-
lativu, ale poskytuje i dalsi dobfe vyuzitelné zpravy a poznatky z oboru. Mési¢ni naklad
¢ini 8 000 vytiskl, avsak ¢tenost je 21 000 ¢tenart. V tomto periodiku je na rozdil od Do-
pravnich novin lepsi grafika reklamy a jejiho sdéleni za relativné stejnou cenu. Casopis
nabizi moznost volného vlozeni propagac¢niho letdku do celého nakladu. Letak si musi za-

jistit sdm zékaznik. Tato moZnost bude vyuzita v ¢ervenci 2015.

Tisk letaku bude zajisténa spolecnosti Z-Studio spol. s r.0. ze Zlina, se kterou ma spolec-

nost XY vyborné zkuSenosti. Tento podnik zpracuje i navrh a grafiku celého letaku. Poza-
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davky budou kladeny na zajimavou grafiku, kterd potencionalniho klienta oslovi a donuti
nastudovat jeho obsah. Letak bude zahrnovat heslovité informace o pfedmétu podnikani
spolecnosti XY a konkrétni nabidku sluzeb. Sdéleni bude zaroven v anglickém a némec-

kém jazyce. Je potfeba vytisknout 9 000 ks propaga¢nich materiali o rozmérech 122 x 250

mm.

Reklama v odborném tisku Naéklady (K¢)
Dopravni noviny 39 150
Doprava a silnice 28 800
Tisk letakti do ¢asopisu Doprava a silnice 9 000
Celkem 76 950

Tabulka 12: Naklady na reklamu v odborném tisku (vlastni zpracovani)

8.6 Pasivni ucast na veletrzich

Veletrhy a vystavy jsou perspektivnim mistem k vyhledavani a navazovani novych ob-
chodnich kontaktli zejména na trhu B2B, i1 kdyZ spole¢nost XY se nestane pfimym vysta-
vovatelem, ale pouze navstévnikem. DileZité je mit pfipravené dostate¢né mnozstvi vizitek
a propagacnich materialli. Propagacni materialy budou jiz zajistény z diivodu planované
reklamy v mési¢niku Doprava a silnice. Jednatel spole¢nosti XY zil nékolik let v Rakous-
ku, proto precizné ovlada némecky jazyk a neni pro néj problém se zuc€astnit i zahrani¢nich

veletrha.

Veletrh Transport Logistic 2015 v Mnichové se kona v kvétnu 2015 a je prednim evrop-
skym odbornym veletrhem. Pravidelné se zde Uc€astni az dva tisice vystavovatelll z 60 ze-
mi. Velky poéet vystavovateld pochazi z Ceské a Slovenské republiky, pro leto$ni rok
je jich evidovano celkem padesat. Veletrh se kona na vystavni plose 110 000 m?. Pravidel-
né se zde pohybuje kolem 50 000 odbornych ndvstévnikl z celého svéta. Obor dopravy
a logistiky patii mezi nejrychleji se rozvijejici primyslova odvétvi a v Mnichové se pravi-
deln¢ setkaji vSichni lidfi trhu. Navstévnik je informovan nejen o globalizaci v dopravé,

ale také o aktudlnim vyvoji v celém oboru. (Transport Logistic, ©2015)

V zaii 2015 se kona v Messe Karlsruhe veletrh NUFAM. Je zaméfeny na nejnovéjsi tech-
nologie a inovace uzitkovych vozidel. Bude zde pfedstavena cela fada uzitkovych vozidel
ve vSech tifidach hmotnosti. Oc¢ekavano je vice nez 300 vystavovatel pfevazné z Francie,
Italie, Nizozemi a Svycarska. V ramci dne managementu vozového park se budou experti

vénovat zvlaStnostem nakladnich aut, specialnich vozl a transportéri. (NUFAM, ©2015)
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Velkou ptilezitosti je pro spole¢nost XY mezinarodni veletrh dopravy a logistiky Transport
a logistika. Tento vyznamny oborovy veletrh se kona se v zati 2015 v Brné spole¢né s Me-
zinarodnim strojirenskym veletrhem. Tyto veletrhy vytvaii jedine¢ny potencial pro nava-
zani novych kontakt a obchodt. Zastoupeny jsou dvé stovky vystavovatelu, z toho pade-
sat je zahranicnich. S prioritnim zajmem o tento veletrh pfichazi zhruba 16 000 odbornych
navstévnikii. Zastoupené zemé jsou Ceska republika, Finsko, Francie, Itdlie, Litva, N¢-
mecko, Nizozemsko, Polsko, Rakousko, Slovensko, Svycarsko, Velka Britanie. Registrace
vystavovatelil byla letos do 31. 3. 2015, coz znemozZiiuje Gcast spolecnost XY. Za dva roky

se bude veletrh konat znova a byla by vhodna jeji aktivni G¢ast. (Bvv, ©2015)

Nize uvedené naklady zahrnuji pouze cenu vstupenek, které jsou soucasti internetovych

stranek konkrétnich veletrhii. Nejsou zde zapocitany naklady na dopravu, ani piipadné

ubytovani.

Vstupenky na veletrhy Naklady (K<)
Transport Logistic 2015 Mnichov 2 750
NUFAM Karlsruhe 1 600
Transport a logistika Brno 1025
Celkem 5375

Tabulka 13: Ceny vstupenek na veletrhy (vlastni zpracovani)

8.7 Naklady projektu

Do celkovych néakladii nejsou zahrnuty komunikacni aktivity, které spolecnost XY plano-

vala vynalozit v roce 2015.

Marketingova komunikace Néklady (K¢)

Zavedeni systému CRM 138 000
Redesign webovych stranek 28 000
Reklama na internetu 14 000
Reklama v odborném tisku 76 950
Tisk letaktu 9 000

Pasivni ucast na veletrzich 5375

Celkem 271 325

Tabulka 14: Celkové planované naklady na marketingovou komunikaci (vlastni zpracova-

ni)
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Celkové ndaklady na projekt marketingové komunikace byly vykalkulovéany
na Castku 271 325 K¢&. Nejvétsi polozkou je implementace CRM systému, za kterou bude

zaplacena castka 138 000 K¢. Druhym nejvyssim ndkladem je reklama v odborném tisku
za 76 950 K¢.

8.8 Casovy plan projektu

Vypracovani komunikacniho planu slouzi ke stanoveni jednotlivych postupt marketingové
komunikace. Zavedeni systému fizeni vztahli se zakazniky neni zalezitost jednoleta,
jeji implementaci zac¢ind kontinualni strategicky proces, ktery by se mél udrzovat dlouha
1éta. V nésledujici tabulce je Casovy plan, ktery zajisti marketingovou komunikaci do kon-
ce roku 2015. Pro trvalé zajisténi komunikace se zakazniky ve spole¢nosti XY by se mély

aktivity neustale opakovat a rozvijet podle situaci na trhu.

Marketingova komunikace

05/ 2015
06/ 2015

07/2015
08/2015
09/2015
10/2015
11/2015
12/2015
01/2016
02/2016
03/2016
04/2019

CRM

X
X
X
X
X
X
X
X
X

X
X

Redesign webovych stranek

X
X
X
X
X
X
X
X
X

X
X

Reklama na internetu X X[ X[ X[ X X]| X] X]| X| X[ X

Reklama v odborném tisku X | X[ X X X

Tisk propagacnich letakii X

Pasivni u¢ast na veletrzich X X

Tabulka 15: Casovy plan projektu (vlastni zpracovani)

Nejveétsi zasah do projektu marketingové komunikace ve spolenosti XY je implementace

systému CRM. Kriticka cesta je pocitana pro danou aktivitu v programu WinQSB.
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Cinnost Popis Dny Piedchozi ¢innost

A Konzultace 2 -

B Navrh na feSeni CRM 3 A

C Piezkouméni moznych rizik a nasledki 1 B

D Schvaleni vedenim 1 B, C

E Zakoupeni SW 1 D

F Ptizptisobeni a konfigurace stavajici IT 5 E

G Skoleni zamé&stnanct 15 F

H Zkusebni provoz 90 F, G

I Testovani a kontrola 2

J Zavedeni do provozu 1 I

Tabulka 16: Cinnosti pro &asovou analyzu (vlastni zpracovani)
04-16-2015| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
15:34-24 MName Path Time Start Finizsh | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 2 0 2 0 2 ]
2 B Yes 3 2 5 2 L] 0
3 C Yes 1 L [} L G ]
4 D Yes 1 G Fi G Fi ]
L E no 1 Fi 8 119 120 112
6 F Yes L Fi 12 Fi 12 ]
Fi G Yes 15 12 27 12 27 ]
8 H Yes 90 27 117 27 117 ]
9 | Yes 2 117 1113 117 119 ]
10 J Yes 1 113 120 119 120 ]
Project  Completion Time = 120 days
Mumber of Critical Path[z] = 4

Obrazek 14: Znazornéni kritické cesty v programu WinQSB (vlastni zpracovani)

Prosttednictvim programu WinQSB bylo vypocitano, ze ptipravna akce na ostry provoz

systému CRM bude trvat 120 dni.

3 I

Project Completion Time = 120 davs

Obrazek 15: Grafické znazornéni kritické cesty v programu WinQSB (vlastni zpracovani)
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8.9 Rizikova analyza

Rizikova analyza hodnoti a identifikuje mozna rizika, ke kterym mtize v pribehu realizace
projektu dojit. Projektova rizika nastavaji nejcastéji z divodu zmeén v projektu a v disledku
zmén vnitinich a vngjsich okolnosti. Riziko nemizeme odstranit, miizeme jej vsak elimi-
novat jeho fizenim. Rizeni projektovych rizik je soustavna &innost, jejimz cilem je snizit
pravdépodobnost vyskytu nebo omezit dopad jakychkoliv rizik v prabéhu projektu.
Pokud jsou zndmy mozna rizika jesté pied realizaci projektu, je potieba se na né vhodné

pfipravit.

Ke kazdému riziku je pfifazena pravdépodobnost jeho vyskytu v rozmezi 0 — 1,
pficemz 0 znamend, ze dané riziko nenastane, a 1 identifikuje, Ze dané situace nastane.
Pro uréeni dopadu jsou rizika hodnocena bodovou stupnici 0 — 1, kdy 0 vyjadifuje mini-
malni dopad a 1 znamena maximalni dopad na realizaci projektu. Vyznam rizika
pro dany projekt je rozdéleny do tfech intervald. Rizika s nizkym vyznamem (0 — 0,25)
Ize akceptovat. Stredni vyznam (0,26 — 0,5) je potieba eliminovat. Rizikim s vysokym

vyznamem (0,51 — 0,1) je v nejlep$im piipadé nutné predejit.

Pravdépodobnost Intenzita dopadu
Rizika Nizka | Stiedni | Vysoka| Nizka | Stiedni | Vysoka|Celkem
0,15 | 0,35 0,5 0,25 0,5 0,75

Zvoleny CRM systém nebude X X 02625
vhodny pro spole¢nost XY
NeVyElOVUJ.ICI stavajici I'T X X 01125
spole¢nosti XY
N(.eochota' zamestnancu se X X 0.1125
piizptsobit CRM
Prekrf)cem doby potiebné k X X 0,0875
redesignu webové stranky
Ne’ﬁmkcm odkazy na webové X X 0,075
strance
VoI.ba s.patnych cili % X |0.2625
optimalizace
N’evho'dne zvolené komunikacni X X 0,1125
nastroje

Tabulka 17: Rizikova analyza (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

Nize budou uvedena rizika a navrhy na jejich eliminaci.
e Zvoleny CRM systém nebude vhodny pro spolecnost XY — stfedni riziko

Preventivnim opatfenim je dasledna konzultace a pfezkoumani moznych rizik a nasledkt
jiz pfi samotném vybéru softwaru. Spravny vybér CRM vychazi z charakteru firemniho
podnikani spole¢nosti XY a prostfedi, ve kterém se pohybuje. Nemén¢ podstatnou soucasti
je identifikace zakaznikt a trznich segmentu, které se spole¢nost XY bude snazit oslovit.

Tyto analyzy by mély byt provedeny jiz pfi prvni myslence o zavedeni feSeni.
e Nevyhovujici stavajici IT spolecnosti XY — nizké riziko

Dtikladna analyza potieb CRM na software a hardware. Navstéva potenciondlniho imple-
mentatora a jeho prezkoumani stavajiciho IT je nezbytnou soucasti samotné konzultace
Vv prvotni fazi. Samotny konzultant je hodnotnym zdrojem pfi zavadéni systému CRM.
Vybérem kvalifikovaného konzultanta se mize spole¢nost XY vyhnout mnoha problé-

mim.
e Neochota zaméstnancii ptizpusobit se novému konceptu CRM — nizké riziko

Preventivnim opatfenim je konzultace formou informacni schiizky se v§emi zaméstnanci,
ktefi budou s feSenim ve styku. Vedeni a nésledné implementator musi jasné definovat
pozadavky a zmény. Zaméstnanci potiebuji od samého pocatku védét, co je pfinosem
CRM a jakym zplsobem jim uleh¢i praci. Své opodstatnéni ma i nasledné Skoleni zamést-

nancu a aktivni zapojovani do procesu prace se systémem.
e Piekroceni dohodnuté doby potiebné k redesignu webové stranky — nizké riziko

Vzhledem k jiz existujici webové strance, se potfebna doba na realizaci nové Domovské
stranky zkracuje. Mohou nastat technické komplikace nebo miize selhat lidsky faktor.
Moznosti eliminace takové situace je smluvni dohoda, ze v piipad¢ nastane-li prekroceni

dohodnuté doby, poskytne zajist'ujici firma slevu na poskytnutou sluzbu.
e Nefunk¢ni odkazy na webové strance — nizké riziko

Webova stranka musi plnit Gcel se vSemi funkcemi, které ma. Nemoznost odeslani poza-
davku na poptavku svéd¢i o neprofesionalité webu. Optimalni je mit k dispozici spravce

webové stranky, jez bude zajiStovat spravu a aktualizace.
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e Volba Spatnych cili optimalizace — nizké riziko
Vysledky vyhledavani na klicova slova, které popisuji dafiové sluzby Ize doplnit o nasta-
veni méficich nastroju na sledovanost webu a tim zajistit kvalitnéjsi optimalizace.

e Nevhodné zvolené komunika¢ni nastroje — stfedni riziko

Vysoké vynalozené financni ¢astky na marketingovou komunikaci jesté nezarucuji
vyslednou ucinnost této propagace. Preventivnim opatienim je dislednd analyza trhu,
identifikace zdkaznik a srovndni s konkurenci. Neméné podstatnou Casti je priibézna

kontrola G¢innosti zvolenych nastroja.
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9 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektové casti diplomové prace jsou navrhy na vylepSeni marketingové komuni-

kace ve spole¢nosti XY.

V tvodu projektové casti byly stanoveny cile a finanéni omezeni. Pro spole¢nost XY
je potieba zajistit konkuren¢ni vyhodu. Zavedenim konceptu fizeni vztahti se zdkazniky
se zefektivni cileni sluzeb. Spole¢nost XY prostfednictvim systému CRM Iépe porozumi
svym zdkaznikim a snadnéji identifikuje jejich potieby. Nasledné€ byla navrzena nova we-
bova stranka, jelikoz ta soucasnad je nevyhovujici. Prostfednictvim reklamni propagace

vV odborném tisku a pasivni t€asti na veletrzich se spolecnost XY zviditelni.
Vyse uvedené navrhy byly nésledné podrobeny ndkladové, Casové a rizikové analyze.

V nékladové analyze byly jednotlivé navrhy vykalkulovany na 271 325 K¢&. Jednatel spo-
le¢nosti XY vymezil maximalni ¢astku, kterou je mozné investovat do marketingové ko-

munikace, na 300 000 K¢&. Tim byl splnén finan¢ni pozadavek na projekt.

Pro efektivni G€innost projektu bylo nutné projekt podrobit i ¢asové analyze. Spravné na-
casovani projektu je dilezité pro splnéni cilt projektu. Projekt je navrZen na obdobi jedno-
ho roku. V Casové analyze byla pouzita metoda kritické cesty pro implementaci CRM.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze kazdy projekt je provazen urcitymi riziky, byla v zavéru

identifikovana rizika, které mohou vyrazné ovlivnit pribéh celého projektu. Pro efektivnéj-

81 definovani moznych rizik byla vyuzita matice pravdépodobnosti a dopadu na projekt.
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ZAVER
Dnesni dynamicka doba pfimo vyzaduje znalost a efektivni vyuzivani marketingové ko-
munikace. Mnozi podnikatelé, piedev§im ze sektoru malych firem otazky strategickych
uvah v oblasti marketingové komunikace casto podcenuji. Pfi¢inou byva skutecnost,
ze mikropodniky a malé firmy disponuji Casto velice omezenymi marketingovymi rozpo¢-
ty. Vysledek uspésné propagace vSak nezavisi na mnozstvi vynalozenych nakladt. Je po-
tteba zvolit takovou kombinaci ndstroji, aby jejich plsobeni bylo efektivni a ptinosné
- jak pro podniky, tak pro zakaznika. Zaméfeni na postaveni zakaznika a hledani zpGsobt,

jak jej oslovit, je zakladem pro perspektivni vzajemnou komunikaci.

Diplomova prace se zamé&fuje na projekt zavedeni marketingové komunikace ve spole¢nos-

ti XY. Prace byla rozdélena do tii ¢asti, teoretickou, analytickou a projektovou.

Teoreticka ¢ast je zpravovana formou literarni reserse tykajici se marketingové komunika-
ce. V pocatku jsou definovany sluzby, jejich klasifikace a vlastnosti. Nasledné€ se prace
orientuje na specifika na primyslovém trhu, marketingovy mix a strategicky marketing.
Pievaznd cCast teoretické casti je veénovana marketingové komunikaci a ndstroji,

které jsou k propagaci vyuzivany.

V analytické ¢asti byly zmapovany soucasné marketingové aktivity spolecnosti XY.
Na zakladé této analyzy bylo zjisténo, ze je zde velmi slaba marketingova komunikace
zaméfena na potencionalni klienty. Néasledna analyza konkurence a marketingového mixu
identifikovala pfednosti a nedostatky vyskytujici se ve spole¢nosti XY se srovnani s kon-
kurenci. Pfednosti by mély byt maximalné vyuzity, aby se spole¢nost XY stala
jeste vice konkurenceschopnd. SWOT analyza byla zaméfena na hodnoceni vnitiniho
a vnéjsiho prosttedi prostiednictvim IFE a EFE matice. Doporuc¢end konkurenéni strategie
byla vysledkem SPACE matice. Tato strategie naznacuje, Ze je potieba pruzné reagovat
na nové situace na trhu a efektivné je vyuZivat. Cilem konkurenéni strategie je ziskéani
konkurenéni vyhody na trhu. Po doplnéni dilezitych informaci byl v zavéru analytické

¢asti proveden marketingovy priizkum stavajicich klientu spolecnosti XY.

Projektova cast diplomové prace vychazela z analyz, které byly pouzity v analytické ¢asti.
Cilem projektové casti bylo odstranit nedostatky marketingové komunikace za pomoci
novych nastroji propagace. Navrh na zavedeni konceptu fizeni vztahii se zdkazniky, rede-
sign puvodnich webovych stranek, inzerce v odborném tisku a doporuceni pasivni ucasti

na veletrzich bylo v pribéhu projektu konzultovano s jednatelem spolecnosti XY.
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Projekt byl v zavéru podroben nakladové, Casové a rizikové analyze. Naklady na projekt
byly vy¢isleny na ¢astku 271 325 K¢. Je potieba zminit, Ze soucasna marketingova komu-
nikace byla v ¢astce 167 000 K¢. Osobni prodej je velmi vyznamnym nastrojem pro ko-
munikaci v danovych sluzbach, proto také tvoii vice nez polovinu stavajicich nakladt
na komunikacni aktivity ve spole¢nosti XY. Osobni kontakt se zdkaznikem nelze ni¢im
nahradit, nicméné je pro jednatele velmi asove ndrocnd. Propojenim nékolika komunikac-
nich kanald se zefektivni nejen komunikace, ale také naklady. V casové analyze byla pou-
zita metoda kritické cesty pro implementaci CRM. Vzhledem ke skutecnosti, ze kazdy pro-
jekt je provazen urcitymi riziky, byla v zavéru identifikovana rizika, které mohou vyrazné
ovlivnit pribéh celého projektu. Pro efektivnéjsi definovani moznych rizik byla vyuzita

matice pravdépodobnosti a dopadu na projekt.
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B2B
B2C
CPM
CRM
CR
DPH
EU

SEO

Business-to-business
Business-to-consumer

critical path method

Customer relationship management
Ceska republika

Dan z ptidané hodnoty

Evropska unie

Search Engine Optimization
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

v ramci zlepSovani kvality nasich sluzeb bych Vs poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku.

Vazeny zakazniku,

Ziskané informace budou slouzit ke zkvalitnéni nasi ¢innosti a takeé pro ucely mé diplomové
prace, které zpracovavam na téma: Projekt zavedeni marketingové komunikace ve

spolecnosti.

Deékuji Vam za spoluprici a vynaloZeny cas.
Michaela Klimkova

1. Jak dlouho jste nasim klientem?

O  méné nezrok
O 14 1let
O 5 a vice let
2. Jakjste se dozvédéli o nasich sluzbach?
O Intemet O osobni nabidka
] doporuceni [ 11 S
3. Na zakladé ¢eho jste vybrali pravé nasi spolecnost?
O cena O osobni pristup
O doporuceni O sortiment sluzeb
4. Jak jste spokojen s profesionalitou nasich zaméstnancii?
O spokojen O  spiSe nespokojen
O spise spokojen O nespokojen
5. Pii hodnocenikvality je pro Vis prioritou:
O osobni pristup O wvysledek
O  image spolecnosti O rychlost
6. Kdenejcasteji vyhledavate potrebné informace o dodavatelich?
O  Intemet O odbomytisk
O veletrhy a vystavy O jiné ...

Prostor pro Vase pripominky a naméty



In the framework of improving quality of our services I would ask you to fill in a short

Dear customer.

questionnaire. Obtained information will be used to imprbve our activities and also formy
diploma thesis, which am processing on the topic: The Project of Implementation of
Marketing Communication in Company XY.
Thank vou for your cooperation and time.
Michaela Klimkova
1. Howlong you are our client?
O  Lessthan a year
O 1-4 vears
O 5 years and more

2. How did you hear about our services?

O  Intemet O Personal offer

O Reference O Other. ... ... ............
3. On what basis you chose our company?

O  Price O Personal approach

O  Reference O Range of services

4. How satisfied are you with professionalism of our employees?

O Satisfied O  Rather dissatisfied
O  Rather satisfied O  Dissatisfied
5. Inrating of quality is a priority for you:
O  Personal approach O The result
O Company image O Speed
6. Where vou most common are looking for the necessary information about the
suppliers?
O  Intemet O Trade press
O  Fairs and exhibitions O Other........................

Space for vour suggestions and comments. ...



