Analyza marketingové komunikace ve vybrane
spolecnosti

Michaela Ruzickova

Bakalariska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2016 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2015/2016

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Michaela RazZickova

Osobni ¢islo: M14221
Studijni program:  B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a ekonomika
Forma studia: prezencni
Téma prace: Analyza marketingové komunikace ve vybrané spoleénosti
Zésady pro vypracovani:
Uvod

Definujte cile prace a pouZité metody zpracovani prace.
l. Teoreticka cast
e Ipracujte literarni resersi tykajici se marketingové komunikace.
Il. Prakticka cast

e Provedte analyzu sou¢asného stavu vyuiiti marketingové komunikace
u vybrané spoleénosti.

¢ Na zakladé analyzy vypracujte doporuceni na zlepSeni marketingové
komunikace vybrané spoleénosti.

e Doporuéeni podrobte éasové, nakladové a rizikové analyze .

Zaveér



Rozsah bakalafské prace: cca 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

FILL, Chris. Marketing communications: contexts, strategies and applications. 4th ed.
New York: Pearson Ecucation, 2005, 395 s. ISBN 02-736-8772-7.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Komputer Press, 2010, 304 s.
ISBN 978-80-251-2795-7.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013, 814 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2010, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

Vedouci bakalafské prace: doc. Ing. Vratislav Kozak, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu
Datum zadéni bakalaiské prace: 15. iinora 2016

Termin odevzdani bakalaiské prace: 16. kvétna 2016

doc. Ing. Vratislav Kozék, Ph.D.
Teditel ustavu




PROHLASEN{ AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

ProhlaSuji, Ze

beru na védomi, e odevzdanim diplomové/bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim
své préce podle zakona &. 111/1998 Sb. o vysokych gkolach a o zméné a doplnéni dalsich
zékont (zékon o vysokych kolach), ve znéni pozdéjsich pravnich pfedpist, bez ohledu
na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomové/bakalafska préce bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informa&nim systému dostupné k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden vytisk
diplomové/bakalaiské prace bude uloZen na elektronickém nosi¢i v pfiruéni knihovné
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Zling;

byl/a jsem sezndmen/a s tim, Ze na moji diplomovou/bakalafskou praci se plné vztahuje
zékon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a
0 zmén& nékterych zakont (autorsky zakon) ve znéni pozdgjsich pravnich predpist, zejm.
§ 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zliné pravo na
uzavteni licen&ni smlouvy o uZiti gkolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zdkona;
beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zdkona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakalafskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen pFipousti-li
tak licenéni smlouva uzavfens mezi mnou a Univerzitou Tomése Bati ve Zlin& s tim, Ze
vyrovnani pfipadného pfimé&teného prispévku na tihradu nakladd, které byly Univerzitou
Tomése Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skute¢né vyse) bude
rovnéZ predmétem této licenéni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovéni diplomové/bakalaiské prace
vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve Zling nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym udeltim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuzit), nelze vysledky diplomové/bakalafské price vyuZit ke komerénim
ucelim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakaléfské prace jakykoliv softwarovy
produkt, povaZuji se za sougést prace rovnéZ i zdrojové kédy, popt. soubory, ze kterych
se projekt sklada. Neodevzdani této soudasti miize byt diivodem k neobhéjeni prace.

ProhlaSuji,

105

%e jsem na diplomové/bakalafské praci pracoval samostatné a pouzZitou literaturu jsem
citoval. V pFipad& publikace vysledkii budu uveden jako spoluautor.

2. %e odevzdana verze diplomové/bakalafské prace a verze elektronicka nahrana do
IS/STAG jsou totoZné.
VeZling 45.5.2018 Hrchorl

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je analyza marketingové komunikace ve vybrané spoleCnosti.
Hlavnim cilem je identifikace soucasné situace a nalezeni novych pfilezitosti v oblasti
marketingové komunikace spolecnosti. Teoreticka ¢ast popisuje marketing, jeho vyznam
V soucCasnosti, marketingovy mix a marketingovou komunikaci, dale popisuje nastroje
marketingové komunikace a marketingové analyzy. Prakticka ¢ast je vénovana piedstaveni
spolecnosti, je zde popsan souCasny stav marketingové komunikace ve spolecnosti, SWOT
analyza a PEST analyza. Na zakladé¢ vysledkli analyzy jsou sestaveny nové navrhy a

doporuceni na zlepSeni.

Klicova slova: Marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, nastroje

marketingové komunikace, SWOT analyzy, PEST analyza

ABSTRACT

The aim of this work is to analyze the marketing communication in the selected company. The
main objective is to identify the current situation and finding new opportunities in marketing
communications of this company. The theoretical part describes marketing, importance of
marketing in the present, the marketing mix and marketing communications, further describes
marketing communication tools and marketing analysis. The practical part is devoted to
introduce the company, to describe the current state of marketing communication within the
company, SWOT analysis and PEST analysis. Based on the results of the analysis, new

proposals and recommendations for improvement are compiled.

Keywords: Marketing, marketing mix, marketing communications, marketing

communication tools, SWOT analysis, PEST analysis
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UvoD

I ptes dilezitost vyuzivani marketingu v soucasné dobé¢, existuji na trhu spolecnosti, které
se otazce marketingu téméf nevénuji. Nejspise je to zpisobené predevsim minulosti, kdy
lidé kupovali, co jim bylo nabidnuto, a tudiz mezi sebou nemuseli obchodnici svadét boj.
V soucasné dobé je tomu pravé naopak, obchodnici mezi sebou svadi konkurencni boj
kazdy den, a to ztoho divodu, ze nabidka prevySuje poptavku. Proto musi prodejci
presvédCovat potencidlni zékazniky ke koupi, musi jim pfipominat nejen své produkty ¢i
sluzby, ale musi se dostat do podvédomi vefejnosti a neustdle jim piipominat svou

existenci, a k tomu slouzi marketingova komunikace.

Cilem této prace je analyza marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti, ktera si

neprala byt jmenovana pro potieby této prace.

V teoretické ¢asti jsou zpracovany poznatky z tuzemskych i1 zahrani¢nich knih zabyvajicich
se marketingem. V préci jsem uplatnila i znalosti, které jsem ziskala béhem studia. Tato
¢ast prace pojednava hlavné o tom, co je marketing, jaky je jeho vyznam v soucasné dobé.
Dale zpracovava marketingovy mix, ale hlavnim zaméfenim prace je priblizeni
marketingové komunikace a jejich cil. Nejdulezitéjsi ¢ast prace se zabyva marketingovym
komunika¢nim mixem, ktery obsahuje vycet a zakladni informace o vS§ech marketingovych

J T4

komunikac¢nich nastrojich. Zavér teoreticke ¢asti se zabyva SWOT a PEST analyzou.

V praktické ¢asti jsou piibliZeny informace o spolecnosti, jeji organiza¢ni struktura, sluzby,
které¢ nabizi, a také informace o jejich cilich a vizich. Nasledn¢ jsou popsany aktualné
vyuzivané néstroje marketingové komunikace ve spole¢nosti, které jsem podrobila analyze
a na jejim zéklad€ jsem navrhla spolecnosti urc€itd doporuceni. DalSim krokem je SWOT
analyza, kterd odkryje silné a slabé stranky spolecnosti, a také odkryje pfileZitosti a hrozby
v okoli spolecnosti. V zavéru prace je uvedena PEST analyzy, kterd se vénovala zkoumani

politického, ekonomickeho, technologického a socialniho prostiedi.

Hlavnim cilem prace bylo zanalyzovat soucasny stav vyuziti nastroji marketingové
komunikace a navrhnout doporuceni na zlepSeni. Tato doporuceni a névrhy jsem

analyzovala z hlediska nakladd, rizika a ¢asové naro¢nosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalafské prace je analyza marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti, ktera pusobi v oblasti navrhu a tvorby reklamy. Diky marketingove
komunikaci se zvySuje povédomi o spole¢nosti mezi potencionalnimi zdkazniky, coz vede

k vétsi prodejnosti zbozi ¢i sluzeb.

Jednim z dil¢ich cili prace je zjisténi relevantnich informaci, tykajicich se nastrojt
marketingové komunikace, které spolecnost vyuziva. Jako prostfedek k dosazeni tohoto
cile je vyuzito zpracovani a analyza informaci poskytnutych spole¢nosti. Na zakladé této
analyzy jsou vytvorena uréitd doporuceni, vedouci ke zlepSeni stavajici situace, ktera jsou

nasledn¢€ podrobena ndkladové, rizikové a casové analyze.

Dal$im vyznamnym cilem je zjiSténi skute¢nych silnych a slabych stranek spolecnosti,
vcetné analyzy prilezitosti a hrozeb, které tuto spolecnosti obklopuji. K vyhodnoceni téchto

informaci je vyuzita SWOT analyza, aplikovana na vybranou spole¢nost.

Dalsim cilem bylo identifikovani politického, ekonomického, socialniho a technologického
prostiedi, které danou spolecnosti obklopuje. K tomu slouzi PEST analyza, ktera odhaluje
stabilitu ¢i nestabilitu politického ¢i ekonomického prostiedi, zjistuje, jestli dochdzi ke
zvySovani Zivotni urovné obyvatelstva a jestli jsou v daném staté podporovany vyzkum a

inovace.
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1 MARKETING

Marketing predstavuje systém, ktery u spolecnosti realizuje jeho orientaci na trh, jedna se o
koncepci managementu, kterd se zamcfuje na makro a mikroprostiedi. Marketing
predstavuje filosofii podnikani orientujici se na trh, pfesnéji fe¢eno na poptavku, kde jsou
zakladnim subjektem zékaznici. Pozadovanym vysledkem je uspokojeni potieb zédkaznika

(Tomek a Vavrova, 2012, s. 14).

Marketing jako komunikace a
podpora obchodu

Marketingjako samostatné
oddgleni

Marketing jako kli¢ova podnikova
funkce

Marketingjako jadro byznysu

Marketing jako hodnotova
disciplina

Obr. 1. Vyznam marketingu (Karlicek, Novinsky a
Tahal, 2014, s. 15)

Centrem z4jmu marketingu je vytvoreni hodnoty, kterd bude uspokojovat pfani a potieby
zakaznikd. SpoleCnost by méla znat své zakazniky, méla by veédét, co si preji a co
potiebuji. Marketing predstavuje také samotné jadro podnikéni, klicovou podnikovou
funkci a funkci vedeni. Marketing je ve spolecnostech vétSinou prezentovan pouze jako
marketingové oddéleni, 1 kdyZ by se marketing mél prolinat vS§emi oddélenimi spole¢nosti.
V nékterych spolecnostech mize byt marketing chapan jako vyjadreni urcité podnikové
kultury, na které zavisi jeji existence a schopnost uspokojovat potieby zdkazniki 1épe nez

konkurence (Karli¢ek Novinsky a Tahal, 2014, s. 15-21).

1.1 Definice a pojeti marketingu

Marketing lze definovat jako souvislou ¢innost spole¢nosti a soubor procest, které vytvari

vvvvv
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prospéch jak zakazniktm, tak i spole¢nosti a ostatnim zainteresovanym stranam. Zabyva se
zjistovanim a napliiovanim lidskych a spolecenskych potieb s cilem napliiovat tyto potieby
se ziskem. Podle americké marketingové asociace je marketing soubor procesi, ktery
vytvaii a poskytuje hodnotu zakaznikam, rozviji vztahy se zakazniky tak, aby z nich

spole¢nost méla prospéch (Kotler a Keller, 2013, s. 33-38).

Podle Kotlera (2013, s. 40-41) spolecnosti vyuzivaji marketing ke zjistovani a
uspokojovani lidskych potieb, k ¢emuz jim slouzi marketingové nastroje a postupy.
Marketing je proces, v némz jedinci a cela spole¢nost ziskavaji to, co chtéji a potiebuji,
ziskavaji produkty ¢i sluzby, které pro né¢ maji hodnotu. Cilem marketingu je poznat a
pochopit zakaznika natolik, aby mu nabizeny produkt ¢i sluzba byla §ita na miru, coz ma

vést k ziskani zakaznika, ktery je ochoten nakoupit.

1.2 Marketing a jeho vyznam

Podle Svétlika (2003, s. 16-17) je prostfedi pro podnikani nestabilni, dynamicky se ménici
a je predmétem neustalym zmén, jejichz hlavnim rysem je rychld integrace evropskych
trht. Jednim z ptedpokladt, ktery vede k uspéSnosti a konkurenceschopnosti je dobra
znalost prostiedi a novych ekonomickych trendi, jako jsou globalizace, rostouci

vyznam narodnich kultur, rozvoj informacnich technologii, masové kustomizace, apod.

firmy zaéinaji
vyuZivat
nizky podet marketing
distributort v
a vyrobcl integrovanému
marketingu se

zacina vyucovat

prodeje rostou, e qbchqdpnch
stupen jejich univerzitach digitalni
koncentrace Foha * “borrici technologie
Sui pfichazeji odbornici, 2
se zvy$uje Ao rjoium s roste’%plcet
marketingovym meail
strategiim =
nizké vyrobni v ;
naklady na véech trzich L spotiebitelé
se vyuziva rychle rozpoznaij,
segmentace co je zajima
a positioningu
v v

je stale obtiznéjsi
zaujmout pozornost
spotrebitelu

4 5 , Clenité
5| pocet novych znacek | »| a nasycené trhy
na trhu roste

>

v v
firmy, které lidé opoustéji své konkurence roste,
neuvadéji nové | |dosavadni navyky je stale tvrdsi,
vyrobky na trh, a davaji prednost je mnohem obtiznéjsi
ztraceji trzni podil | | novym vyrobkim uspét

Obr. 2. Marketingovy systém podle Kotlera (2005, s. 32)
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Diky pokroku v oblasti komunika¢nich a informac¢nich technologii doslo k velké zméné ve
vzajemné komunikaci mezi jednotlivymi podniky a jejich z&kazniky. Jadrem
marketingového piistupu je znalost zékaznika, kdy na zakladé informaci ziskanych
marketingovym vyzkumem, lze zjistit veskeré informace, jak o potfebach zdkaznika, tak i
o nabidce konkurence. Spolecnost by méla na trh uvadét produkty a sluzby, které
odpovidaji potiebam zékaznikli, a soucasné¢ by méli predstavovat reakci na nabidku

konkurence (Foret, 2010, s. 7).

Pro rozvinuté trhy je typické, ze zde prevazuje nabidka nad poptavkou. Spolecnosti
vyskytujici se na téchto trzich si mezi sebou vzajemné konkuruji, snazi se zakazniktim
nabidnout co nejkvalitn&j$i produkty, za vyhodné ceny, které jsou spojené s doprovodnymi
a dopliikovymi sluzbami a vyhodami. Spole¢nosti se snazi udrzet si zakaznika, vénuji se
péci o jeho spokojenost, snazi se podpofit jeho loajalitu a vérnost. Marketing je proces
fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviilovani a v kone¢né fazi uspokojeni
potfeb a prani zakaznika efektivnim a vhodnym zpasobem, ktery zajistuje plnéni cila

spole¢nosti (Foret, 2010, s. 9).

V podminkach trzniho hospodéistvi je marketing nedilnou soucasti fizeni kazdé
spole¢nosti. Marketingové fizeni zahrnuje fizeni vSech ¢innosti, jejichz cilem je uspokojeni
potieb zakaznikli. Marketing je klicem k tuspéchu kazdého podnikéni a piedstavuje
komplexni soubor ¢innosti, které vedou k uspokojovani potieb zakaznika a vytvareni
firemniho zisku. Kvalitni marketing je vysledkem pe¢livého planovani a provedeni,

které zahrnuje neustalé zlepsovani marketingovych praktik (Foret, 2010, s. 11-13).

Jednotlivé spolecnosti na trzich vyznavaji riizné koncepce marketingovych ¢innosti, patii
mezi n¢ vyrobni koncepce, vyrobkovd koncepce, prodejni koncepce, marketingova
koncepce a v neposledni fad¢ i holisticka marketingova koncepce (Kotler a Keller, 2013, s.
48-50).

Nejstar§im podnikatelskym pFistupem je vyrobni koncepce, ktera méa za cil nabidnout
zakaznikim co nejlevnéjsi vyrobky, které jsou dostupné a je mozno je vyrobit s nizkymi
néklady. V soucasné dob¢é ma tato koncepce smysl v rozvojovych zemich, nebo piipadné u

spolecnosti, které chtéji rozsitit svij trh (Kotler a Keller, 2013, s. 48-50).
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Podle vyrobkové koncepce upiednostiuji zakaznici nejvyssi kvalitu a funk¢énost produktu,
proto se spole¢nosti specializuji na vytvareni lepSich a kvalitngjsich vyrobka (Kotler a

Keller, 2013, s. 48-50).

Tabulka uvedena nize znazornuje dalSi koncepce, které jsou soucasti nového

marketingoveho paradigmatu:

Tab. 1. Faze nového marketingového paradigmatu (Kotler, Jain a Maesincee, 2007, s.
36)

Nazev Vychozi bod Zaméreni Prostiedky Cile
Prodejni Tovérna Produkty Prodej Objem prodeje
koncepce Propagace (zisky)

Potteby zakaznikl : P
koncepce mix Pozi¢ni strategie za_k aznikd
(zisky)
. Rizeni databazi Rist zisku diky
Holisticka Individualni Hodnota pro loajalité a
marketingova | pozadavky zakazniky Integrace celoivotn
koncepce zakazniki Sité spoluprace | Spoluprace mezi | hodnoté
subjekty zakaznikil

Prodejni koncepce je zaloZena na tom, ze spole¢nosti prodavaji vyrobky, které vyrobily
bez ohledu na to, jestli jsou zdkazniky Zadany. Tato koncepce predpoklada, ze spotiebitelé
pfemluveni k nakupu budou s vyrobkem spokojeni a nebudou si na néj stézovat a mozna si

jej zakoupi znovu (Kotler a Keller, 2013, s. 48).

Marketingova koncepce ptesunula pozornost z vyrobku na zakaznika, tudiz predstavuje
koncepci orientovanou na potiebu a reakce zakaznika. Ukolem je vyrobit efektivngji nez

konkurence produkty, které zakaznici chtéji (Kotler a Keller, 2013, s. 48).

V poslednim desetileti se objevila potieba nové koncepce a novych obchodnich praktik,
coz vedlo k vytvotreni holistické marketingové koncepce. Podle Kotlera (2013, s. 49) je
toto pojeti postaveno na vyvoji a propojeni marketingovych procesi. Koncepce je
postavena na Ctyfech pilifich, kterymi jsou vztahovy, integrovany, interni a spolecensky

zodpovédny marketing, které znazoriuje nasledujici obrazek:
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Zajistuje vhodné marketingové

Eticky, ekologicky, pravni a

Interni vedeni, schopné zamé&stnance.

spolecensky kontext

marketingovych aktivit.

[

Spolecensky

marketing Vsechna oddéleni piijimaji

marketing.

Holisticky marketing Integrovany marketing

zodpovédny marketing

Buduje vzajemné vyhodné Sestavuje plné integrované

dlouhodobé obchodni vztahy. marketingové programy, které

Vztahovy marketing

Zabyva se fizenim vztahll se poskytuji hodnotu zdkaznikiim.

zédkazniky (CRM) a partnery
(PRM).

Marketingovy mix (4P).

Obr. 3. Slozky holistického marketingu (Kotler a Keller, 2013, s. 49)

Philip Kotler a Kevin Lane Keller (2013, s. 49) ji definuji nasledovné: , Holistické
marketingové pojeti je postaveno na vyvoji, designu a plnéni marketingovych programd,
procestt a aktivit beroucich v tivahu jejich S§ifi a vzdjemnou propojenost. Holisticky
marketing zastava nazor, Zze u marketingu zalezi na vSem - a Ze je Casto zapotiebi Siroka,

integrovana perspektiva.*

Zakladni myslenkou této koncepce je propojenost a vzajemna souvislost vSech aspektl
marketingu, a je tedy nutné rozSifit vniméani vztahti s okolim. Patfi sem navazovani a
upeviiovani dlouhodobych vztahli a pravidelnd komunikace se vSemi zainteresovanymi
stranami a to pomoci riznych komunikacnich kanalli (klasickd 1 digitalni komunikace).
Holistickd marketingova koncepce umoZiiuje spole¢nosti rozpoznavat nové prilezitosti a
vytvaret atraktivni hodnotové nabidky odpovidajici potfebam a pozadavkim zakazniki

(Kotler a Keller, 2013, s. 49).

1.3 Zakladni marketingové strategie

Marketingova strategie predstavuje zakladni smér postupu vedouci ke splnéni
marketingovych a podnikovych cilovych ukold. Strategie slouzi k efektivnimu dosazeni

cilti v pozadovaném Case a na specifickych segmentech trhu (Bouckova, 2003, s. 18-20).
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1.3.1 Strategie minimalnich nakladu

Tato strategie je typickd pro spolecnosti, které¢ jsou zalozené na vyrobni podnikatelské
koncepci. Tato koncepce piedpoklada, ze zakaznici preferuji dostupné a levné
produkty. Spolecnosti se specializuji na dosazeni vysoké efektivnosti vyroby, které
spoc¢iva ve vyrobé co nejvétsiho objemu vyroby, coz umoziuje dosahnout nizSich naklada
na jednotku produkce. Spole¢nost vyuZzivajici tuto strategie se orientuje na velmi rozsahly
masovy trh, kde je schopna nabizet své produkty za nizsi ceny nez konkurence. Nebezpeci
pro spolecnost predstavuje moznost, ze na trh vstoupi podnik, ktery bude schopen nabizet

produkty za jesté nizsi ceny (Foret, 2010, s. 29).

1.3.2 Strategie diferenciace produktu

Pro tuto strategii je typickd orientace spole¢nosti na vlastni produkt. Zde se spole¢nost
soustfed’'uje bud’ na vyrobu co nejkvalitnéjSiho produktu, anebo na nabidku atraktivni

vyhody v oblasti rozsifeného produktu pro zakaznika (Foret, 2010, s. 29).

V marketingu rozliSujeme tfi zakladni drovné produktu, a to jadro, redlny a rozsifeny
produkt. J&dro produktu piedstavuje hlavni uZzitek a hodnotu, kterou pfinasi a poskytuje
zédkaznikim. Redlny produkt ztélestiuje kvalitu a design produktu, které zahrnuje
zivotnost, spolehlivost, funkénost, ovladatelnost, apod. Roz§iFeny produkt jsou sluzby,
které jsou spojené se zakoupenim produktu, spadd sem naptiklad doprava, instalace a

uvedeni produktu do provozu, poradenstvi, opravy a udrzba, apod. (Foret, 2010, s. 29).

V ramci této strategie se spoleCnosti snazi nabidnout zdkaznikovi urcité¢ vyhody, které
spocivaji v rozsifenych doprovodnych sluzbach, které v soucasné dobé hraji kli¢ovou roli

pii rozhodovani zakaznika (Foret, 2010, s. 29).

1.3.3 Strategie trZzni orientace

Spolec¢nost, ktera uplatiluje tuto strategii, neusiluje o ovladnuti celého trhu, ale orientuje se

na jeden ¢i vice menSich segmentii, kde se snazi ziskat vedouci postaveni (Foret, 2010,

s. 29).
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2 MARKETINGOVY MIX

vvvvvv

k dosazeni svych marketingovych cili. Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi prvKy, které
jsou velmi Casto oznacovany jako ,, 4P, a to podle zacate¢nich pismen jejich anglickych
nazvi, jsou to produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). Pii
sestavovani marketingového mixu je nutné respektovat vzajemné vazby mezi prvky tak,

aby pfinaseli hodnotu pro zakaznika (Foret, 2010, s. 97-100).

2.1 Produkt

Produkt neni chapan pouze jako hmotny statek, ale mize se jednat i o sluzbu, ¢i myslenku,
které se stavaji pfedmétem smény na trhu. Produkt predstavuje pfedmét vyrobeny ke
svému zakladnimu uréeni a K uspokojovani potieb zakazniki mu pomahaji fady dalsich
komponentt, které jsou znamy jako rozsifujici vlastnosti produktu. Produkt je souhrn
vSech fyzickych a rozsifujicich vlastnosti produktu, jejichZ prostfednictvim dochazi
Kk uspokojeni potieb zakaznikti (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 17; Svétlik, 2003, s. 129-
131).

S Vnimatelny
Rozsireny produkt

produkt Instalace

Zakladni
Dodavky a uzitek &i Prodejni
Gvérovani sluzba servis

Jadro ' ~._Potencialni
produktu produkt
Obr. 4. Zakladni Urovné produktu (Management
Mania, ©2011-2013)

Jak znazornuje obrazek, je produkt tvofen jadrem, vnimatelnym (vlastnim) a rozSifenym
produktem. Jadro predstavuje zakladni uzitek, ktery produkt piinasi zékaznikiim.

Vnimatelny produkt zahrnuje kvalitu, provedeni, zna¢ku, obal, styl a jemu nadfazeny
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design a doplnky. RozSifeny produkt obsahuje dodatecné nabizené sluzby ¢i vyhody, jako
napiiklad delsi zaru¢ni lhita, garan¢ni opravy, platba na splatky, apod. (Foret. 2008, s. 176)

Existuje cela fada moznosti pro adaptaci a kustomizaci produktu, jako napiiklad rozsitujici
vlastnosti, design a barva produktu i obalu, jméno, apod. Hodnota je priklddana kromé

produktu samotného i jeho psychologickym vlastnostem (Svétlik, 2003, s. 129-131).

Dulezitym nastrojem marketingové strategie je volba znacky, kterd odliSuje produkt od
konkuren¢ni nabidky, zaroven je zarukou kvality, vyjadiuje image a je také dulezitym

nastrojem komunikace se zakaznikem (Svétlik, 2003, s. 132-134).

2.2 Cena

Cena predstavuje to, co spole¢nost pozaduje za nabizeny produkt, je vyjadienim
protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt sménit. Cena je jediny prvek
marketingového mixu, ktery je zdrojem pFijmi spole¢nosti. Je nejcastéji vyjadiena
mnozstvim penéZnich jednotek (Foret, 2010, s. 111; Kotler, 2000, s. 115).

Cenu si mohou spole¢nosti stanovit rizné, k zakladnim zpsobiim tvorby ceny produktu

patii (Foret, 2010, s. 111-112):

e Nikladové orientovana cena — cena zalozené na nakladech je jednim z nejcastéji
pouzivanych zplsobl stanoveni ceny. Pomoci kalkulace ndkladli na vyrobu a
distribuci produktu vcetné pticteni pozadované miry zisku vycisluje spolecnost
cenu produktu. Hlavnim dlivodem vyuZzivani tohoto zptusobu je jeho jednoduchost a

snadné dostupnost tidajii pottebnych pro vypocet ceny,

o Poptavkové orientovand cena — cena stanovena na zakladé poptavky, kdy
spolecnost ptednostné pracuje s informacemi o tom, jaky vliv bude mit zména ceny

na velikost poptavky,

e Konkurencné orientovana cena — cena je stanovena na zaklad¢ cen konkurence, a
to v pfipadé, Ze spolecnost vyrabi srovnatelné produkty. Tento zplsob je vyuZivan

pii vstupu na nové trhy,

e Cena stanovena podle marketingovych cili spolecnosti — stanovuje se podle

toho, ¢eho chce spole¢nost na daném trhu dosédhnout,
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e Cena stanovenda podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — spole¢nost pii
urceni ceny vyuziva informaci ziskanych pomoci marketingového vyzkumu a cenu

stanovuje tak, aby odpovidala hodnot¢, kterou produktu pfipisuje zakaznik.

Cena je vyznamnou soucasti komunikace mezi prodejcem a zakaznikem, ktera stvrzuje
jejich dohodu a formuje jejich okamzity ¢i dlouhodoby vztah. Pro zékaznika vyjadiuje
cena prostiedek pro hodnoceni produktu z pohledu socidlniho uznani, a velice Casto
hodnoti zakaznici cenu jako zprostiedkovany indikator kvality produktu (Svétlik, 2003, s.
138-140).

2.3 Misto prodeje

Pojem misto prodeje 1ze chapat jako proces piesunu produktu z mista vyroby na misto, kde
bude nabidnut a prodan zékaznikovi. Cilem je poskytnout poZadované produkty na

dostupném misté, ve spravném case, a V mnozstvi, které pozaduji zakaznici (Foret,

2010, s. 119).

Za distribu¢ni kanal se povazuje souhrn vSech spolec¢nosti a jednotlivet, ktefi se stanou
vlastniky nebo budou napomocni pifi pievodu vlastnictvi produktii. Konkrétni podoby
distribu¢nich kanali vytvofily rtizné distribu¢ni strategie, které lze rozdélit do tii

zakladnich zpisobi:

e Intenzivni distribuce — umisténi produktu denni spotieby do velkého mnozstvi

prodejen, aby byly zakaznikovi maximalné k dispozici,

e Vyhradni distribuce — uziva se u exkluzivnich produktt, u kterych posiluje a

zhodnocuje image produktu, a umoznuje tak stanoveni vyssi ziskové pfirazky,

e Selektivni distribuce — umoziiuje lepsi pokryti trhu a lepsi kontrolu nad produktem
(Foret, 2008, s. 209).

V soucasné dobé se promitaji nové naroky pro marketingové fizeni distribuce produktu,
zejména se jedna o potiebu rychlé reakce na pozadavky zakaznikl a trhu, také je zapotiebi
soustavné napliiovat zdkaznikova ocekavani, citlivé vnimat konkurenéni prostredi, pruzné
se prizpusobovat podnikatelskému prostiedi a v neposledni fadé téz vytvaret nové napady a

hodnoty (Foret, 2008, s. 210).
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Distribuci Ize délit z hlediska toho, jestli pfi nabidce zbozi zékaznikovi stoji mezi
producentem a zakaznikem meziclanek ve formé zprostfedkovatele, anebo ne. Z tohoto

hlediska délime distribuci na pfimou a nepiimou (Foret, 2010, s. 120).

Producent
(vyrobce)

Zakaznik

A

Obr. 5. Prima distribucni cesta produktu (Foret, 2010, s. 120)

Piima distribuce je nejjednodussi formou, pfi niz vyrobce prodava své produkty ptimo
zdkaznikovi. Vyhodou této formy distribuce je pfimy kontakt se zdkaznikem, kdy je
spole¢nost schopna 1épe poznat reakci zakaznika a jeho spokojenost s produktem (Foret,
2010, s. 120).

Producent Zprostiedkovatel

, Zakaznik
(vyrobce) (Meziclanek)

\ 4
y

Obr. 6. Neprima distribucni cesta produktu (Foret, 2010, s. 120)

Neprima distribuce ptedstavuje prodej produktu zdkaznikovi, ktery je uskuteciovan
pomoci meziclanku, jenz je tvofen jednim nebo vice zprostfedkovateli. Pfi této formé

distribuce ztraci producent piimy kontakt se zdkaznikem (Foret, 2010, s. 120).

2.4 Propagace

Pod pojmem propagace (promotion) si lze ptedstavit marketingovou komunikaci, pfi které
jde 0 Fizené informovani a presvédcovani cilové skupiny ke koupi vyrobku ¢i sluzby.
Marketingova komunikace musi vychazet z marketingové strategie, musi ptesné odpovidat
cilovému segmentu a podporovat positioning znacky. Kazda spolecnost si vytvari
marketingové sdéleni podle toho, jaké charakteristiky svého produktu chce zdiraznit.
Nasledn¢ s pomoci specializovaného marketingového oddéleni pievede sdéleni do

kreativnéj$i podoby, aby vice zaujala cilovou skupinu, coZ je v dneSni dobé jeden

vvvvvv

2010, s. 129; Tomek a Vavrova, 2007, s. 224).
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Propagace byva v soucasné dobé nahrazovana pojmem komunikace, jelikoZ spole¢nosti
potiebuji zpétnou vazbu od z trhu, tedy znat reakci zdkaznika. Z tohoto divodu vznika
dvoukanalova komunikaéni cesta, ktera je soucasti komunikaéni strategie. Marketingova
komunikace je pojetim systematického vyuzivani principii a prvkd marketingu pfi
prohlubovani a upeviiovani vztahi se zakazniky. Komunikaéni strategie obsahuje
integrovany a komplexni marketingovy pfistup, volbu marketingového sdéleni a volbu
komunika¢niho mixu (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 17; Tomek a Vavrova, 2007, s. 227-
228).

Ptredtim, nez se spolecnost rozhodne oslovit zakaznika, méla by mit vypracovanou
podnikovou identitu a image vychazejici sposlani a vize spoleCnosti, musi mit
definovaného cilového zakaznika (jeho piani a potieby), mit konkrétné stanovenou strategii
a dle zjisténych udaji o potfebach zakaznika téz vytvotrenou odpovidajici nabidku, ktera
mu bude piinasSet ocekdvany uzitek a vyhody. Poté je potieba si specifikovat, komu je
sd¢leni urceno (cilova skupina), co chce spolecnost sdélit a jaky dojem ma sdéleni vyvolat,
jaké financni prostfedky hodl4 vynalozit, jakou ocekava reakci na dané sdéleni a jak zjisti
vysledky, které dané sdéleni pfinese. Cilem sdéleni je povzbudit pozornost a zajem

zakaznika (Foret, 2008, s. 226-233).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace ptfedstavuje prenos sdéleni, jehoz cilem je ozndmit ¢i se podélit s urcitymi
informacemi, nazory a mySlenkami. Komunikacni proces pienasi sdéleni od zdroje
K pfijemci a jeho zékladni model znazoriuje obrazek nize (Piikrylova a Jahodova, 2010, s.

21).

Zdroj Pienos Ptijemce
Zakddovani Dekodovani
komunikace Médium Objekt
A

Obr. 7. Model komunikacniho procesu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

Zdrojem komunikaé¢niho sdéleni v marketingové komunikaci je spole¢nost, kterd vysila
informace piijemci. Tyto informace, které obsahuje sdéleni, jsou zakédovany do takové
podoby, jiZ bude piijemce rozumét (slova, obrazky, fotografie, apod.). Sdéleni je nasledné
pieneseno prostfednictvim komunikacnich kanald, prosttedkli a médii. Naslednym krokem
je dekodovani, coz piedstavuje pochopeni a porozuméni sdéleni prijemcem. Poslednim
krokem celé komunikace je zpétna vazba prFijemce sdéleni, ten vysila zpravu zpét zdroji
komunikace a umozinuje tak spolecnosti poznat uc¢innost své komunikacni snahy. Po celou
dobu komunikac¢niho procesu piisobi Sumy, které vytvari problémy v pfijeti nekterych

sdéleni. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 22-26)

Marketingova komunikace pfedstavuje formu komunikace, jez je uzZivana organizacemi
k informovani a ovliviiovani zakazniki, Kk usmérfiovani o¢ekavani a chovani spotiebiteld
vsouladu scili spole¢nosti. Timto pojmem jsou oznacovany prostiedky, jejichz
prostiednictvim se spole¢nosti snazi presvédCovat spotiebitele a upozornovat je na

vyrobky, které prodavaji (Heskova a Starchoii, 2009, s. 49-52).

24

komunikace miize probihat i neplanované, kdy si zakaznik vytvaii ndzor na spolecnost

naptiklad z dojmu, ktery v zékaznikovi vyvola odév prodejce, katalog produktt, interiér
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kancelari a podobné. Spolecnosti ¢im dal vice vyuzivaji integrované marketingové
komunikace, jejichz ukolem je zajistovat soulad mezi dojmy vyvolanymi zaméstnanci,

vvvvvv

a ujisténi se, Ze jim zaméstnanci skute¢né rozumi (Kotler, 2005, s. 111).

3.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovd komunikace predstavuje Fizeni a Kkontrolu veskeré
komunikace spolecnosti, jde 0 to, aby postaveni znac¢ky na trhu a komunikacni sdéleni
byly pfesné naplanovanou soucasti veSkerych nastroji komunikace, aby tvorily

komunika¢ni strategii (Heskové a Starchon, 20009, s. 52).

V rdmci integrované marketingové komunikace se jednd 0 provazanost vSech
komunikaénich aktivit, kdy moderni komunikace ptestdva byt pouhou soucésti
marketingového mixu, ale komunikace prostupuje a stdva se soucasti veskerych oddéleni a
funkci ve spole¢nosti. Jedna se o uceleny proces komunikace, ktery je jednotné planovan
a organizovan tak, aby pfesné odpovidal jednotlivym cilovym skupindm zékaznikt.. Tato
forma komunikace vyuziva vétSiho poctu komunikacnich nastrojil, které vzajemné mezi
sebou zvySuji svij ucinek, tim dochazi k vytvareni synergického efektu, ktery zvysSuje
celkovou efektivitu marketingové komunikace spole¢nosti (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.

48-50).

Tento typ komunikace Uzce souvisi s integraci komunika¢nich aktivit v systému CRM, coz
znamena fizeni vztaht se zakazniky pomoci nastroji, které integruji a analyzuji informace
o zakaznich. Systtm CRM slouzi k pfidéleni hodnoty jednotlivym zdkaznikim,
k identifikaci cilovych skupin a k ptizpisobeni produkti pianim zakaznika (Pfikrylova a
Jahodova, 2010, s. 48-50).

3.2 Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, s jejichz pomoci spole¢nosti informuji a
pfipominaji spotfebitelim vyrobky a znacky, které nabizeji. Marketingova komunikace ma
mnoho funkci, mezi hlavni patfi podniceni dialogu a vytvafeni vztahll se spotiebiteli

(Kotler a Keller, 2013, s. 522-523).
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Zakladnim cilem je poskytnuti informaci, kdy spole¢nosti poskytuji vSechny podstatné
informace svym cilovym skupindm. Informuji trh o dostupnosti svych vyrobkd nebo
sluzeb. DalSimi cily muzZe byt vytvoieni a stimulovani poptavky, odliSeni produktu od
konkurence (diferenciace produktu), zdiraznéni hodnoty a wuZitku produktu,
vybudovani a starani se o znaku a posileni firemni image (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 40).
Podle Kotlera (2007) mtize byt cilem marketingové komunikace napt.:

e Povédomi o znaéce — schopnost poznat nebo si vybavit znacku, kdy znalost

znacky poskytuje zdklad hodnoty znacky,
e Postoj ke znacce — schopnost naplnit aktudlni potfebu potencidlnich zakazniki.
e Umysl zna¢ku koupit — podniceni touhy zakoupit si vyrobek u spotiebitele,

Definovani cile marketingové komunikace vede k formulovani a stanoveni marketingové
komunika¢ni strategie (Kotler a Keller, 2013, s. 522-523).

3.3 Volba komunikacni strategie

Spole¢nost by méla volit jednotlivé komunikacni nastroje tak, aby se vzdjemné
podporovaly a dopliiovaly. Podoba komunika¢niho mixu je dana komunika¢nim cilem,
ktery chce spolecnost danou komunikaéni strategii naplnit. RozliSujeme dva druhy

komunikacnich strategii, a to strategii pull a push (Karli¢ek et al., 2013, s. 190-193).

Strategie pull se zaméfuje na koneéné spotiebitele a snazi se je motivovat k poptavani
produkt dané spole¢nosti. Tato strategie spociva v tom, Ze vyrobce informuje obchodni
mezi¢lanky o reklamni kampani zaméfené na konecné spotiebitele, ktefi budou dany
produkt poptavat a mezi¢lanky se maji na tuto situaci ptipravit. Tato strategie vyuziva
primarné televizni reklamu a rlizné nastroje podpory prodeje (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

s. 50; Fill, 2005, s. 297-300).

A 4

A

Vyrobce Obchodni mezi¢lanek [¢ Zakaznik

Obr. 8. Strategie pull (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 50)
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Jak znazoriiuje obrazek vySe, tak pull strategie spociva v tom, ze vyrobce (spole¢nost)
oslovi konecného spotiebitele (zdkaznika) a tim ho motivuje k nakupu daného
vyrobku, Zakaznici poté poptavaji dané vyrobky a obchodni mezi¢lanek musi byt na tuto
situaci pfipraven. Dodate¢na podpora vyrobku je poskytovana vyrobcem a to ve formé
prodejni literatury, ¢i poplatku k zajisténi vyhodného umisténi vyrobku v regéle

(Pfikrylova a Jahodov4, 2010, s. 50-51).

Strategie push je zacilena na mezi¢lanky a spociva ve snaze motivovat obchodniky
K tomu, aby nabizeli produkty dané spolecnosti ve svych prodejnach a tim zpfistupnili
produkty konecnym spotiebitelim. Pti této strategii se uplatituje pfevazné osobni prode;j,
nastroje podpory prodeje, nastroje direct marketingu (Fill, 2005, s. 300-302; Karlicek et al.,
2013, s. 203-204).

\ 4
A 4

Vyrobce Obchodni mezi¢lanek Zéakaznik

Obr. 9. Strategie push (Prikrylovd a Jahodova, 2010, s. 51)

Cilem push strategie je podpora vyrobku na jeho cesté ke koneénému spotiebiteli, coz
spociva v komunikaci s jednotlivymi obchodnimi mezi¢lanky. Snahou této strategie je
motivovat ¢leny distribu¢niho kanalu K tomu, aby se vyrobek dostal ke kone¢nému

spotiebiteli v co nejkrat§im Case (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 50-51).

Uspésné spolecnosti velice ¢asto uzivaji riizné kombinace obou strategii, coZ znazoriuje

obrazek nize (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50-51).

Reklama

A 4

Nabidka Poptavka
Obchodni mezi¢lanek [¢ Zéakaznik

A 4

Vyrobce

Obr. 10. Kombinace strategie pull a push (Prikrylova a Jahodové, 2010, s. 51)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

3.4 Marketingovy komunika¢ni mix

Predstavuje souhrnny komunikaéni program spolecnosti, ktery je tvofen jednotlivymi
nastroji ¢i jejich kombinaci. Konkrétni skladba komunika¢niho mixu je zavisla na cilech a
vizich spole¢nosti, na strategiich spole¢nosti, charakteru produktu ¢i sluzby a v neposledni
fadé také na zivotnim cyklu, ve kterém se produkt nachazi (Heskova a Starchon, 2009, s.
59).

3.4.1 Reklama

Reklama je placend neosobni forma masové komunikace, ktera je uskute¢iovana
pomoci tiskovych médii, jako jsou noviny, ¢asopisy, televize, internet, firemni Stity, apod.
Cilem je informovat co nejvétsi okruh zdkaznikli a ovlivnit jejich kupni chovani

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42; Svétlik, 2003, s. 157).

Reklamni sdéleni musi jasné vymezit cilovou skupinu, pro kterou musi mit smysl a
vyznam, nesmi ji urdzet, musi respektovat mistni pravidla a pfedpisy, vénovat pozornost
kulturnim rozdilim. Obsah reklamy by mél odrazet kulturni a spolecenskou realitu
ptislusné zemé. Pro reklamu je typické zdiiraznéni urcité vlastnosti produktu, ktera je

pro zékaznika zajimava (Svétlik, 2003, s. 157-158).
Vyuzivani reklamy ma své vyhody a nevyhody, ty nejzékladnéjsi znazoriiuje tabulka nize:

Tab. 2. Vyhody a nevyhody reklamy (Prikrylova a Jahodova, 2010, S. 66-88)

Vyhody Nevyhody

Relativné levna na jeden kontakt. Znacéné neosobni.

Vhodna pro masové puisobeni. Nelze ptfimo ovlivnit nakup.

Dovoluje kontrolu nad sdélenim. Obtizné méfeni ucinku.

Efektivni a rychl4 metoda osloveni Riziko nepfijeti a nezapamatovani si sdéleni.
zékaznika.

Znac¢na G¢innost médii (mira a frekvence

poslechu ¢i sledovanosti).

Reklamy jsou stdle pouzivany velkymi znackami se Sirokym zébérem. Spolecnosti

vynakladaji zna¢né prostiedky na reklamu vétSinou proto, Ze je vynakladali i v minulosti a
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pfijde jim rizikové zacit postupovat jinym zpusobem, navic vnimaji reklamu jako

prostiedek, ktery jim zajist'uje, Ze na né zakaznici nezapomenou (Kotler, 2005).
Podle média, které slouzi k $ifeni reklamy, rozliSujeme nékolik typt reklam, a to:

e Televizni reklama — umoziiuje rychlé osloveni témét celého trhu, nevyhodou

televize je piesycenost reklamou,

e Rozhlasovéa reklama — oslovuje jasné vyhranéné segmenty a umoziuje regionalni
zacileni, nevyhodou této reklamy je obvykle povrchni pozornost posluchaci,
jelikoz uzivaji poslouchani rozhlasové reklamy obvykle jen jako kulisu pfi jinych

¢innostech,

e Tiskova reklama — piedstavuje reklamu v novinach a Casopisech, které umoznuji
predavat slozité informace, ale nespornou nevyhodou je zna¢na pieplnénost téchto
médii inzerci, coz mé za nasledek ze reklamé vétSinou ¢tenafi nevénuji priliSnou

pozornost,

e Venkovni reklama — pusobi na kolemjdouci po cely den, zahrnuje plakatové
plochy, billboardy, prosvétlené vitriny a fadu dalSich néstroji. Lze zde umistit

pouze velmi struéné sdéleni, coz lze povazovat za nevyhodu,

e On-line reklama — jedna se o reklamu na internetu vétSinou v podobé reklamnich
bannerti. Internet dovoluje reklamé, aby byla interaktivni, a jednoznacné se
vyznaéuje nejpresnéj$im zacilenim. Nevyhodou je tzv. bannerova slepota neboli

automatickeé piehliZzeni bannert,

e Product placement — ptedstavuje umisténi reklamy do televiznich potfadu, filmu,
serialt, a podobné (Karlicek et al., 2013, s. 193-194).

Dale Ize rozlisit reklamu podle prvotniho cile sdéleni, a to na informac¢ni, pfesvédcovaci a
ptipominkovou reklamu. Informaéni reklama ma za Ukol vzbudit prvotni zdjem o
vyrobek, jedna se o podporu nového produktu pfi vstupu na trh (v zavadéci fazi zivotniho
cyklu produktu). Presvédcovaci reklama ma za cil rozvest poptavku po produktu a
vyuziva se ve fazi rGstu produktu. Jednou z forem pfesvédcovaci reklamy je obranna
reklama, ktera ma kladné ovliviiovat minéni vefejnosti. PFipominkova reklama ma
poméahat zachovani pozice znacky v povédomi spolecnosti, uziva se ve fazi zralosti a fazi

poklesu zivotniho cyklu produktu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69).
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3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma marketingové komunikace, jejimz cilem je stimulovat prodej
produkti koneénym spotiebitelim prostfednictvim dodate¢nych podnéti, které dodavaji
nabizenému produktu pfidanou hodnotu. Podpora prodeje je nastroj, ktery mé za cil
zvySovani prodejii, proto je nejvhodnéjsi vyuzit takovy program, ktery oslovi nové
zakazniky. Mezi metody podpory prodeje patii cenova podpora, kterda mize mit podobu
zavadécich cen, docasnych slev, baleni zdarma, klubové ceny, apod. Dale mohou
spoleCnosti vyuzivat prodejné podpirnych metod, jako ochutnavek a demonstraci
produktii, prémii, apod. Dale je také mozné vyuzit kupony na slevu jako podporu prodeje, a

to v ptipade, Ze jsou zékaznici citlivy na cenu (Svétlik, 2003, s. 150-153).

Podpora prodeje jako forma marketingové komunikace méa své vyhody a nevyhody, které

zobrazuje nasledujici tabulka:

Tab. 3. Vyhody a nevyhody podpory prodeje (Prikrylova a Jahodova, 2010,

S. 88-94)

Vyhody Nevyhody

Efektivni nastroj zvySovani prodeje. Forma neosobni komunikace.
Upouta pozornost. Snadno napodobitelna konkurenci.
Dosahuje okamzitého u¢inku. Pusobi kratkodobé.

Velmi snadné méfeni ucinku.

Dava podnét k ndkupu.

Mezi nejznaméjsi techniky podpory prodeje patii podpora na misté prodeje (tzv. instare
marketing, ktery plisobi na zdkaznika v momentu, kdy se aktivné rozhoduje o nakupu
produktu), vystavovani a predvadéni produktu (merchandising, neboli prezentace zbozi
zpusobem, ktery ma za cil podnécovat vizualni, sluchové a ¢ichové vnimani zdkaznika),
diarkové a drobné upominkové predméty (tyto piedméty obsahuji ndzev a logo
spolecnosti a jejich ukolem je co nejdéle ptipominat darce), vzorky (maji za cil dosahnout
budoucich prodejtr), kupdny (slevy pii dalsim nakupu), prémie, odmény za vérnost (diky
veérnostni karté¢ ziskdvaji zdkaznici odménu za ndkup bud’ financni ¢i jinou formou),
obchodni znamky (zakaznik je ziskava za nakup a mize je potom vyménit za darek ¢i

slevu), nakupni slevy, vyzkouSeni zboZi zdarma, ¢i se spole¢nosti stavaji sponzory
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riznych soutézi a zakaznici tak ziskavaji moznost vyhrat dany produkt (Ptikrylova a

Jahodov4, 2010, s. 88-94).

Vétsina akci na podporu prodeje se ovSem nevyplati, jelikoz manazefi odpovidajici za
ptislusnou znacku maji malo zkusenosti s tim, co je skute¢né efektivni pro osloveni novych
zakaznikd. Vyhodnéjsi pro spolec¢nost je bud’ najmout si zkuSeného poradce z této oblasti,
anebo vyuzit sluzeb agentury, ktera spolecnosti doporuci nejvhodnéjsi variantu na podporu

prodeje (Kotler, 2005, s. 93).

3.4.3 Public relations

Public relations je forma komunikace, jejimz cilem neni zvySeni prodeje produktt, ale
vytvaieni priznivych predstav o spolefnosti u vefejnosti. Vztahy s vefejnosti jsou
nastrojem, s jehoz pomoci lze vzbudit zajem u velkého poctu zakazniki. Hlavnim cilem
spole¢nosti by mélo byt vytvareni pozitivnich vztahi mezi organizaci a jejim okolim,
k tomu slouzi aktivity public relations (Svétlik, 2003, s. 180-183).

Dulezitou soucasti vztahl s vefejnosti je pozitivni publicita, kterou Ize definovat jako
neosobni stimulaci poptavky po produktu bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim
prostifedku. Velice ¢asto vznika negativni publicita, kterou nelze tidit a vznika nezavisle na
vali spoleCnosti, a proto na ni museji byt spolecnosti pfipraveny (plan krizové
komunikace). Publicita byva uzivana k podpore firemniho image, jelikoz zékaznici
pfijimaji informace daleko lépe z medidlniho zpravodajstvi, proto je pro spolecnosti
vyhodné zasilat tiskové zpravy do sdé€lovacich prostiedki (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.
106-107).

Vztahy s vefejnosti zahrnuji velké mnozstvi programt, které podporuji nebo ochramuji
image spolecnosti a jejich produkti. PR pfedstavuje jeden z nejvyznamnéjSich nastrojl
integrované marketingové komunikace. Jedna se o systematickou, planovanou, neptetrzitou

a vysoce koordinovanou ¢innost (Kotler a Keller, 2013, s. 567-568).

Mezi hlavni néstroje komunikace PR patii vydavani tiskovych zprav, tiskové konference,
press foyer, press trip, astroturfing a spin doctoring. Tiskova zprava je psana formou
a kontakt. Tiskova konference piedstavuje nastroj k vytvareni vztahti s novinafi, ktery je

vhodny pro vefejné oznameni novych skute¢nosti ve spole¢nosti. Press foyer je oznaceni
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mistnosti, kde se novinaii mohou neomezené setkavat napiiklad s poslanci a klast jim
otdzky mimo oficialni tiskovou konferenci. Press trip, jak jiz svéd¢i nazev, zahrnuje
reportazni cestu skupiny novinafii, a jedna se o nastroj slouzici k utvareni spoluprace
spole¢nosti s médii. Pokud jde o astroturfing, ten piedstavuje vytvareni umélého a
klamného dojmu ovliviiujiciho nazorové vudce, ktery vytvaii specialist¢é PR tim, ze
vydavaji rizné zpravy pod identitou riznych osob tak, aby vytvofili dojem masové a
spontanni vefejné reakce. Nevybirava a jednostranné orientovand propaganda vyuZzivajici
klamavé a manipulativni techniky se nazyva spin doctoring. Dale jsou také uzivany
nastroje, které maji zabezpecit porozuméni a informovanost se zastupci konkrétnich
cilovych skupin, k ¢emuz slouZi recepce, pfednasky, pracovni snidané, odborné seminate,

¢i jiné spolecenské akce (Ftorek, 2007, s. 23-27).

Nasledujici tabulka znazornuje nesporné vyhody a nevyhody vyuzivani public relations ve

spolecnosti:

Tab. 4. Vyhody a nevyhody PR (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 106-108)

Vyhody Nevyhody

Relativné levné. Nelze ji tidit tak snadno jako ostatni
Frekvence akci nebyva tak Casta. formy komunikace.

Velmi vysoky stupeni dtvéryhodnosti. Nemoznost Fidit a kontrolovat skuteény
Plisobi na §irsi vefejnost. obsah sdéleni.

Smétuje k podpoie produkti. Obtizné méfitelna ucinnost sdéleni.
Podporuje prestiz a image spole¢nosti. Moznost vzniku negativni publicity
Vytvafi pozitivni vztahy s vefejnosti. (nezavislé na vili spole¢nosti).
Mén¢ nakladné nez reklama a podpora Nemoznost absolutniho fizeni vlastni
prodeje. publicity.

Pusobi dlouhodobé.

Public relations se snazi pusobit jak na interni tak na externi vetejnost. Pod pojem interni
vefejnost se fadi vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé, zdkaznici. VSechny tyto osoby chtéji
mit informace o spole¢nosti, které jim umozni identifikovat se s podnikovymi cili, které
povedou k zachovani jejich loajality, apod. Externi veiejnosti se rozumi publicisté,
odborné stfedni a vysoké Skoly, obcanské kluby, oborové asociace a statni sprava. Vsem

témto institucim se spolecnosti snazi umoznit pfistup k informacim, jelikoz tak dojde
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k Sifeni informaci vefejnosti. Nezbytné je téZ budovani dobrych vztahi s bankovni a

finan¢ni sférou (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106-111).

3.4.4 Internetova komunikace

Vydéavani tiskovych zprav na internetu se pouziva k primému osloveni zakaznika. Mize
probihat naptiklad formou blogt, neboli technologii, které predstavuji jednoduchy zpiisob,
jak mohou zdkaznici nebo organizace vyjadfit své nazory. Blog pifedstavuje webovou
stranku, ktera je vytvofena a spravovana osobu, ktera se chce se svétem podélit o své
zkuSenosti. Jinak feceno jsou blogy nezavislé webové deniky obsahujici rizné nézory. Pro
spolecnosti je dilezité uvédomit si vyznam blogi, a také to, ze je lze jednoduse

monitorovat a ucastnit se konverzaci na nich probihajicich (Scott, 2008, s. 67-75).

Internetova komunikace ma fadu vyhod a nevyhod, které zobrazuje nésledujici tabulka:

Tab. 5. Vyhody a nevyhody internetové komunikace (Prikrylova a Jahodova, 2010,
s. 216-226)

Vyhody Nevyhody

Minimalizuje naklady. Neosobni charakter reklamy.

Ma celosvétové pusobeni. Reklamni slepota (nevnimani
Sdéleni miZe byt multimedialni (obrazky, videa). standardnich reklam na internetu).

Schopnost piesného zacileni obsahu komunikace.
Interaktivni komunikace.

Snadné méteni u¢innosti sdéleni.

Internet umoznuje komunikaci v redlném case.
Pomah& budovat dlouhodobé vztahy se zékazniky.
Usnadiuje zakaznikiim ziskavani informaci.

ZlepSuje image spole¢nosti.
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3.4.5 Primy marketing

Piedstavuje komunikaci spole¢nosti pfimo se zakaznikem, coz vede ke znacné tspote,
jelikoz spolecnosti nemusi platit provize zprostfedkovateliim a také maji informace o tom,
kdo konkrétné nakupuje jejich produkty. Tyto spolecnosti pfi vyrob€ vychéazeji z pfimych
podnéta od svych kone¢nych zakaznika. (Fill, 2005, s. 623-627; Janouch, 2010, s. 279).

Piima marketingova
komunikace

Podpora prodeje a
distribuce

Obr. 11. Cile primé marketingové komunikace (Pelsmacker, Geurens a Bergh,

2003, str. 389)

Stejné jako ostatni formy marketingové komunikace, tak i pfimy marketing ma své vyhody

a nevyhody, které znazornuje tabulka nize:

Tab. 6. Vyhody a nevyhody primého marketingu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s.
94-95)

Vyhody Nevyhody
Nizké naklady na jeden kontakt. Nevhodny pro komunikaci s masovym
Marketing "na miru". trhem.

Efektivni zacileni na pozadovany segment. | Zavislost na kvalitnich databazich (nutna

Moznost utajeni pied konkurenci. pravidelna aktualizace).
Budovani dlouhodobych vztaht se Vysoké ndklady na zajisténi kvalitnich
zakazniky. databazi.

Snadna méfitelnost odezvy sdéleni.
Snadna méftitelnost tspésnosti prodeje.

Alternativa osobniho prodeje.
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Dle Evropské federace piimého a interaktivniho marketingu (FEDMA) patii mezi néstroje
ptimého marketingu direkt mail, katalogy, telemarketing, reklama s pfimou odezvou

(teleshopping), on-line marketing (Ptikrylova a Jahodov4, 2010, s. 94-96).

Direkt mail ptedstavuje sdélené v pisemné podobé, které v sobé skryva informace vedouci
zékaznika ke koupi. Spolecnost, kterd vyuziva tento nastroj, jej miize bud’ vytvofit presné
na mirt svym zakaznikiim anebo ne, proto se direkt mail ¢leni na adresny a neadresny.
Adresny mail obsahuje sd€leni, které je sméfovano vybranému piijemci. Vétsinou se jedna
0 dopis, ktery je personalizovany, obsahuje bud’ bezplatnou poukazku, nebo vzorek
vyrobku. Neadresny mail je ur¢itou formou masové hromadné komunikace, ktera se od
reklamy li§i tim, Ze distribuci predchazela segmentace, tedy sdéleni bylo adresovano
vymezené skupiné piijemci. Jednéd se naptiklad o roznos letdkt do poStovnich schranek,
rozdavani letakd na ulicich ¢i v obchodnich domech a rozvazka vzorku (Ptikrylova a

Jahodova, 2010, s. 96-97).

Katalogy obsahuji seznam vyrobkim vizualni podobé a umoziuji tak zakaznikiim
pohodlny vybér bez nutnosti navstévy obchodniho centra. Vyuzitim katalogi k objednévce

dochézi k realizaci zasilkového prodeje (Piikrylova a Jahodov4, 2010, s. 97-98).

Telemarketing je cilena komunikace vyuZivajici telefon zaméfena na ziskani a rozvijeni
vztahii se zakazniky. Mize se jednat o aktivni telemarketing, ktery spociva v tom, ze
spole¢nosti  telefonicky oslovuji spotiebitele s nabidkou, nebo také o pasivni
telemarketing, kdy se spole¢nosti omezuji pouze na piijem telefonickych hovori od svych

zakazniku (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 97-102).

Reklama s pfimou odezvou vyuziva masovych médii ke komunikaci se spotiebiteli, kdy
do sdéleni vklada zpravu, ktera motivuje piijemce k okamzZité reakci. Spada sem naptiklad
teleshopping, ktery prostiednictvim kratkych spoti piedvadi vyrobky a umoziuje
zakazniktim si dany produkt ihned objednat na telefonnim ¢isle uvedeném v daném spotu

(Ptikrylova a Jahodov4, 2010, s. 102-103).

On-line marketing je komunikace probihajici prostfednictvim internetu ¢i mobilnich
telefond, kterd umoziiuje okamzitou odezvu uzivatele. Piimy marketing na internetu
zahrnuje vyzadany e-mailing, newslettery, virdlni marketing, ¢i moZnost komunikace na
webovych strankach. Mobilni marketing vyuziva reklamnich SMS, MMS, SMS soutéze,

loga, obrazky, interaktivni hry, vyzvanéci melodie, upozornéni na obchody v dané lokalité
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(urceno dle aktualni polohy uZzivatele telefonu) a specialni grafické kody (pro rozsifrovani
sdéleni je zapotiebi vlastnit specialni mobilni aplikaci). Mobilni marketing je stale vice

kombinovan s internetovymi nastroji (Pikrylova a Jahodov4, 2010, s. 260-266).

3.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej je historicky nejstar$i forma piimé komunikace s jednim nebo vice
zédkazniky scilem prodat vyrobek nebo sluzbu. Spole¢nost rozhoduje a vybira své
obchodni zastupce peclivé, jelikoz si cilovy zdkaznici utvaii dojem o spolecnosti prave
Z chovani a vystupovani jejich prodejcti. Obchodni zastupci by méli mit silné argumenty,
sebevédomé vystupovani a postoj zvySujici dojem seridoznosti obchodniho partnera (Fill,

2005, 5. 654-657).

Zaroven piedstavuje efektivni ndstroj komunikace v situaci, kdy spolecnost usiluje o
zménu preferenci, zvyklosti a stereotypi u spotiebitelti. Je schopen nejucinnéji oslovit
zdkaznika, pfesvédCit ho o prednostech nabidky, a také patii k efektivnhim ndstrojim
komunikace diky moznosti okamzitého seznameni se s reakci spotiebitele (Foret, 2008, s.

275-277).
Podle Heskové (2009) 1ze osobni prodej rozdélit na tyto formy:

e Pultovy prodej — typicky pro maloobchod, kde dochazi ke kontaktu personalu se
zakaznikem, kdy zékaznik ziskava kromé produktu i fadu informaci a jsou mu

nabidnuty 1 doplitkové sluzby,

e Obchodni prodej - ptedstavuje prodej, pti kterém zakaznik provadi nakup volnym
vybérem vétSinou ve velkoploSnych prodejnich typech, jako jsou napftiklad

supermarkety,
e Primy prodej — je zaloZen na pifimém osobnim kontaktu se zakaznikem, tento typ
predstavuje nejdrazsi a nejvice nakladny néstroj.

e Informovani a presvédcovani nepiimych zikazniki — tato forma presvédcuje
prostfedniky (prodejce) k tomu, aby nakupovali a poté nabizeli produkty dané

spole¢nosti.
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Vyhody a nevyhody osobniho prodeje znazorfiuje tabulka nize:

Tab. 7. Vyhody a nevyhody osobniho prodeje (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 125-

128)

Vyhody

Nevyhody

Umoziiuje pruznou prezentaci

Napomaha ziskani okamzité zpétné vazby
Umoznuje pfimy kontakt s kupujicim
Interaktivni zptisob komunikace

Umoznuje ptizptsobit podobu sdéleni

Vysoké néklady na jeden kontakt

Podstatné vyssi naklady nez u ostatnich forem
komunikace

Nemoznost kontrolovat obchodniky

Nema velky dosah

(flexibilita)

Snadnéjsi budovani trvalého vztahu

Nespornou vyhodou osobniho prodeje je snadnéjsi moznost segmentace zakaznikd,
komplexnost informaci a hlavné leh¢i budovani trvalého vztahu se zakaznikem.
Nevyhodou jsou velmi vysoke naklady, nizky dosah a frekvence kontaktu (Heskova a
Starchon, 2009, s. 120-123).

3.4.7 Viralni marketing

Piedstavuje zahajeni komunikacnich procest, jejZz podnécuji diskuzi o nabidce produkti
spole¢nosti. MiiZze mit dvé formy, a to pasivni a aktivni. Pasivni forma se spoléha na své
zakazniky, Ze doru¢i zakladni informace o produktu, coz vede k vyvolani kladné reakce.
Pii aktivni formé se jedna o vypusténi ,,viru“, ktery propaguje spolecnost a jeji produkty,
$ifi se formou doporuceni. Virova zprava piimo ovlivituje chovani zdkaznika, musi vSak
byt zajimava, hodnotnéd €1 vtipna a jeji predani nesmi byt komplikované. U této formy
komunikace existuje moznost, Ze kromé zasaZeni cilové skupiny ovlivni zprava 1 dalsi
segmenty. Tato forma komunikace vyuziva internetu, coz vede K tomu, Ze béhem kratké
doby oslovi velké mnozstvi osob a je zpravidla méné financné naro¢na (Patalas, 2009, s.

146-151; Janouch, 2010, s. 272-274).

Viralni marketing ma stejné jako ostatni formy marketingové komunikace fadu vyhod a

nevyhod, které zndzoriuje nize uvedena tabulka:
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Tab. 8. Vyhody a nevyhody viralniho marketingu (Prikrylova a Jahodova,
2010, s. 265-266)

Vyhody Nevyhody

Nizka finan¢ni naro¢nost. Nizka kontrola nad pribéhem kampang.
Dobrovolné sifeni mezi dalsi ptijemce. | Nemoznost pfimo ovlivnit rozsah Sifeni

Moznost rychlého Sifeni sdéleni. sdélent.

Tento typ marketingu je velice ¢asto uvadén v souvislosti s tzv. word-of-mouth formou
marketingu, jinak fe¢eno jde o to, Ze spole¢nosti udavaji divod k tomu, aby se lidé bavili
0 jejich produktech. V rdmci virdlniho marketingu dochazi k vytvatreni sdéleni, které
obsahuje informace o produktu a jeho cilem je Sifit se ustn¢ nebo elektronicky (Janouch,

2010, s. 272).

3.4.8 Event marketing

Event marketing spada do ¢innosti oddéleni public relations, piedstavuje organizovani
akci, jejichz tkolem je spojit vyznamné zazitky s urcitou spole¢nosti. Cilem téchto zazitku
je vyvolani psychickych a emocionalnich podnéti u zakazniki, to by mélo vést k dosazeni
pozitivni publicity, podpofeni image spole¢nosti a jejich produkti. Mezi nejéastéji
pofadané udalosti patii spoleenské akce, mezi které jsou zahrnovany spolecenska setkani,
rauty, vecete, recepce, vernisaze, apod. Event marketing je spjat se sponzoringem, kdy je
pro tyto akce typicka pfijemna atmosféra, ktera vytvaii podminky pro duveérngjsi obchodni
a sponzorské vztahy (Svétlik, 2003, s. 182-183; Sindler, 2003, s. 20-23).

Pii spravném naCasovani se muizZe event marketing stat efektivnim nastrojem, ktery
umoznuje obohatit klasické nastroje public relations netradiénim zplsobem.

vvvvvv

coz vytvari cestu k prozitku se znackou (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 117-118).
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Event marketing ma fadu vyhod a nevyhod, které vyobrazuje nasledujici tabulka:

Tab. 9. Vyhody a nevyhody event marketingu (Prikrylova a Jahodova, 2010,
s. 117-118)

Vyhody Nevyhody

Vyvolava psychické a emociondlni podnéty. | T€zké urceni spravného nastaveni a

Podporuje image spole¢nosti. nacdasovani.
Udrzuje dlouhodobé vztahy s cilovymi Nelze jednoduse méfit jeho G¢innost.
skupinami.

Jedine¢né a neopakovatelné.
Zintenzivituje komunikaci se zakazniky.
Integruje klasické nastroje PR.

Umoznuje aktivni zapojeni pro ticastniky.

3.4.9 Guerillovy marketing

Guerilla marketing piedstavuje nekonven¢ni formu marketingu, ktera vede k osloveni
zakaznik pfestava byt ochotny reagovat na akce konvenéniho marketingu, v takové situaci
zacina zakaznik odmitat klasickou reklamu a to bud’ lepenim zdkazu vhazovani reklamnich
letaku na svou schranku, pfipadné pfepinanim televizoru v okamziku kdy bézi reklama.
Guerillovy marketing je originalni a mél by byt jedinecny, to znamend, ze dana kampan
musi byt zcela nova a nastavena tak, aby ji v budoucnosti nebylo mozné opakovat nebo

vyuzit jinou spole¢nosti (Patalas, 2009, s. 47-70; Janouch, 2010, s. 277).

vvvvvv

znalost cilové skupiny vcetné informaci o tom, kde se zdrzuji béhem dne. Guerillové akce
by méli probihat v lokalitach, které jsou ¢asto navstévované, to vede k moZznosti osloveni
velkého mnoZzstvi osob. Umisténi takové akce musi byt dobfe promyslené, aby doslo k
minimalizaci ndkladi, které by mohly vzniknout v pfipadé, ze spolecnost oslovi svou akci

0soby, z nichzZ vétsina nepatii k adresatiim jejich nabidky (Patalas, 2009, s. 47-70).

Nejvetsi vyhodou guerilla akei je, Ze jsou finanéné vyhodné, dochézi pfi nich k pfimému

zapojeni zadkaznika do firemni komunikace, jsou flexibilni a jejich podstatou je byt vzdy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

krok pred konkurenci (Patalas, 2009, s. 47-70). Dalsi vyhody a nevyhody znazoriuje

tabulka nize:

Tab. 10. Vyhody a nevyhody guerilla marketingu (Prikrylovd a Jahodovad,
2010, s. 258-260)

Vyhody Nevyhody

Nekonvencnost. Muze hranicit se zakonem a vkusem.
Dosahuje maximalniho efektu s minimem | Muze byt agresivni.
zdroja.

Ziskava pozornost zadkaznikd.

Guerillovou komunikaci Ize chapat jako zptsob ziskani pozornosti zakazniki a tvorbu
zisku, je soucasti komplexni marketingové koncepce (guerillovy marketing), ktera vyuziva

média netradi¢nim zptisobem (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 258-259).

Mezi atributy spole¢nosti, kterd vyuziva guerilla marketing, patii nazev spolecnosti, ktery
ma vycnivat nad konkurenci, mé provokovat a poutat pozornost. Dale mém, neboli
okamzité rozpoznatelny, jednoduchy prenos myslenky, ktery nepotiebuje dalsi vysvétleni.
Vytvortit UspéSny a zapamatovatelny slogan, ktery popisuje ducha spolec¢nosti a prameni
Z jeji 1dentity, a mél by byt pouzivan v reklamég, na webovych strankach, na vizitkach, na
dopisnich papirech, a podobné. V soucasné dobé je potiebné byt on-line, byt vidét na
internetu, jelikoz min. 90% lidi se podiva na informace o spole¢nosti na internetu pied tim,

nez realizuje nakup (Levinson, 2009, s. 265-270).
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4 MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingovéa analyza ma za ukol srozumitelné vyjadiovat akce a Cinnosti, které budou
identifikovat hrozby a vyzvy, kterym spole¢nost Celi. Analyza marketingového prostiedi
zkouma aktudlni situaci na trhu a také zkoumd situaci uvnitf spolecnosti a to pomoci

analyzy vnéj$iho a vnitiniho prostiedi (Svétlik, 2003, s. 94).

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem, jak odhalit silné a slabé stranky spole¢nosti na
stran¢ jejich vnitinich zdroj, tak i1 jak identifikovat pfilezitosti a hrozby plynouci
z vn¢jSiho prostiedi. Podstatnym krokem je analyza souc¢asného postaveni spolecnosti, jeji
kapacity a schopnosti. Dulezitym krokem je analyza prostiedi, ktera je vychozim bodem
pro identifikaci hlavnich ptilezitosti nebo hrozeb, se kterymi se miize spolecnost setkat pti

svych aktivitach (Svétlik, 2003, s. 94-96).

O-T
|

Externi analyza ‘

Hrozby, rizika
Threats

Piflezitosti
Opportunities

Prdana . oo ooatiome g » Strategie t---=-=========1 Zranitelnost
hodnota =

Silné stranky
Strengths

Obr. 12. Princip SWOT analyzy (Tomek a Vavrova, 2007, s. 80)

Slabé stranky
Weaknesses

‘ Intern{ analyza
S-W

Prvnim krokem je analyza externiho prosttedi, kde spolecnost monitoruje klicové prvky jak
mikroprostiedi (veSkeré zainteresované strany — dodavatelé, odbératelé, distributofi, atd.)
tak 1 makroprostfedi (demografické, pfirodni, technologické, politické, ekonomicke,
spole¢enské, kulturni a pravni prostiedi). Ugelem analyzy externiho prostiedi je jednak
nalézt a vyuzit piilezitosti, tak také nalézt a klasifikovat hrozby (Kotler a Keller, 2013, s.
80-82).
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Mezi pfilezitosti patfi napf. dodavani nedostatkovych statkli, nabizeni dostupnych
produkti zajimavéjsi formou, popiipadé vyroba zcela nového produktu pfesné na miru

ptrani zakaznikt (Kotler a Keller, 2013, s. 80-82).

Hrozby vyskytujici se v prostedi piedstavuji pro spoleénost nepiiznivy vyvoj, ktery mize
vést k poklesu obratu ¢i zisku. Hrozby lze klasifikovat podle pravdépodobnosti vyskytu a
jejich véaznosti, kdy na zékladé této klasifikace spolecnost vyhodnocuje hrozby a pfipravuje
tzv. obranné plany, které maji danou hrozbu bud’ eliminovat, nebo zmirnit jeji dopad na
spolecnost (Kotler a Keller, 2013, s. 80-82).

Dalsim krokem je analyza interniho prostiedi, pfi které spole¢nost vyhodnocuje své silné a
slabé stranky. Silnymi strankami spole¢nosti jsou jeji zkuSenosti v oboru, kvalitni vedeni a
zaméstnanci, vyroba kvalitnich a levnych vyrobki, nabizeni vyrobkl na mistech, které jsou
dostupné vétsiné zékaznikl, vyuzivani pruzného a efektivniho obchodniho modelu, apod.
Mezi slabé strdnky spada napf. finanéni nestabilita spole¢nosti, vysoka zadluZenost,
spoléhani se na externi kapital, Spatnd prace se zakazniky bez vytvareni povédomosti o

znacce a vyrobcich, a podobné (Kotler a Keller, 2013, s. 80-82).

4.2 PEST analyza

Tato analyza pokryvd vSechny vyznamné makroekonomické ukazatele, to znamend, Ze
muze byt pomérné obsahla, je tedy dulezité stanovit si relevantni oblasti a pozadovanou
hloubku analyzy. Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které
firma svymi aktivitami nemtze nebo jen velmi obtizné¢ muze ovladat. Slouzi k poznéni
externiho prostfedi, v kterém spolecnost pisobi, také slouzi k identifikaci zmén a trendd,
které se dé&ji v okoli spole¢nosti a mohou mit na ni vliv a téZ se uziva ke stanoveni toho, jak

bude spole¢nost na vlivy téchto zmén reagovat (Kotler a Keller, 2013, s. 110-116).

Dulezité je, aby analyza dostate¢né postihla vSechny klicové rizikové nebo penézité
faktory. PEST analyza se skldda =z monitorovani a vyhodnoceni politickych,
ekonomickych, socidlnich a technologickych prostiedi, které znazornuje nasledujici
tabulka (Kotler a Keller, 2013, s. 110-116):
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Tab. 11. Oblasti PEST analyzy

Politicke Ekonomicke Socialni Technologické
prostiedi prostiredi prostredi prostiedi
Politicka stabilita. Trend HDP. Vira v soukromé Tempo zmén.
Legislativa. Inflace. viastnictvi. PiileZitosti
Ekonomicka Urokova mira. Postoj k ekologii. k inovacim.
stabilita. Pietrvavani Stav technologii.

Dariova politika.

Ochrana zivotniho
prostiedi.

Ochrana
spottebitele.

Pracovni pravo.

Danova zatez.
Meénovy kurz.

Faze hospodéaiského
cyklu.

Rozlozeni piijma.
Vyska investic.
Dostupnost Ovéra.

Outsourcing.

kulturnich hodnot.

Existence subkultur.

Nedostatek
prirodnich zdroji
(surovin).

Uroven vzdélani.
Zivotni styl.

Rozdéleni ptijma.

Rychlost
technologickych
zmén.

Vyse vydaji na
VvyVoj a vyzkum.
Podpora vlady v

oblasti vyzkumu.

Politické prostredi sestava ze zakont, vladnich ufadi, celkového legislativniho ramce a
také politické scény. Analyza se zabyva tim, jak Casto se méni vlada, jaké existuji omezeni
V podnikani, jaka je ekologicka legislativa, ¢i jaké jsou podminky zaméstndvani urcitych
skupin obcant. Dale jsou sledovany veskeré podstatné zdkony a navrhy, které jsou dilezité
pro oblast, ve které spolecnost plisobi. Pro spolecnost je dilezitd snadnd orientace v
obchodni legislativé, tedy znalost hlavnich zdkonl regulujicich hospodéiskou soutéz a
chréanicich spottebitele a spolecnost. Na zakladé téchto informaci jsou sestavovany etické

standardy (Kotler a Keller, 2013, s. 116-117).

Ekonomické prostiedi je dulezité pro odhad ceny pracovni sily i pro odhad cen produktt
a sluzeb. Spole¢nost musi vénovat pozornost trendiim, které ovliviiuji kupni silu, jenz
muze mit dopad na podnikatelské Cinnosti. Tato cast analyzuje dan¢ (DPPO, DPH,
spotfebni dané, dané z vlastnictvi nemovitosti, dané¢ z pfevodu nemovitosti, apod.),
stabilitu mény, vysi urokovych sazeb, makroeckonomické ukazatele (HDP, inflace,
nezameéstnanost, apod.), trendy v oblasti distribuce, podpora exportu ¢i specifické zaméteni

trhu (Kotler a Keller, 2013, s. 110-111).

Socialni prostiedi predstavuje soucast analyzy, kterd je dllezitd pfevazné pro spolecnosti

prodavajici koncovym spotiebitelim. Zabyva se analyzou demografickych ukazateld,
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trendd zivotniho stylu, ndboZenstvi, otazkdch mistni etiky (aroven korupce, dodrzovani a

vynutitelnost zakont), oblasti médii a vnimani reklamy (Kotler a Keller, 2013, s. 111-114).

Technologické prostiedi se predevSim vénuje otazkdm infrastruktury, tedy dopravé
surovin, elektrické energie. Dale se zabyva stavem rozvoje a zaméieni prumyslu, stavem a
podporou vyzkumu a vyvoje. Diilezitou Casti, kterou ptebira z oblasti politického prostiedi,
je pramyslova ochrana, kam spadaji patenty, uzitné vzory, know-how, a tak dale (Kotler a
Keller, 2013, s. 115).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Reklamni agentura Marienna s.r.o. sidli v Plumlové. Spole¢nost se zabyva poskytovanim
komplexnich reklamnich a marketingovych sluzeb. Svym klientim nabizi marketingovy
prazkum, ktery ma za cil identifikovat cilovy segment, a také pomaha urcit pfilezitosti a
cile, na jejichz zéklad¢ reklamni agentura navrhuje reklamni kampan svym klienttim, a to
nejen s pouzitim nakupu tradi¢nich médii, ale tfeba i cestou viralniho marketingu, eventt, a
podobné. Spolecnost po realizaci také vyhodnocuje reklamni kampan, zjistuje jeji
uspésnost, jestli oslovila cilovy segment a jestli splnila stanovené marketingové cile klienta

(Marienna s.r.0., ©2016).

Tab. 12. Zdkladni informace o spolecnosti (Justice, ©2012-2015)

Nazev spoleénosti Marienna s.r.o.
Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo Plumlov
Identifikaéni Cislo 25417429
Zapsana do OR 12. ledna 1996
Statutarni organ Ing. Petr Behala (jednatel)
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
Pitedmét podnikani zivnostenského zakona
Poskytovani nebo zprosttedkovani spotiebitelského uvéru

Pro své klienty reklamni agentura zhodnocuje jejich produkty ¢i sluzby a pomaha jim téz
hledat pfipadné inovace ¢i jiné zatraktivnéni jejich produkti. Zajima se o marketingové
cile, které jeji klienti maji a snazi se je ud€lat konkrétnéjSimi a splnitelnéjSimi, ptipadné
svym klientim navrhne i cile nové. Soucasné se spole¢nost vénuje definovani cilové
skupiny, kterou chté&ji jeji klienti oslovit, v¢etné diskuze na téma jejich ekonomické
rentability. Reklamni agentura téz navrhne, jak a kde je nejvhodnégjs$i danou cilovou
skupinu oslovit, a svym klientim nabidne konkrétni marketingovou strategii, piipadné
navrh komunikac¢ni nebo reklamni kampané a jeji realizaci. Soucasti vySe zminované
nabidky sluzeb spolecnosti je téZ vyhodnoceni a zjiSténi efektivity reklamni kampané

(Marienna s.r.o., ©2016).
Mezi dalsi sluzby, které reklamni agentura nabizi, patii komplexni kampail. Ta zahrnuje
pfipravu grafiky, objednani médii, pfichystani navrzené akce, vCetné zatfizeni veSkerych

praci tykajicich se pfipravy mista, kde se bude udélost konat. Napiiklad pro kadetnické a
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kosmetické studio v Prostéjové vytvorila agentura nazev, logo, oznafeni provozovny,

inzerci a dalsi tiskové materialy (Marienna s.r.0., ©2016).

Také se podili na pripravé politickych kampani, kdy v poslednich tfech volebnich obdobi
realizovala agentura kampané v senatnim obvodu Prost&jov, a realizované kampané byly

vzdy Gspésne, jelikoz klient se vzdy stal senatorem (Marienna s.r.0., ©2016).

5.1 Historie a vyvoj spolecnosti

Spolecnost byla zalozena v roce 1996. Jejim pivodnim zaméienim byla venkovni reklama
v regionu stfedni Moravy, kde doposud provozuje vlastni reklamni nosic¢e. V disledku
nartstu poctu ¢lenti v pracovnim tymu v agentufe, se rozsifila nabidka sluzeb spole¢nosti.
V soucasnosti reklamni agentura zajistuje komplexni marketingové sluzby, specializované
prizkumy trhu, tisk a distribuci reklamnich médii, vlastni grafické studio a fadu dalSich

sluzeb (Marienna s.r.0., ©2016).

5.2 Cile a vize spolecnosti

Jiz dvacet let poskytuje spole¢nost svym klientim komplexni reklamu a nejriznéjsi
marketingové sluzby. Mezi zakladni z&sady reklamni agentury patii individualni pfistup k
zékazniktim, snaha vyhledat klientim co nejvhodngjsi komunikaéni metodu s pfihlédnutim
k uspofe vydaju, a celkové se spolecnost snazi pomahat napliiovat cile podnikani svych
Klientd, a v uritém poctu spolupracujicich spole¢nosti funguje reklamni agentura jako
externi marketingové oddé€leni. Spolupracuje i s dal§imi medidlnimi a reklamnimi

agenturami (Marienna s.r.o., ©2016).

5.3 Organizacni struktura spole¢nosti

Stavajici pracovni tym spolecnosti sestavd ze sedmi pracovniki, ktefi maji dlouholeté
zkusenosti s praci Vv reklamnim odvétvi. Soucasné spole¢nost spolupracuje s dal§imi
reklamnimi a medidlnimi agenturami, a také vyuzivd nékolik desitek externich

spolupracovnikt (Interni zdroj spolecnosti, 2016).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Nasledujici diagram zobrazuje organizac¢ni strukturu spole¢nosti Marienna:

Jednatel spolecnosti

Obchodni feditel
|
I |
Obchodni manazer a Obchodni manaZer
produkéni
Vyrobni oddéleni Oddéleni grafického
navrhu

Obr. 13. Organizacni struktura reklamni agentury (Interni zdroj

spolecnosti, 2016)

Oddéleni grafického ndvrhu vyhotovuje navrh podle pfani klientd, at’ uz se jedna o navrh
reklamy, reklamniho potisku, reklamnich plakatu, poptipadé i marketingovych eventd, a
podobné. Nasledné pieddva toto oddéleni ndvrh do vyroby, kdy vyrobni oddéleni

implementuje navrh do realné podoby (Marienna s.r.0., ©2016).

5.4 Nabizené sluzby

Spole¢nost nabizi svym klientim sluzby profesiondlniho grafického designéra, ktery
pripravi veskeré tiskoviny - vizitky, letaky, brozury, katalogy, prospekty, firemni
zpravodaje, technické manudly, kalendaie a dal$i. Nabizi téz velkoplo$ny tisk, od plakatu,
ptes rizné panely aZ po klasicky billboard. Soucasti nabizenych sluZeb je i tvorba loga,
které¢ ptredstavuje zakladni stavebni kamen celé firemni prezentace a souCasné nabizi 1
vybudovani funkéni firemni identity, kterd zahrnuje veskeré firemni tiskoviny, inzeraty a
propagacni predméty. Jelikoz je logo zakladni stavebni Casti veskeré firemni identity,
zaklada si spolecnost na tom, aby zpracovani bylo opravdu kvalitni a odborné (Interni zdroj

spolecnosti, 2016).
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Nasledujici vycet obsahuje

Dale

Graficky navrh a zpracovani veskerych propagacnich materiald,
Katalogy, letaky, prospekty, firemni nebo komunalni zpravodaje,
Inzeraty pro tisk i online publikaci,

Knihy a publikace,

Kompletni sady firemnich provoznich tiskovin,

Navrh a realizaci polepit vozového parku,

Navrh a realizaci informacnich systémti v budovach a arealech firem,

Logo v¢etné kompletniho design manuélu (Interni zdroj spole¢nosti, 2016).

pro své klienty nabizi moznost uspofddani firemnich akci a vecirkd,

teambuldingovych akci. Také poskytuje navrh veletrzniho stanku na kli¢, coz zahrnuje

organizaci veSkerych sluzeb, stanku, cateringu, zajisténi vybaveni a dekorace, vcéetné

samotné vystavby expozice na misté (Interni zdroj spole¢nosti, 2016).

Mezi dalsi sluzby, které reklamni agentura nabizi a které jsou hlavni naplni prace

vyrobniho oddéleni, patii naptiklad:

Reklamni a zamecnickd prace - tvarové zpracovani, fezdni materidlu laserem,
vyroba konstrukci pro svételnou reklamu a POP a POS materidly, instalace a

profesionalni montaze,

Velkoplosny UV tisk - vlastni technologie UV digitalniho tisku, tfileta
stalobarevnost potisku v exteriéru, potisk pruznych, deskovych a atypickych

materiald jako je PVC folie, tvrzené PVC, dievo, sklo, keramika a dalsi,

Velkoplosny sublimacéni tisk - nizk4d hmotnost a vysokd pevnost pouZivanych

materiald, specidlni povrchové 1 hloubkové upravy materiald,

Velkoplosny tisk - polepy velkoplo$nych reklamnich pouta¢t, reklamni plochy na
budovach, polep dopravnich prostiedkl a vyloh ¢i interiért prodejen,
Digitalni tisk - jedna se o ptimy tisk z poc¢itatového softwaru (odpadaji tak naklady

na predtiskovou ptipravu, coz vede ke sniZzeni nakladl),
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e Ofsetovy tisk — tisk vizitek, pohlednic, zalozek, dopisnich obalek, reklamnich karet,
letaku, plakatd, katalogd, knih a dalSich (Marienna s.r.o., ©2016).

Déle byla v roce 2013 zalozena spole¢nost Marienna on-line s.r.o., jejimz cilem je nabizet
klientim sluzby reklamni agentury v internetovém prostfedi. Mezi jeji hlavni ¢innosti patii
tvorba a optimalizace webovych stranek, internetova inzerce a prodej inzerce na
internetovych portélech (Marienna s.r.o., ©2016). Proskoleni pracovnici reklamni agentury
pripravuji internetové reklamni kampané¢ na miru, vcetné jejich pribézného vyhodnocovani
a vylepSovani. Pravideln¢ téz provadi analyzu klientskych webi, aby zjistili kdo, kdy a
odkud web nebo eshop navstévuje. Dale nabizi tzv. PPC kampané, které piedstavuji
spolehlivy nastroj k okamzitému zvySeni navstévnosti webu, a také podporuji propagaci

prodeje nového produktu (Interni zdroj spoleénosti, 2016).

5.5 Hospodarska situace spole¢nosti

Pti uétovani jednotlivych Gcetnich ptipadii a pfi tvorbé Ucetni zavérky vychazi spole¢nost
ze zadkonu €. 536/1991 Sb., o ucetnictvi, ve znéni pozdé¢jSich predpisii, z vyhlasky pro
podnikatele ¢. 500/2002 Sb., kterou se provadéji néktera ustanoveni zakona o ucetnictvi,
pro ucetni jednotky, které jsou podnikateli u¢tujicimi v soustavé podvojného ucetnictvi.
Dale vyuziva Ceské ucetni standardy pro podnikatele, které zajistuji naplnéni ucetnich
metod a dosazeni vérného a poctivého obrazu piedmétu podnikani (Steker a Otrusinova,

2013, s. 35— 38).

Nasledujici tabulka zndzoriiuje zjednoduSenou rozvahu spoleCnosti Marienna, ktera

obsahuje zékladni idaje o majetkové a finan¢ni struktufe spolecnosti:

Tab. 13. Zjednodusend rozvaha spolecnosti (Ucetni zavérka 2014; 2015)

Polozky 2012 2013 2014

Aktiva 6 305 000 K¢ 6 188 000 K¢ 6 152 000 K¢
Dlouhodoby majetek 3992 000 K¢ 3641 000 K¢ 3 633 000 K¢
ObéZna aktiva 2 440 000 K¢ 2126 000 K¢ 2 440 000 K¢
Pasiva 6 188 000 K¢ 6 305 000 K¢ 6 152 000 K¢
Vlastni zdroje 5508 000 K¢ 5325000 K¢ 5026 000 K¢
Cizi zdroje 538 000 K¢ 736 000 K¢ 814 000 K¢

Co se tyce dlouhodobého majetku, tak jen je zvice nez 95% tvofen dlouhodobym

hmotnym majetkem, a to z toho divodu, Ze se jedna o reklamni agenturu, jejiz vétSina
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majetku je tvorena tiskarskymi stroji, tiskdrnami, susaky, stolnimi pocitaci, kancelarskym
nabytkem, a vzhledem k tomu, Ze spole¢nost nabizi kromé reklamnich sluzeb i p¥imo
instalaci reklamy na cilovém misté, tak vlastni i firemni automobil. Obézna aktiva jsou
tvofena prevazné reklamnimi pfedméty, které spoleénost vlastni a umoznuje jejich nékup

na internetoveé strance sveého Ezopu (Interni zdroj spole¢nosti, 2016).

Pokud je o finan¢ni strukturu spolecnosti, tak jsou tvofeny pievdzné vlastnimi zdroji, kdy
spolecnost k financovani své Cinnosti vyuziva prevazné vysledek hospodafeni minulych
let. V roce 2013 doslo k naristu hodnoty cizich zdroji, a to z toho diivodu, ze spole¢nost
Vv tomto roce ziskala dlouhodoby bankovni uvér ve vysi 230 tisic korun (véetné urok).
V tomto roce také ptijala dotace na investi¢ni a provozni ucely ve vysi 648 431 K¢ (Interni

zdroj spole¢nosti, 2016).

Nasledujici tabulka znazornuje zjednoduseny vykaz zisku a ztraty spole¢nosti Marienna:

Tab. 14. Zjednoduseny vykaz zisku a ztraty spolecnosti (Ucetni zavérka 2014; 2015)

Polozky 2012 2013 2014
Trzby za prodané zboZi 744 000 K¢ 628 000 K¢ 664 000 K¢
Naklady vynaloZené na prodané

zbozi 335 000 K¢ 280 000 K¢ 279 000 K¢
Obchodni marze 409 000 K¢ 348 000 K¢ 385 000 K¢
Vykony 10 150 000 K¢ 9031 000Ke¢| 8202 000Kce
Vykonova spotieba 8 109 000 K¢ 7 820 000 K¢| 6596 000 K¢
Pridana hodnot 2 450 000 K¢ 1559000 K¢| 1991000 K¢
Osobni ndklady 2 025 000 K¢ 1872000 K¢| 1990000 K¢
VH pi‘ed zdanénim -220 000 K¢ -181 000 K¢ -299 000 K¢

Prvni poloZkou vykazu jsou trzby za prodané zboZi, které jsou tvofeny pievazné trzbami za
prodej reklamnich pfedmét. Avsak nejrozsdhlejsi polozkou celého vykazu jsou vykony,
kam patii veskeré ¢innosti spole€nosti, jako naptiklad potisk reklamnich predméti, tvorba
loga pro klienty, tvorba celé¢ reklamni kampang, navrh a tisk reklamnich billboardd a
plakati, a podobné. Pfidand hodnota, kterd je vytvafena spolecnosti, dosahuje hodnoty
okolo 2 miliont korun. I ptfes to vSak spole¢nost dosahuje ve vysledku ztraty, a to z divodu
vysokych osobnich nakladti a vysokych finan¢nich nakladi (Interni zdroj spole¢nosti,

2016).
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5.6 Postaveni spole¢nosti na trhu

Spolecnost ptfipravovala reklamni kampai celkem pro vice nez 74 klientli, mezi nimiz jsou
naptiklad Automechanika, a.s., Cukrarna Florida, Obcerstveni Brutus s.r.o.,
Cyrilometodéjské gymndzium a Matefskd Skola v Prostéjoveé, obchodni galerie Arkada
Prostéjov, a mnoho dalsSich. Reklamni agentura ma mimo jiné mezi svymi klienty B.
Sekaninovou a fadu dalsich osob, pro které vytvaii a zafizuje politické kampané (Marienna

s.r.0., ©2016).

Reklamni agentura téz spolupracuje se spoustou spole¢nosti, mimo jiné se spole¢nosti
Rengl, s.r.o., ktera se zabyva vylepovanim plakati na plakatovacich plochach prakticky po
celé Ceské republice a na Slovensku. Agentura Marienna s.r.o. je sbérnym mistem této
spole¢nosti, coz znamena, ze piijima objednavky a nasledné je piedava spole¢nosti Rengl,

S.r.0. (©2015).

Spoluprace s jinymi reklamnimi a medialnimi agenturami zprostiedkovava spole¢nosti
préci pro vyznamné klienty, jako jsou naptiklad obchodni fetézce Tesco, Penny Market a
OBI (Marienna s.r.0., ©2016).
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6 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

V ramci analytické Casti bakalaiské prace zpracuji analyzu soucasného stavu vyuzivané
marketingové komunikace v reklamni agentufe. Reklamni agentura pouziva fadu novych i

tradi¢nich marketingovych komunikac¢nich néstroji.

6.1 Nastroje marketingové komunikace

Prostfednictvim nastrojii marketingové komunikace Se spole¢nost snazi dosdhnout
marketingovych a firemnich cili. Nasledujici vycet obsahuje slozky marketingového
komunikaéniho mixu, s jejichZ pomoci spoleénost Marienna ovliviiuje a piesvédcuje své

stavajici ¢i potencionalni zdkazniky.

6.1.1 Reklama

Reklamni agentura Marienna se snazi, aby byla jeji reklama co nejsrozumitelngjsi pro
zakaznika. Sestavuje tzv. mediaplan, ktery obsahuje pfesny harmonogram vyuZivani
riznych médii pro reklamni sdéleni. Nasledujici obrazek obsahuje souslednost krokl pfti

rozhodovéni o mediaplanu podle Foreta (2008, s. 248), kterym se fidi 1 spolecnost:

Podstata Cilové

_> Yo _> SR s
sdélen Sl Poslani Médium [ Frekvence [P Naklady

Obr. 14. Jednotlivé kroky rozhodovani o mediaplanu (Foret, 2008, s. 248)

To znamena, Ze spolecnost vénuje spoustu Casu zjiSténi podstaty a poslani sdé€leni,
vymezeni cilového publika, analyze rtiznych médii z hlediska vhodnosti, nasledné urcuje
frekvenci, v jaké bude reklama opakovana a zjistuje celkové naklady, které porovnava

S potenciondlni ucinnosti (Interni zdroj spolecnosti, 2016).

V roce 2014 vyuzivala spole¢nost reklamu v radiu, presnéji vyuzivala radiovou stanici
Frekvence 1, na které byla reklama spolecnosti vysilana v rannim vysilani, kdy mé¢la
oslovit posluchace pii cest€é do prace. Tato reklama bohuzel nepfinesla spolecnosti
oc¢ekavany uzitek, proto ji v souCasné dobé spolecnost jiz nevyuziva (Interni zdroj

spolecnosti, 2016).
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Spole¢nost svym klientim nabizi reklamu formou méstskych mobilidi, a sama tuto
metodu vyuzivd. V mésté Prostéjov vlastni vefejné hodiny s reklamnimi plochami, na
kterych umoznuje vystaveni reklamy svych klientd, a ma zde umisténou i vlastni reklamu

ve formé plakatu (Interni zdroj spolec¢nosti, 2016).

Déle ma spole¢nost dlouhodobé zkusenosti s realizaci reklamy v autobusové doprave, a
diky spousté spokojenych klienti se ukazalo, ze plakatova kampan v autobusové dopravé
oslovuje cestujici pfi jejich cesté do zaméstnani ¢i §kol, a nespornou vyhodou této formy
propagace je aktivni i pasivni piijem informaci cestujicimi. Proto spole¢nost umistila svoje

reklamni plakaty do nékolika linek autobusové dopravy (Interni zdroj spoleénosti, 2016).

V neposledni fadé vyuziva spole¢nost reklamu pomoci streetboardt, kterou vykresluje

nasledujici obrazek:

Obr. 15. Reklama v podobé streetboardii (Marienna
s.r.o., ©2016)

Tato forma reklamy zahrnuje studenty, ktefi mohou kdykoliv a kdekoliv nosit reklamu na
multimedialnim reklamnim panelu o rozméru 62 x 151 cm s prosvétlenou reklamni
plochou vzadu i vepfedu nad hlavou. Tuto moznost reklamy nabizi spole¢nost i svym

klientim (Interni zdroj spole¢nosti, 2016).

6.1.2 Osobni prodej

Jednad se o nejvice vyuzivanou formu marketingové komunikace, jelikoz agentura si
zaklada ptfevazné na dobrém vztahu se stavajicimi zakazniky, proto s nimi udrzuje kontakt.
I kdyz je soulasti prace zaméstnanct agentury i prace v terénu napiiklad pfi realizaci

reklamy formou billboardt, i1 pfesto je po celou oteviraci dobu pfitomen minimalné jeden
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pracovnik, ktery je dostateéné specializovan na to, aby dokazal jednat s klientem na vysoké
urovni a aby nasledné dokdzal vytvofit navrh reklamni kampané pfesn¢ podle ptani a

potieb klienta (Interni zdroj spole¢nosti, 2016).

Pfi osobnim prodeji spole¢nost zejména reaguje na zpétnou vazbu zakazniki. Jednotlivi
zamé&stnanci, ktefi prichazi do pifimého kontaktu s klienty, musi mit celkovy pichled o
nabizenych sluzbach a musi byt schopni reagovat na jakékoliv podnéty ze strany klientd.
Dulezité je jejich vystupovani a komunikace s klienty. Podstatnym prvkem jsou téZ jejich
teoretické a prakticke znalosti. Proto se zamé&stnanci spole¢nosti G¢astni min. jednou ro¢né
Skoleni, na kterém se prohlubuji jejich znalosti a dovednosti (Interni zdroj spole¢nosti,

2016).

6.1.3 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje vyuziva spole¢nost podptirné metody, které zahrnuji prevazné
vénovani darkovych predméti s potiskem svym stavajicim i potencionalnim zakazniktm.
Tento darkovy predmét obsahuje logo véetné urcitého sloganu, a predmét piesné¢ odpovida
cilové skupiné zdkaznika. Dalsi vyuzivanou podporou prodeje je ptani do Nového roku,
ktery spolecnost zasila stavajicim zdkaznikim a také jej uvefejiiuje na svych webovych

strankach (Interni zdroj spole¢nosti, 2016).

Vsem nasim Rlientiim a prateliim
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%ﬁ*;’: an 1% prejeme Krasné proZiti

» !" B 2% M*; : vdnoénich svatki a
Ve o ’.' o mnoho iispéchii v novgm roce
NN ‘t *
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Obr. 16. Prdni do Nového roku stiavajicim klientiim spolecnosti (Marienna

s.r.o., ©2016)
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Agentura Marienna vyuziva K podpofe prodeje téz rtizné slevové akce. Pii kazdé takové
akci vytvori rizné plakaty a také umisti informace o aktualné probihajici slevové akci na

svych webovych strankach (Interni zdroj spole¢nosti, 2016).

W IZITT Y

Obr. 17 Plakat slevové akce (Marienna,
©2016)

6.1.4 Public relations

Spolecnost vyuziva rizné metody a techniky k ovliviiovani minéni nézorii vefejnosti.
Zejména pouziva tiskové zpravy, které vytvaii zaméstnanci spolecnosti ohledné akci, které
reklamni agentura potada. Ke zvefejiiovani téchto zprav uziva reklamni prostor na
zpravodajském internetovém portale a také v bieznu 2014 spole¢nost zakoupila dalsi
webovy portal, na kterém téz zvefejiiuje rizné tiskové zpravy (Interni zdroj spolecnosti,

2016).

Znac¢nou nevyhodou je, Ze spolecnost pise hlavné o akcich, které jiz probehly. Pritom by
bylo pozitivngj$i psat i o akcich, které se teprve konat budou, a které tato spole¢nost
zajistuje, tak by se Iépe dostala do podvédomi vetejnosti a navic by klienti méli moznost,
se takové akce zlcastnit a na vlastni kiizi zjistit, jak se spolecnost Marienna chopila
realizace takové akce a jak se ji celd akce povedla. Navic je velmi naro¢né nalézt na
internetu ¢lanek o akcich, které spoleénost pofadd nebo jiz potradala (Interni zdroj

spolecnosti, 2016).

6.1.5 Event marketing

Reklamni agentura pofada riizné akce, vecirky, ¢i plesy pro své klienty, kdy jim nabizi

vytvofeni a realizovani celé akce ptfesné¢ dle jejich predstav. Pofadani akce zahrnuje
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vytipovani lokality, zajisténi cateringu, navrhnuti a realizace programu, dodani technického

zazemi a atrakci (Interni zdroj spole¢nosti, 2016).

Naptiklad v listopadu v roce 2013 uspoiadala country ples senatorky B. Sekaninové v
kulturnim domé¢ v Ohrozimi. Coz odstartovalo novou tradici, jelikoz ples probéehl i
v nasledujicim roce. Ples byl amyslné naplanovan uz na listopad, aby se jednalo o prvni
ples noveé sezény (Vecernik PV, ©2004-2016).

V letech 2002 az 2011 poradala spole¢nost mezinarodni hudebni festival Keltska noc. Mezi
dalsi akce, které spolecnost usporadala, patii silvestrovsky ohnostroj a oslavy mésta
Prost&jova, pivni slavnosti v Prost&jové a ,,ZUBR CUP* - Nejsiln&j§i muz a zena CR.
V roce 2015 spolecnost sponzorovala a podilela se na akci Aerobic Tour Prostéjov

(Marienna s.r.0., ©2016).

6.1.6 Sponzoring

Reklamni agentura se téz vénuje sponzorovani riznych akci v Prostéjové. Sponzorovala
napiiklad turnaj dobrovolnych hasi¢t v Krumsingé. Dale sponzorovala v listopadu roku
2015 Aerobic Tour Prostéjov, kdy vytvorila reklamni plakaty a také ptispéla do soutéze
reklamni pfedméty potisténé logem Aerobic Tour Prostéjov. Spolecnost také sponzoruje
oddil nohejbalu TJ Sokola I. Prost&jov, ktery v roce 2014 dosahl celé fady tispécht (Interni

zdroj spolec¢nosti, 2016).

Spolec¢nost dale spolupracuje se Stiedni odbornou Skolou podnikani a obchodu, spol. s r.o.
Vv Prostéjoveé. Kazdy rok je spolecnost oslovovana ze strany studentu této stiedni Skole pii
navrhu a pfipravé maturitniho tabla, stejn€ tak se spole¢nost podili 1 na pfiprave
maturitniho plesu, ktery se pravidelné kona v Narodnim divadle v Prost&jové (Interni zdroj

spole¢nosti, 2016).

6.1.7 Primy marketing

K pfimému oslovovani potenciondlnich ¢i stavajicich zakaznikli vyuZivd spolec¢nost
adresny direkt mail, ve kterém se snazi sd€leni co nejvice piizpasobit pfanim a
pozadavkiim zdkaznika, tak aby z daného sdéleni zdkaznik nabyl pocitu, Ze nova c¢i
stavajici spoluprace s reklamni agenturou je tou nejlepsi volbou. Se svymi stavajicimi

klienty je spole¢nost v nepravidelném kontaktu, kdy svym stavajicim i novym zakazniktim
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zasild s velkymi Casovymi odmlkami newslettery, a to pomoci emailu (Interni zdroj

spole¢nosti, 2016).

V neposledni fad¢ téz nabizi klientim katalogy reklamnich pfedméti, ze kterych si mohou
klienti vybrat rizné pfedméty k potisku. Jelikoz se jednd o velké mnozstvi nejriiznéjSich
druhti predmétii, nabizi spolecnost cilenou radu ohledn¢ vybéru nejvhodnéjsiho reklamniho
pfedmétu piimo na miru klientovym potfebam, hlavné s ptihlédnutim k cilovému
segmentu. Pro vétsi prehlednost vytvorila spole¢nost i internetovy eshop, na kterém si
mohou klienti prohlédnout veskeré nabizené reklamni pfedméty (Interni zdroj spole¢nosti,

2016).

6.1.8 Internetovid komunikace

Spole¢nost vyuZziva k internetové komunikaci pfevdzné své internetové stranky. Webové
stranky jsou koncipované ptehledné a tak si klienti bez problému mohou béhem chvile
vyhledat vSechny potiebné informace jak o spolecnosti, tak i o sluzbach, které nabizi.
Webové stranky spolecnosti jsou pravidelné aktualizovany (Interni zdroj spole¢nosti,

2016).

Nejvyraznéjs$im prvkem webovych stranek agentury je pohybliva reklama umisténa v horni
Casti stranky, na které problikava celkem pét riznych sdéleni, diky kterym se klient hned a
piehledné dozvi o nejvyznamnéjSich sluzbach, které agentura nabizi, véetné fotografii

z neékterych jiz diive realizovanych akeci.

Kromé uvedeni veskerych nabizenych sluzeb, obsahuje stranka 1 ukdzky prace, které¢ dana
spolecnost vypracovala. Kromé typickych reklamnich médii, se spole¢nost vénuje i1

pripravé a realizaci spolecenskych akei, jejichz vycet je uveden na webovych strankéch.

V neposledni fad€ jsou soucasti stranek i kontaktni udaje, které krom¢ adresy a otviraci
doby, obsahuji i Udaje o vedoucich pracovnicich véetné osobniho kontaktu (telefonni ¢islo

a emailova adresa).
Stranka téZ umoziuje jednoduchym kliknutim pftejit pfimo na stranku eshopu, na kterém
nabizi k nakupu reklamni ptedméty. Eshop obsahuje velké mnozstvi predmétd, které jsou

velmi pfehledné roztiidéné do kategorii, coZ uSetfuje ¢as pii prohlizeni.

V soucasné dobé spolecnost uvazuje o vytvoreni vlastniho blogu, na kterém bude

uvefejilovat zajimavé zpravy zoblasti marketingu a také marketingové rady pro



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

podnikatele, kteti prozatim nemaji v otdzkach marketingu jasno (Interni zdroj spole¢nosti,
2016).

Dale vyuziva k internetové komunikaci socialni sité, kdy vlastni a spravuje profil na
socialni siti Facebook. Na svou stranku v nepravidelnych intervalech zvefejiiuje fotografie
své prace, hlavné co se tyce reklamnich polepil automobila. Stranka na socialni siti se libi

163 lidem, coZ neni zrovna velké ¢islo, vzhledem k poctu obyvatel méesta Prostéjov.

6.1.9 Viralni marketing

Spole¢nost vyuziva pasivni formu virdlniho marketingu. Svou ¢innosti se snazi vytvofit pro
své klienty reklamni kampan $itou na miru jejich cilovému segmentu, coz vede k naplnéni
marketingovych cili klienta. Takovy klient je spokojeny s odvedenou praci, a nejen, ze
sam dale vyuziva nabizenych sluzeb, ale také se pozitivné vyjadiuje o reklamni agentuie
mezi svymi prateli ¢i kolegy, coz vede k rozSifeni povédomi o agentufe. Svou dobie
odvedenou ¢innosti dava spole¢nost podnét ke komunikaci a vyuziva tak zvanou word-of-

mouth formu marketingové komunikace (Interni zdroj spole¢nosti, 2016).
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7 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

SWOT analyza je vyuzivana predevsim ve strategickém managementu a je tedy mozné ji
pouzit k analyze soucCasného stavu vyuzivani marketingové komunikace reklamni

agenturou.

7.1.1 Analyza interniho prostiedi

Podstatou analyzy interniho prostiedi je identifikovat kli¢ové silné a slabé stranky uvnitt

spolecnosti, tedy zjistit v ¢em je organizace dobra a v ¢em ma jisté nedostatky.

Naésledujici tabulka znazorfuje silné stranky reklamni agentury:

Tab. 15. Silné stranky reklamni agentury (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Dvacetiletd tradice

Silné postaveni na trhu

Velké mnoZstvi nabizenych sluzeb

Kvalitn¢ provadéné sluzby

Individudlni pfistup ke klientiim

Znacéné velka zakladna firemnich klient

Kvalifikovani pracovnici s dlouholetou praxi

Ztotoznéni pracovnikll s hodnotami, cili a vizemi spole¢nosti
Dobra vnitropodnikova komunikace

Design webovych stranek

Vyuzivani socialnich siti

Spolec¢nost se vyskytuje na trhu jiz n€kolik desitek let, behem kterych posilila a utvrdila
sveé silné postaveni na trhu, coz dosvéd¢uje zna¢né velka zakladna firemnich klientt, kteti
jsou s nabizenymi sluzbami a jejich provedenim natolik spokojeni, ze oslovuji agenturu

pokazdé, kdyz potiebuji poradit ¢i vytvotit novou reklamni kampan.

Hlavni cilem spole¢nosti je maximalni spokojenost zdkaznika a jeho vé&rnost, k cemuz
reklamni agentura vyuziva kvalitni a velmi rozsdhlou nabidku sluzeb a individuélni ptistup
ke klientaim. Navic spokojeni klienti mluvi pozitivné o spole¢nosti mezi svymi blizkymi

osobami, tim dochéazi k rozsifeni povédomi o spole¢nosti u vefejnosti.

Reklamni agentura zaméstnava kvalifikované pracovniky s dlouholetou praxi a navic se

zamestnanci Ucastni béhem roku nékolika Skoleni, aby jejich poskytované sluzby byly co
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nejprofesionalnéjsi. Hlavnim pifinosem v reklamni agentufe je ztotoznéni pracovnikl
s hodnotami, cili a vizemi spole¢nosti, které jesté¢ vice umociiuje dobrd vnitropodnikova

komunikace.

Nespornou vyhodou v porovnani s ostatnimi reklamnimi agenturami v Prost&jové je design
webovych stranek spolecnosti, ktery na klienta ptisobi piijemnym dojmem, stranka je
koncipovana ptehledné a obsahuje veskeré potfebné informace. Klient tedy presné vi, jaké

sluzby reklamni agentura nabizi, jesté predtim, nez ji kontaktuje osobné¢.

V soucasné dob¢ je dulezité i vyuzivani socidlnich sitich, prevdzné¢ vzhledem k tomu, ze
vétSina osob ma na téchto sitich zalozeny sviij Gcet, a to pfevazné na socialni siti Facebook,
a také na téchto sitich travi vétSinu svého volného Casu, proto je velkym piinosem, Ze

spolecnost ma ptfimo na socialni siti Facebook svou stranku.

Tabulka uvedena nize obsahuje vycet slabych stranek spolecnosti:

Tab. 16. Slabé stranky reklamni agentury (vlastni

zpracovani)

Slabé stranky
Nepfilis silnd propagace v médiich (TV, radio, atd.)

Neucelné vyuziti propagacnich materiali

Nedostatecné vyuzivani socialni sit¢ Facebook

Reklamni agentura ke svému zviditelnéni nevyuzivd propagaci ve standardni formé
reklamy. V roce 2014 sice vyuzivala reklamu v radiu, ale v soucasné dobé nevyuziva
reklamu v televizi, ani v radiu. Co se ty¢e reklamy v televizi, tak to hodnotim kladné,
jelikoZz takovy typ reklamy je velmi finanéné€ nékladny a vétSinou nepiinasi takovy uspéch,
ktery by odpovidal vynalozenym vydajum. AvSak dobfe cilena reklama v mistnim réadiu je

ptinosem, ktery oslovuje stavajici i potencialni klienty.

Jak jiz bylo zminéno vyse, vyuziva spolecnost socidlni sit’ Facebook, na které vlastni svij
osobni profil, coz lze hodnotit kladné. AvSak zna¢nou nevyhodou je nedostatecné
vyuzivani potencialu, ktery vlastnéni profilu na socidlni siti pfinasi. Spole¢nost na svém
profilu uvadi informace a nové fotografie s velkym ¢asovym odstupem, coz svéd¢i o tom,

ze se sprave profilu pfiliS nevénuje, tudiz je profil neaktualni a nejspiS nedochdzi ani
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k reakcich na zpravy od stavajicich ¢i potencionalnich klientd, ktefi spole¢nost sleduji na

jejim profilu na Facebooku.

7.1.2 Analyza externiho prostredi

Soucasti externiho prostfedi je spousta faktort, které ptisobi na spolecnost, a lze je délit na

prilezitosti a hrozby. Nize uvedena tabulka uvadi ptilezitosti externiho prostredi:

Tab. 17. Prilezitosti externiho prostiedi (vlastni zpracovani)

PrileZitosti
Zajem partnerti o kooperaci
Zajem dalSich segmentti trhu

Rostouci zivotni uroveini obyvatel
Socialni media

Nartst zakazek z diivodu kladnych referenci

ZvySovani urovné obyvatelstva
Vyvoj novych technologii

V minulosti se diky partnerské kooperaci agentura dostala ke spolupraci s vyznamnymi
obchodnimi fetézci, proto by pro ni bylo velkym ptinosem, kdyby i v budoucnu ostatni
reklamni agentury méli zajem o partnerskou spolupraci. Nespornou piilezitosti by byl i
zajem dalSich segmentd trhu o nabizené sluzby agentury, coz by povedlo k nartstu trzeb
spolecnosti a k nartistu povédomi o spolecnosti u klientd a celé vetejnosti. Spolecnost
preferuje dobré vztahy se zdkazniky a odvadi kvalitni praci pfi vypracovani a realizaci
reklamnich kampani, coz vede ke spokojenosti klienti, ktefi na vefejnosti prezentuji firmu
jako kvalitniho partnera v otdzkadch marketingové komunikace, a tyto kladné reference

povedou k nartustu zakazek.

ZvySovani uUrovné obyvatelstva ma vzdy za nésledek zvySeni poptavky po kvalitnich
vyrobcich a sluzbach, ¢ehoz by agentura mohla vyuzit, kdyby specialné zacilila svou
reklamni kampan na své klienty s vyzdvihnutim a upozornénim na vysokou kvalitu

nabizenych reklamnich sluzeb.

Vyvoj novych technologii zahrnuje fadu nov€ vyvinutych technologii, které by mohly
zvysit produktivitu a snizit naklady podniku. Naptiklad uvedeni nového kvalitnéj$iho
softwaru specidln€ pro reklamni agentury, pfipadné¢ mechanické ¢i tiskai'ské stroje, které by

zefektivnili praci, a umoznily by vytvaret kvalitnéjsi vystupy.
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Nasledujici tabulka obsahuje zakladni vyc¢et hrozeb externiho prostiedi reklamni agentury:

Tab. 18. Hrozby externiho prostredi (vlastni zpracovani)

Hrozby
Nepftiznivy ekonomicky vyvoj

Darnova politika

Ptichod nové konkurence na trh
Vysoké konkurence v odvétvi
Zatraktivnéni nabidky konkurence

Snaha o po$pinéni firemniho jména ze strany konkurence

ZhorSeni platebni moralky klientt

Nejvétsi hrozbou, kterd ovliviiuje existenci vSech spolecnosti na trhu, je nepfiznivy
ekonomicky vyvoj. Ekonomicky vyvoj CR by se ale podle predikci Ministerstva financi

mél vyvijet pozitivné, a také se ocekava stabilni dafiova politika pro dalsi roky.

Nejvétsi hrozbou pro agenturu je zatraktivnéni nabidky konkurence, naptiklad sniZzenim
cen za nabizené sluzby ¢i produkty, popiipadé vylepSenim a zptfehlednénim jejich
webovych stranek. Za zminku stoji 1 moznost pfichodu nové konkurence na trh, jelikoz od
roku 2014, kdy vesel v platnost zdkon ¢. 90/2012 o obchodnich spole¢nostech a druzstvech
(o obchodnich korporacich), ktery zmirnil naro¢nost finanénich prostiedkl potiebnych pro
zaloZeni spole€nosti s ru¢enim omezenym, kdy v soucasné dobé& staci mit zakladni kapitél
ve vysi 1 K¢ v ptipadé jednoho spole¢nika ve spolecnosti. To stoji za zminku hlavné z toho
divodu, ze vétsina reklamnich agentur v Prostéjoveé se vyskytuje v této formé (Joskova a

Pravda, 2014).

Jelikoz se v Prostéjoveé a okoli nachazi velké mnozstvi reklamnich agentur, které nabizi
velmi podobné sluzby svym klientim, jedna se o velmi konkuren¢ni prostiedi, ve kterém

hrozi moznost pospinéni firemniho jména spole¢nosti.

V Gvahu pfipadd 1 moznost zhorSeni platebni moralky klientdl, tedy stani financ¢nich
prostiedkli v podobé pohledavek. Tomu by se dalo ptedejit naptiklad spolupraci s ur¢itymi
uvérovymi spole¢nostmi, které by nabizely moZnost sjednat si uveér za vyhodnych

podminek pfimo v reklamni agentufe.
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8 PEST ANALYZA PROSTREDI SPOLECNOSTI

Nasledujici kapitola se bude vénovat analyze prostiedi spolecnosti, pievazné budu
analyzovat politické, ekonomické, technologické a socialni prostiedi. Tato analyza je pro
spoleCnost podstatnd, jelikoz se dané prostfedi spolecnosti tykd a je velmi tézko
ovlivnitelné, z ¢ehoz vyplyva, ze se spole¢nost musi piizpusobit, a to zejména faktorim

legislativnim.

8.1 Politické prostiedi

Podstatnym faktorem psobicim na spole¢nost, je platna legislativa Ceské republiky. Ze
sbirky zakonu je to hlavné zédkon ¢.89/2012 Sb., obCansky zakonik, dale zadkon ¢. 90/2012
Sh. o obchodnich korporacich, a také piedpis ¢. 40/1995 Sb., zakon o regulaci reklamy a o
zméné a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho

vysilani, ve znéni pozdéjsich piedpist (Sbirka zakont, ©2016).

Diky zakonu o obchodnich korporacich doslo ke zmirnéni naro¢nosti financ¢nich prostredkii
potiebnych pro zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenym, kdy v souc¢asné dob¢ staci mit
zakladni kapital ve vysi 1 K& v pfipad¢é jednoho spolecnika ve spolecnosti. To stoji za
zminku hlavné z toho divodu, ze vétSina reklamnich agentur v Prostéjoveé se vyskytuje

v této formé (Joskova a Pravda, 2014).

Dalsim zakonem, ktery ovliviiuje spolecnosti v Ceské republice, je zdkon ¢&. 262/2006 Sb.,
zakonik prace. Ten upravuje prava a povinnosti zameéstnavatelli a zaméstnancti. Pfi tvorbé
pracovniho mista a pii vytvafeni mezd, musi spole¢nost vychazet z tohoto z&kona a také ze

své hospodaiské situace (Sbirka zakont, ©2016).

Co se tyce danove politiky, ta by méla byt stabilni a méla by slouzit k dlouhodobé podpote
rustu ekonomiky. Podle analytika UniCredit Bank by se mélo pfedevsim usilovat o sniZeni
zdanéni préace, tedy hlavné o snizeni socidlniho pojistného, které je ve srovnani se
zahrani¢im nadpriimérné vysoké. Zatimco zdanéni spotieby a kapitadlu by mélo zistat bez
podstatnych zmén. Pro rozvoj ekonomiky jsou dale klicovymi stabilita a predvidatelnost
dani, tedy omezeni zdsahu do systému a danova politika se bude uréovat podle toho co je
zadouci a co nezadouci v hospodaiskych a spoleGenskych aktivitach (Parlamentni listy,
©2009-2016).
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8.2 Ekonomické prostredi

Nejvetsi hrozbou, kterd ovliviluje existenci vSech spolecnosti na trhu, je nepfiznivy

ekonomicky vyvoj. Nasledujici graf zndzoriiuje realny rast hrubého domaciho produktu

/\ N/

Kolokvium 11/2014
-4 | clokvium 04/2015

v Ceské republice:

e Souéasné Kolokvium
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Graf 1. Redlny rist hrubého domaciho
produktu v CR v % (MFCR, ©2005-2013)

Ekonomicky rist byl v roce 2015 podporovan celou fadou jednorazovych faktord, jako je
Cerpani prostfedkt z fondi EU z programového obdobi 2007-2013, fiskalni stimulace,
pozitivni nabidkovy Sok v podobé vyrazného meziro¢niho propadu ceny ropy, statisticky
efekt mimotfadné silného rastu HDP v 1. Ctvrtleti 2015, diky nimz je pro rok 2016
ocekavan nartst redlného HDP v priméru o 2,5 %. Ocekava se, ze rlst ekonomiky bude
tazen domaci poptavkou, a to jak vydaji na kone¢nou spotiebu, tak investicemi do fixniho

kapitalu (MFCR, ©2005-2013).

Graf uvedeny nize vykresluje primérnou miru inflace v Ceské republice:
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Graf 2. Primérnd mira inflace VCR v %
(MFCR, ©2005-2013)

Podle priizkumu Ministerstva financi CR (© 2005-2013) se rok 2015 vyznaluje velmi
nizkou inflaci (podobné jako v pfedchazejicim roce) a to piedev§im kvali vyrazné
protiinflacnimu  pasobeni ceny ropy. Vroce 2016 ocekdvaji zrychleni rGstu

spotiebitelskych cen na 1,4%.

Posledni graf znézorfiuje miru nezaméstnanosti (podle VSPS) v Ceské republice:
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Graf 3. Mira nezaméstnanosti (VSPS) v CR v
% (MFCR, ©2005-2013)

Situace na trhu prace by se diky ristu ekonomiky méla zlepSovat a pocita se s primérnym
rustem zaméstnanosti o 1,4 % v roce 2015 a o 0,7 % v roce 2016, zatimco mira
nezaméstnanosti by méla pozvolna klesat, a v roce 2016 by méla byt mira nezaméstnanosti

4.8 % (MFCR, ©2005-2013).
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Vyse zminéné skutecnosti vypovidaji o tom, ze se ekonomicka stranka CR bude vyvijet
ptiznivé pro spolecnosti, avSak jedna se pouze o predikci, kterd se mize ve skutecnosti

ménit.

8.3 Technologické prostredi

V noru roku 2016 schvalila vliada Narodni politiku vyzkumu, vyvoje a inovaci na léta
2016-2020. V naésledujicich letech bude kladen vétsi diraz na podporu aplikovaného
vyzkumu pro potieby ekonomiky a statni spravy a také budou aplikovany zmény v fizeni a
financovani védy tak, aby vznikalo vic Spickovych védeckych vysledkli a do vyzkumu a

vyvoje se vic zapojovaly firmy (Vlada CR, ©2009-2016).
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Graf 4. Clenéni statnich vydajii na vwvoj a vyzkum (Urad
viady CR, ©2015)

Pii rozdélovani prostiedkti na podporu vyzkumu a vyvoje do jednotlivych rozpoétovych
kapitol statniho rozpoétu vypracovava Rada vlady CR pro vyzkum a vyvoj v souladu s
platnymi predpisy a ustanovenimi Narodni politiky vyzkumu a vyvoje CR (Utad vlady CR,
©2015).

8.4 Socialni prostredi

Cilem statni kulturni politiky schvalené usnesenim vlady ze dne 19. listopadu 2008 ¢. 1452
o Statni kulturni politice na 1éta 2009 az 2014 bylo vyuzit ptinost uméni a kulturniho

dédictvi a s nimi spojené kreativity pro zvyseni konkurenceschopnosti ostatnich oborti a
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¢innosti, dale také zvyraznit roli kultury v individualnim profesnim a osobnostnim rtstu
obcanil, zejména pro rozvoj tvorivosti, kultivaci demokratickych hodnot a individualnich
postoji a pro posilovani odpovédnosti za zdédéné i1 vytvarené hodnoty. Pro spole¢nost je
nejvétsim piinosem rozvoj tvofivosti a kreativity u obyvatel Ceské republiky, jelikoz pravé
kreativita je potfebna pro vykonavani prace v reklamni agentufe, tudiz tato podpora ze
strany vlady vedouci k podpoife rozvoje kvalifikace a kreativity osob, je pfinosem pro

reklamni agenturu i celou spoleénost (Vlada CR, ©2016).

DalSim ukolem vlady je vytvaret transparentni a nediskriminacni prostfedi pro kulturni
aktivity a jejich podporu z Grovné statu, kraji a obci. Podstatné je také vyuzivani piinost
umeéni a kulturniho dédictvi a s nimi spojené kreativity pro zvyseni konkurenceschopnosti

ostatnich obort a ¢innosti (Vlada CR, ©2016).

r

V soucasné dob¢ se zvysuje uroven vzdélavani a celkové je o vzdelavani ¢im dal vétsi
zdjem ze strany obyvatelstva, coz vede k tomu, Ze se na pracovnim trhu nachéazeji velmi
kvalifikovani pracovnici, ktefi maji velmi rozsahlé teoretické znalosti. Vaznym problémem
je absence praktickych znalosti. Tyto znalosti se snazi vzdélavaci instituce dopiat svym
studentim formou praxi a stazi, kdy vétSina Skol spolupracuje se spole¢nostmi, které
nasledné umoziuji studentim vykonat zde svou praxi, ptipadné spolupracuji se studenty na

tvorbé jejich bakalatrskych ¢i diplomovych pracich.

Zaroven dochazi ke zvySovani Zivotni Girovné obyvatelstva, a to vede k poptavani produktii
a sluzeb vysoké kvality. Tudiz by se spole¢nosti mély zaméfit na to, aby poskytovaly
kvalitni produkty a sluzby, a aby je zédkaznikiim nabizeli profesiondlni formou zkuseni a

kvalifikovana zaméstnanci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

9 VYHODNOCENI ANALYZY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Reklamni agentura vyuziva celou fadu nejriznéjSich komunikacnich nastroju, tudiz se da
analyza marketingové komunikace hodnotit kladné. 1 kdyz jsou zde urcité nedostatky,
z diivodu nedostatecného vyuzivani nekterych néastroji komunikace.

Pokud jde o internetové stranky, tak ty jsou zpracovany na vysoké urovni, coz potvrdila 1
samotna analyza. Jsou prehledné, klient si zde v kratkém case vyhledd nejriznéjsi
informace, jak o spole¢nosti, tak o nabizenych sluzbach, vcetné uvedeni kontaktu. Stranka
obsahuje vycet spoleCenskych akci, které agentura poradala, avSak chybi zde fotografie
z akci, ptipadné odkaz na ¢lanek o priubéhu a uspéchu dané akce. Presto je dle mého nazoru
webova stranka spole¢nosti vedena profesionalné. Vzhledem k tomu, jaky cilovy segment
se snazi agentura oslovit, by to mohlo byt vnimano pozitivn¢, a mohlo by tak dojit i k
prilakani zédkaznika konkurence. Nespornym piinosem internetové stranky spole¢nosti je
webova slideshow, kterd je velmi zajimavou a odliSuje tak stranky této agentury od
konkurence. Jedna se o prvek, ktery zékazniky zaujme, a navic se z n&j dovi informace o
¢innostech, které agentura nabizi v€etné par fotografii jiz provedené prace.

Dale agentura pouziva direkt email marketing, kdy udrZuje kontakt se svymi stavajicimi
zakazniky. AvSak zna¢nou nevyhodou je nepravidelné kontaktovani klientti, coz muze vest
k jejich odchodu ke konkurenci. Vé&fim, ze by klienti ocenili informace piimo ze
spole¢nosti podané zajimavou formou v adresném emailu.

Ptesto, Ze je vyhradnim prodejcem reklamnich prostori na zpravodajském internetovém
portale a v bfeznu 2014 zakoupila webovy portal se zamérem prodeje internetové reklamy
a uvefejiiovani zprav, vidim znaény problém v oblasti online public relations, ktery tato
spole¢nost piili$ nevyuziva. Dalsi nedostatky vidim v provozovani stranky na socialni siti
Facebook. Agentura sice socialni sité¢ vyuziva, ale dle mého nazoru nedostate¢né, jelikoz
uvefejiluje informace nepravidelné, ve velkych Casovych odstupech. Nevyviji prostfedi,
které by lakalo klienty k tomu, aby tuto stranku navstévovali. Tato skute¢nost je jednou ze
slabych stranek ve vyuZzivani soudobych nastroji marketingové komunikace. Reklamu
pomoci banneru spolecnost prili§ nevyuziva, zejména kvili jeji nadkladové naro€nosti, a
také proto, ze je tento typ reklamy v dnesnim svéte spise ignorovanym (bannerova slepota)
a proto je lepsi na ni moc financi nevynakladat.

Z analyzy také vyplyva malé vyuzivani guerilla marketingu, coZ je pochopitelné, zvIasté z

v e
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Jediné, co muze spadat do kategorie guerilla marketingu, je reklama pomoci streetboardu, a
to hlavné vzhledem k tomu, Ze se jedna o reklamu na multimedidlnim reklamnim panelu,
ktery nosi studenti, se kterymi spolecnost spolupracuje.

Analyza marketingové komunikace reklamni agentury ukdzala, ze nejvétsi podil na
ziskanych a realizovanych zakazkach spole¢nosti mé osobni prodej. Tento typ komunikace
je bohuzel pro spolecnost po strance nédkladové nejvetSim zatizenim, prevazné diky
mzdovym néakladim obchodnich manaZert. Analyza rovnéz potvrdila adekvatni vyuziti
nastrojii public relations. Analyza ukézala, Ze spole¢nost pro své vlastni potfeby nevyuziva
billboardii, coz Ize hodnotit kladn¢, vzhledem k jejich neefektivité. Namisto billboardi by
spole¢nost méla vyuzivat spiSe vylepovani reklamnich plakati, jelikoz se jednd o méné
finan¢né naro¢nou akci, a také by se jednalo o podpofeni vztahii s partnerskou spole¢nosti
Rengl s.r.0., v pfipad¢, ze by spole¢nost vyuzila jejich sluzeb pii vylepovani plakatd.
Piipadné by mohla vyuzit k reklamé novy trend v této oblasti, a to LCD panely (viz.

doporuceni).
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10 DOPORUCENI

Email Marketing

M¢ prvni doporuceni se tyka nepravidelné vyuzivaného mail marketingu, kdy spolecnost
oslovuje stavajici zékazniky v nepravidelnych intervalech s velkymi odmlkami. Jelikoz
spole¢nost disponuje zna¢né rozsahlou databazi klientt, muze pravideln¢ rozesilany direkt
mail byt piinosem, jak pro klienta, tak i pro samotnou spolecnost. To zavisi hlavn¢ na
obsahu sdé€leni, ktery musi obsahovat zajimavé informace a musi byt ,,Sity na miru®
klientim spole¢nosti. Mezi zajimavé informace patii napiiklad novinky o nabizenych
sluzbéch, akénich nabidkéch, piipadné o konanych soutézich. Touto formou komunikace
hlavn¢ diky kladnym referencim stavajicich klientli. Dillezité je si davat pozor na to, aby

byly zpravy vhodné postaveny a aby u klienta podnitili pozitivni vinimani spolecnosti.
Vytvoreni blogu

Mym dal§im navrhem je vytvofeni blogu, ktery by byl ptistupny z hlavni webové stranky
spole¢nosti. Tento blog by obsahoval veskeré informace o spolecnosti, o nabizenych
sluzbach, a hlavné by se zaméfoval na sezndmeni klientd s jejich jiz odvedenou praci.
Véfim, Ze by pro spolecnost bylo velkym piinosem, kdyby jejich klienti méli ptistup
Kk jejich vzorkim prace, jelikoz by je to vice motivovalo ke spolupraci s reklamni

agenturou.

Hlavnimi ptispévky blogu by potom byly ¢lanky o akcich, na jejichZ pofadani se agentura
podilela ¢i podili. Tak by doslo k osloveni potencionalnich zakaznikd, kteti by byli
motivovani ke spolupraci se spole¢nosti hlavné diky znalosti jejich dfive odveden¢ prace, a
také moznosti navstivit nékterou z akci, které spolecnost pofada. Zavedeni blogu by

spole¢nost odliilo od konkurence a vic by ji pfibliZilo kone¢nym zdkaznikm.
Socialni sit’ Facebook

V dne$ni dobé je stile vice vytvafen tlak na spole¢nost, kdy jsou nejen osoby ale 1
spole¢nosti tlaceny k tomu, aby si vytvofily ucet na socidlnich sitich. Tyto sit¢ umoziuji
lidem komunikovat mezi sebou v realném ¢ase (on-line) a stejné tak umoziuji i
komunikaci lidi se spolecnostmi. Dobfe vedeny profil na socidlni siti Facebook umociiuje

vztahy mezi spole¢nosti a klienty. I kdyz agentura takovy profil vlastni, nevyuziva jej
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natolik, aby ji pfinesl ocCekavany uzitek. Proto navrhuji vice vyuzivat fotogalerie,
videogalerie, diskuze, zed’, ptipadné i zpravy ke komunikaci se zakazniky. Spole¢nost by
zde mohla seznamovat klienty s odvedenou praci, informovat je o novinkach, o iamyslech
do budoucna, ptipadné zde zvetejiiovat i dalsi informace o sob¢ a své Cinnosti. Ke zvySeni
sledovanosti profilu spole¢nosti na Facebooku navrhuji poradani soutézi, kdy by se mohlo
jednat naptiklad o soutéz o reklamni darkové pfedméty, na nichz by bylo logo spolecnosti,
piipadné jeji motto. Pokud by spole¢nost nechtéla plytvat Casem svych pracovniki na tyto
aktivity, bylo by mozné vyuzit pomoci z fad mnoha agentur zabyvajici se spravou

firemnich profilti na socialnich sitich

Dalsim navrhem je zvefejnéni reklamy na Facebooku. Umisténi reklamy na tuto socialni
sit’ se urcit¢ vyplati, nebot’ pocet jeho uzivatelii stile stoupd. Hlavnimi vyhodami jsou
rychlé nasazeni reklamy a moznost cilit na mnoho skupin zékazniki, protoze Facebook
nabizi nastaveni spousty socialné-demografickych kritérii, ty jsou vytvofeny na zdkladé
osobni udaji uzivatelll na jejich profilech, a pravé proto si miize spolecnost vybrat, na
jakou skupinu se zaméfi. Reklama na Facebooku se skldda z titulku o maximalné 25
znacich, obrazku a sdé€leni, které muze obsahovat az 135 znakd. Reklama pracuje na
principu PPC, coz znamena, ze spolecnost vyuzivajici této reklamy, plati za pocty proklika.

(Reklama a propagace na Facebooku, ©2013).
Public relations

K budovani dobrého jména je v dnesni dobé& potieba daleko vice nez jen odvadét dobrou
praci a poskytovat kvalitni sluzby &i produkty. Cim dél vice je dileZité udrzovat veiejnost
neustdle informovanou o tom, co spole¢nost zrovna d¢€ld, jaké akce sponzoruje ¢i sama
potada. To lze v urcité formée naplnit hlavné diky public relations, jejich tkolem je vydavat
pozitivni zpravy o spolecnosti, coZ buduje dobré jméno a pozitivni citéni z fad Siroké
vetejnosti. Nejvhodnéjsi variantou by bylo uvefejiiovani ¢lanku na internetu. Touto formou
by spole¢nost informovala vefejnost o probihajicich ¢i planovanych akcich, a k tomu by

mohla vyuzit prostor na zpravodajském internetovém portale, ktery vlastni.
VyvéSovani plakatia

Dalsi vhodnou formou propagace nabizenych sluzeb spolecnosti je vyveéSovani letakda.
Jedna se o variantu méné finanéné naro¢nou v porovnani s billboardem, ptitom pro ucely

spolecnosti bohat¢ staci vyuZzivat reklamni plakaty. Ty mlize zvefejiovat na spousté mist,
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jelikoz sama spole¢nost vlastni mista ur¢ena pro lepeni reklamy, dale také spolupracuje se
spolecnosti Rengl s.r.o., kterd ma vylepovani plakatu jako hlavni pracovni napli. Dale
muze spolecnost vyvésit plakaty napiiklad v budovach sttednich ¢i vysokych skol prevazné
se zamé&fenim na ekonomii a marketing. Timto zplisobem by spole¢nost nenésiln¢ pronikla
do podvédomi mladé generace, ktera mize byt potencionalnimi zakazniky v budoucnosti,
pfipadné¢ by studenty mohla spole¢nost zaujmout natolik, Ze by projevili zdjem o

absolvovani praxe v dané spole¢nosti.
Venkovni LCD panely

Jak bylo zminéno jiZ diiv, tak billboardy, které jsou statické a brzy se okoukaji, nejsou
prilis ucinnym marketingovym nastrojem. V soucasné dob¢ se zacinaji vyuzivat i venkovni
LCD panely, které umoziiuji spole¢nostem zaujmout klienty novou formou reklamy. Na
LCD obrazovce mohou byt v urcitych ¢asovych intervalech prezentovany razné firemni
reklamy, akéni nabidky, informace o firmé (adresa, kontakt). Mezi vyhody patii zejména
snadna zapamatovatelnost, jednoducha vymeéna reklamy, moznost ovladat panel pies

internet, interaktivnost.

Pii ptipadném vyuziti by se reklamni agentura mohla obratit na spolecnost, ktera tyto
panely nabizi. Reklamni panel by mohla umistit na néjaké misto, které vlastni, nebo si
sama pronajme. Tento moderni typ reklamy dok4Ze zaujmout a mohl by agentute piilakat

spoustu novych klientd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

11 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA DOPORUCENI

V této Casti bakalaiské prace se budu vénovat analyze mych ptedeslych doporuceni

spolecnosti, které podrobim analyze z hlediska nékladq, rizika a ¢asu.

11.1 Nakladova analyza doporuceni

Mym prvnim doporuc¢enim bylo pravidelné oslovovani klientti formou direkt emailového

sdéleni.
Tab. 19. Nakladové analyza e-mail marketingu (vlastni zpracovani)
Doporuceni | Opati‘eni Naklady v K¢ véetné DPH
Sestaveni emailu cca 150 K&/h
. o . cca 150 K¢/h
Email Rozesilani emailu —
marketing 1200 K¢/mésiéné
Reakce na zpétnou vazbu cca 150 K¢/
1200 K¢/mésiéné

Jak je z tabulky ziejmé, jednalo by se o finan¢né nejméné naro¢nou variantu, protoze by si
reklamni agentura vytvaiela emaily sama, tak, ze by tim povéfila nékterého ze svych
zaméstnanct, ktery by email vytvofil, rozeslal a reagoval by na zpétnou vazbu od klientt.
Vytvoreni emailu véetné rozeslani klientiim a reakce na zpé&tnou vazbu by zabralo 7 hodin,
za to by spole€nosti zaplatila 1 050 K¢ plus 1 200 K¢ za internet (Interni zdroj spolecnosti,

2016).

M¢ druhé doporuceni zahrnovalo vytvotfeni blogu, na kterém by spolecnost Marienna
zvefejiiovala informace o pldnovanych ¢i jiz probéhach akcich, které poradala. Také by zde
byly ukazky provedené prace spolecnosti. Nasledujici tabulka obsahuje nékladovou

analyzu pofizeni blogu.

Tab. 20. Nakladova analyza vytvoreni blogu (vlastni zpracovani)

Doporuceni | Opati‘eni Naklady v K¢ véetné DPH
. Vytvoreni blogu od 45 000 K¢
Vytvoteni T P - - <
blogu Propojeni s webovou strankou spole¢nosti | 2 000 K&
Vytvéteni ptispévki cca 150 K¢/ h

Vytvoieni blogu pro své klienty nabizi spole¢nost v cené od 45 000 K¢, které zahrnuje

ruzné funkce blogu, vcetné propojenim socidlni sit€¢ (sdileni ¢lanku socidlnimi sitémi),
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umoznéni komentéaiti k ¢lanklim, propojeni s Google Analytics véetné méfeni interakce
uzivatell, a mnoho dalSich sluzeb. Pokud by se spole¢nost rozhodla vyuzit bloga jako
médium, s jehoz pomoci by informovala vefejnost o aktualnich informacich, o aktualné
probihajicich ¢i jiz ukoncenych akcich, o spole¢enskych akcich, které spole¢nost porada ¢i
potadala, zaplatila by za blog pouze skutecné¢ vynaloZzené naklady, které by zahrnovaly
hlavné mzdu pracovnika, ktery by blog navrhoval a vytvéfel. Tudiz by cena Cinila pouze
19 000 K¢ plus navic jesté ¢astka ve vysi 2 000 K¢ za propojeni blogu s webovou strankou
spole¢nosti, jedna se ale pouze o hruby naért ceny zpracovany ve spolupraci s grafickym
oddé€lenim spolecnosti. Pokud by spolecnost povétila vytvaienim Clankt nékterého ze

svych zaméstnanctl a ten by se tomu vénoval zhruba 30 hodin mési¢né, pak by spole¢nost

zaplatila 4 500 K¢ (Interni zdroj spole¢nosti, 2016).
Dalsi doporuceni se tyka vétsiho vyuziti profilu na socialni siti Facebook.

Tab. 21. Nakladova analyza vyuziti socialni sité Facebook (viastni zpracovani)

Doporuceni | Opatieni Naklady v K¢ véetné DPH
cca 150 K¢/h
Me¢siéni sprava profilu X X X
Facebook p p 1 200 K¢&/mésiéné
4900 K¢
M¢sicni sprava profilu véetné reklamy | 14 990 K¢

Pokud se reklamni agentura rozhodne vice vénovat svému profilu na této socialni siti s
vyuzitim vlastnich zaméstnancti, nebude se zde potykat s pfili§ velkymi naklady, jelikoz by
platila pouze mzdu pracovnikovi, ktery by se vé€noval spravé profilu na socialni siti. Pocitat
musi jen s osobnimi néklady a naklady na internet. Provoz profilu na Facebooku je zdarma,
stoji spolecnost jen jeji Cas. Pokud se agentura rozhodne ptenechat spravu profilu externi
firm¢, muze oslovit naptiklad spole¢nost V. Péchoucka, ktera se pohybuje v marketingu jiz od
roku 2009 a vystupuje na internetu pod nazvem OnlineStrategie (©2015). Tato spole¢nost si

za spravu profilu na Facebooku uctuje 4 900 K¢ za mésic.

Dal8i moznosti je vyuziti sluzeb digitalni agentury Wow Marketing s.r.o. (©2016), ktera se
v oblasti marketingu pohybuje vice nez 7 let, a za spravu profilu i se spravou reklamy na
Facebooku si uc¢tuje 14 990 K¢ mési¢né. Tato varianta zahrnuje publikovani 15 ¢lankh
mesiéné, aktivni komunikaci s fanouSky, realizaci soutéZi, sprdvu reklamni kampané na

Facebooku (tvorba a optimalizace bannerd, texty kampani, report vysledkti kampan¢), apod.
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Dal$im doporucenim bylo vétsi zviditelnéni spolecnosti s vyuzitim public relations,

pfevazné se jednalo o zvefejiiovani ¢lanka jak na internetu, tak v ti§ténych médiich.

Tab. 22. Nékladovéa analyzy public relations (vlastni zpracovani)

Doporudeni | Opatfeni Niklady v K& vietné DPH
Tvorba ¢lanku cca 150 K¢/h
3000 K¢
PUbI-I ¢ Publikace ¢lanku na internetu cca 150 K¢/h
relations 1 500 K&
Publikace ¢lanku v ti§téném médiu 24 900 K¢
21200 K¢

Reklamni agentura si miize PR ¢lanek napsat sama, kdyz povéii praci n¢které¢ho ze svych
zaméstnancu, stejné tak si jej miZe potom uvefejnit na svém vlastnim webovém portéle.
V takovém piipad€ by spolecnost vynalozila na tvorbu i publikaci pouze osobni nédklady.
Pokud by se rozhodla oslovit externi spole¢nost, mohla by se obratit naptiklad na agenturu

SEOlight s.r.0. (©2016), ktera nabizi tvorbu 25 ¢lanka za 3 000 K¢&.

Pokud by se reklamni agentura rozhodla inzerovat svtij ¢lanek naptiklad na internetové

strance webtip.cz zaplatila by za publikaci ¢lanku 1 500 K¢& (Webtip).

V ptipad€, Ze by se spolecnost rozhodla publikovat clanek v Prostéjovském deniku,
zaplatila by 24 900 K¢ za ¢lanek o velikosti celé strany véetné barevného tisku pfilozenych
fotografii. V ptipadé, ze by dala ptednost publikovani ¢lanku v Prost&jovském tydnu,
zaplatila by za ¢lanek o stejné velikosti pouze 21 200 K¢ (Cenik inzerce, ©2005-2016).

Dalsi doporuceni se tykalo reklamy formou vylepovani plakatt, a nasledujici tabulka

zahrnuje nakladovou analyzu tohoto doporuceni:

Tab. 23. Ndkladova analyza vyvesovani plakatii (viastni zpracovani)

Doporucdeni | Opati‘eni Niéklady v K¢ véetné DPH
Vytvoreni plakati cca 150K ¢/h

o Tisk plakatt 1200 K¢
;/Iﬁzzfl)vam Vylepeni plakati cca 150 K¢/h
Vylepeni vCetné tisku plakati 10 590 K¢

Vylepeni plakatl v partnerskych Skolach zdarma
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Jak je z tabulky ziejmé, tak v piipadé, Ze by si spole¢nost vyrobila, vytiskla a vylepila
plakaty sama s pomoci svych zaméstnanci a s vyuzitim svych prostor, tak by v souvislosti
s timto typem reklamy vynalozila pouze osobni naklady a 1 200 K¢ za material potifebny
k tisku plakati (papir, barva) vcetné vynalozené prace v souvislosti s tiskem. A to z toho
divodu, Ze by si spolecnost vytvoiila 10 plakati ve formatu A2 a 30 plakati ve formatu

A4,

Tab. 24. Cenik tisku barevnych plakatu (Interni zdroj
spolecnosti, 2016)

Forméat | Cena za kus Mnozstevni sleva (od 100 ks)
Ad 15 K¢&/1 ks 9 K¢&/1 ks

A3 25 K¢&/1 ks 15 K¢/ks

A2 75 K&/1 ks 40 K¢/1 ks

Al 145 K¢&/1 ks 100 K¢&/1 ks

A0 285 K¢é/ks 230 K¢/1 ks

Pokud by se rozhodla oslovit svou partnerskou spole¢nost Rengl s.r.o0. (©2016), tak by za
tisk a vylepeni 10 kusu plakatu ve formatu A2 zaplatila 4 360 K¢, za 30 kusu plakatu ve
form¢ A4 by zaplatila 3 809 K&, plus by si musela pfiplatit 2 420 K¢ za to, aby si mohla
vybrat plochy, kde se budou plakéaty vylepovat.

Dalsim navrhem bylo vylepeni plakati v mistnich $kolach, které by bylo zdarma v ptipadg,
Ze by agentura vyuZila partnerské Skoly, jako naptiklad Stfedni odborna $kola podnikani a

obchodu v Prostéjove.

Poslednim doporucenim bylo nakoupeni a vyuziti LCD panelu jako reklamniho néstroje,

ktery ptedstavuje ze vSech mych doporuceni finan¢né nejvice narocnou variantu.

Tab. 25. Ndkladova analyza vyuziti LCD Panelu (vlastni zpracovani)

Doporuceni | Opatieni Naklady v K¢ véetné DPH
Vyroba reklamniho spotu cca 150 K¢/h
Néakup LCD panelu 125 000 K¢ (zaklad)
LCD Panel osobni naklady
Pronajem plochy dle dohody s vedenim mésta
Prostéjova
Spotieba energie 4000 K¢
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Cena vyroby reklamniho spotu by byla kalkulovana pouze ve vySi osobnich nakladd,
jelikoz by si agentura spot vytvorila sama. Vytvofeni spotu by povéfenému zameéstnanci
zabralo 5 hodin casu, to znamend, Ze by spoleCnost zaplatila za reklamni spot 750 K¢.
V osobnich nékladech by byl ocenén i pronajem reklamni plochy, pokud by agentura
vyuzila prostory ve svém vlastnictvi. Pokud by se rozhodla umistit reklamni panel na
namesti mésta Prostéjova, musela by se spole¢nost dohodnout piimo s vedenim mésta.
Vzhledem ktomu, Ze spoleCnost vytvoiila volebni kampan soucasné senatorky B.
Sekaninové, ktera byla od roku 1996 dv¢ volebni obdobi mistostarostkou mésta Prost&jova,
a také ma spolecnost dobré vztahy s primatorkou mésta pani RNDr. A. Raskovou, by pro
spole¢nost nemélo byt problém domluvit se na moznosti umisténi reklamniho panelu na
namésti (Interni zdroj spoleénosti, 2016). Za spotiebu energie spojenou s reklamnim
panelem by spolecnost zaplatila okolo 4 000 K¢ mési¢né. Nejvice financni ¢asti tohoto
doporuceni je ndkup LCD panelu. Pokud by se spole¢nost rozhodla panel zakoupit, mohla
by vyuzit sluzeb spole¢nosti SPOJIMONT Brno, spol. s r.o., ktera si za zakladni model
uctuje okolo 125 000 K¢ (Venkovni LCD, ©2016).

imotion 65
ouble Sided

rerant

Obr. 18. Oboustranny
LCD panel (Venkovni
LCD, ©2016)

Jedna se o inteligentni moduléarni systém vyvinuty tak, aby zvladnul pracovat v teplotach
mezi -40°C az +75°C. Ram LCD panelu je vyroben z oceli a hliniku. Displej poskytuje
vysoky jas a kontrast (full HD LCD displej) a obsahuje antireflexni sklo s max. 1% odrazu.

Jedna se o interaktivni panel, ktery umoziuje aplikacim reagovat na uzivatele (Venkovni

LCD, ©2016).
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11.2 Rizikova analyza doporuceni

Tato Cast prace se vénuje rizikové analyze mych doporuceni, kterd jsem pro piehlednost

uvedla ve forme tabulky. U kazdého rizika je i navrh na jeho eliminaci.

Tab. 26. Rizikovd analyza doporuceni (vlastni zpracovani)

Doporuceni | Riziko Eliminace riziko
Spatné koncipovany email Navaznost a propojenost jednotlivych ¢asti
emailu
Email ] Email bude ptijemce obtézovat Kvalitni obsah emailu
marketing
Email "Sity na miru" klienta
Neposilat velké ptilohy v emailu
Nizky pocet navstévniku Propojit blog s webovou strankou
Vytvoreni spolecnosti
blogu Zvetejnovat aktualni informace
Nezaujme navstévniky Text dopliiovat obrazky a videi
Piehledné strukturovat blog
Poradat soutéze
Nizky pocet fanouskl Zatraktivnéni stranky pro fanousky
Potadani soutézi
Sprava PrileZitostna sprava profilu Stanoveni tymu na spravu profilu
Spcl)’gif;lll;l] insfjl}ti Vyuziti externi spole¢nosti na spravu profilu
Facebook | Negativni vniméani profilu Pravidelné zvetejniovani piispévki
vefejnosti Reagovani na komentafe klientt
Odpovidani na zpravy od klientd
Nezajimavé napsany ¢lanek Vyuzit kvalifikovaného zaméstnance
Vyuzit sluzeb specialisty na psani ¢lanka
Public Nezaujeti cilové skupiny Kvalitné napsany ¢lanek
relations Obsahujici aktuélni informace
Vyuziti vhodného média k uverejnéni
¢lanku
Nekvalitni plakat Vyuziti kvalitnich materialt
Nekvalitni reklamni sdéleni Tvorba reklamniho sdéleni internim
o oddélenim spole¢nosti
;?; vke ;t ‘;v“" ! Tvorba kvalitniho reklamniho sloganu
Plakat nezaujme vefejnost Vybér vhodného grafického zpracovani
Vybér vhodnych prostor k vylepeni
Nizky pocet kolemjdoucich Umistit plakat na frekventované misto
Nezaujme vefejnost Vyuziti na prvni pohled zajimavého panelu
LCD Panel Vytvoteni kvalitniho spotu
Vytvoreni kvalitnich doprovodnych sluzeb
Nizky pocet kolemjdoucich Umistit panel na frekventované misto
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Nejvice rizikovym doporuéenim je porizeni LCD panelu, které v piipadé, ze vefejnost

nezaujme, bude pro spole¢nost zbytecné velkym finan¢nim vydajem.

11.3 Casova analyza doporuéeni

Dal$im krokem je analyza mych doporuceni z hlediska casové naroc¢nosti. Vysledky této

analyzy obsahuje tabulka uvedena nize:

Tab. 27. Casova analyza doporuceni (vlastni zpracovani)

Doporuceni Opatieni Casova naro¢nost
Sestaveni emailu 3 hodiny
Email marketing | Rozesilani emailu 2 hodiny
Reakce na zpétnou vazbu 2 hodiny
Po¥izeni blogu Vytvoreni blogu 5 hodin
Propojeni s webovou strankou spole¢nosti 2 hodiny
Vytvafeni a zvefejiovani ptispévki 30 hodin
Sprava profilu na | \rxsieni sprava profilu 30 hodin
socialni siti
Facebook Zajisténi spole¢nosti pro spravu profilu 3 hodiny
Tvorba ¢lanku 4 hodiny
Public Publikace ¢lanku na internetu 1 hodina
relations Zajisténi spole¢nosti pro tvorbu ¢lanku 2 hodiny
Publikace ¢lanku v tisténém médiu 1 hodina
Vytvoteni plakatl 3 hodiny
Tisk plakati 2 hodiny
VyvéSovani Vylepeni plakati 5 hodin
plakdti Zajisténi spole¢nosti na vyrobu a vylepeni
plakatt 1 hodina
Vylepeni plakatd v partnerskych §kolach 3 hodiny
\yroba reklamniho spotu 5 hodin
LCD Panel Nékup LCD panelu 2 hodir?y
Vybér plochy k prongjmu 49 hodin
Zajisténi dodavatele energie 3 hodiny

Jak z analyzy vyplyva, tak Casov€é nejnarocnéjsi Cinnosti je vybér plochy pro umisténi
reklamniho LCD panelu, jelikoz je potieba nalézt takové misto, které je nejvice

frekventovaneé a na kterém se vyskytuji v nejvétsi mite klienti cilového segmentu.

Dals§imi ¢asové narocnymi ¢innostmi je mesi¢ni sprava profilu na socialni siti Facebook,

jelikoz by se spolecnost méla jeji spravé vénovat alespon hodinu denné, tak aby, ptidavala
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na stranku profilu aktualni informace a fotografie a téz, aby reagovala pohotové na zpravy

od fanousku (stavajicich ¢i potencionalnich zakaznik).
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ZAVER
Cilem mé prace bylo analyzovat soucasny stav vyuzivani ndstroji marketingové
komunikace v reklamni agentuie, dale doporucit opatieni pro zlepSeni marketingové

komunikace spolecnost a v neposledni fadé¢ bylo mym ukolem podrobit mé doporuceni

nékladove, rizikové a ¢asové analyzy.

V teoretické Casti prace jsem zpracovala literarni reSersi vénujici se zakladnim poznatkiim
marketingu a ptfehledu jednotlivych marketingovych komunikacnich nastroji. Vénovala
jsem se zde zpracovani informaci potfebnych pro nasledné vypracovani praktické casti

prace.

V praktické Casti prace jsem charakterizovala reklamni agenturu Marienna, krétce jsem
popsala jeji historii, jeji cile a vize. Ptiblizila jsem nabizené sluzby spole¢nosti. V dalsi
¢asti jsem se vénovala nastrojim marketingové komunikace, které spolecnost vyuziva. Ke
konci prace jsem podrobila spolecnost SWOT analyze, kterda mé vedla k zavéru, ze
spole¢nost disponuje spoustou silnych stranek. Stejné tak se ukazalo, Ze je v okoli
spole¢nosti spousta pfilezitosti, kterych by mohla vyuZzit k upevnéni své pozice na trhu.
Dale jsem provedla PEST analyzu, jejz ukazala, Ze ekonomika Ceské republiky zaZiva

nepatrny rust, coz pro spolec¢nost predstavuje ptiznivé vyhlidky do budoucna.

Analyza soucasného stavu marketingové komunikace agentury ukézala nékteré silné
stranky, ale 1 fadu nedostatkli ve vyuZivani nastroji marketingové komunikace. Velké
nedostatky ma reklamni agentura v kontaktovani zakazniki pomoci emailu, kontaktuje je
nepravidelné a ne vzdy dodava klientim aktualni informace. Dal$im nedostatkem je, Ze
spole¢nost plné nevyuziva potencial, ktery nabizi kontakt s klienty pomoci socialnich siti,
jako je napfiiklad Facebook. Silné stranky ma spolecnost v oblastech komunikace, které

zahrnuji osobni prodej a prehledné internetové stranky.

Na analyzu nastroji marketingové komunikace jsem navazala mymi ndvrhy a
doporucenimi, s cilem vytvofit realné a v praxi vyuzitelné moznosti zlepSeni komunikace
se zékazniky. Doporuceni se vztahovala na $ir§i vyuZziti email marketingu, aktualizaci a
pravidelnou spravu profilu na socialni siti Facebook, a v neposledni fadé také vétsi vyuziti
Public relations, a to hlavné¢ formou uvefejiiovani ¢lanku, ¢imZ by spolecnost zlepsila

povédomi u vetejnosti. Dale jsem agentuie doporucila zakoupeni LCD panelu, jako nosi¢
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reklamniho spotu, ktery je interaktivni, a jeho prostiednictvim by spole¢nost zaujala

Sirokou vetejnost.

V posledni ¢asti prace jsem sva doporuceni podrobila analyze z hlediska nakladu, rizika a
¢asové narocnosti. Nakladova analyza ukazala, Ze nejvice financné narocnou variantou je
nakup LCD panelu, jehoz cena se pohybuje od sto tisic vySe. Dalsi doporuceni jsou
postavena prevazn€ na tom, Ze by se jejich realizaci zabyvala spolenost sama, tudiz by
byla jejich cena rovna vynalozenym osobnim nakladiim. Co se tyce public relations, tak
pokud by chtéla spolecnost zvefejnit svlj clanek v tisténém médiu jako napiiklad
Prostéjovsky denik ¢i Prostéjovsky tydenik, tak by za ¢lanek na celou stranu zaplatila pies
dvacet tisic korun. Varianta uvetejnéni ¢lanku na internetu byla finanéné méné naro¢nou a
jeji cena se pohybovala v fadu né€kolika tisic korun. Na druhou stranu nejméné nakladnou
variantou bylo vyuziti email marketingu, které bude spoleCnost stat jen osobni naklady a

naklady na provoz internetu, ktery je potiebny pro rozesilani emaili.

Nejvétsi riziko sebou nese nakup LCD panelu, jelikoz se jedna o nejvice financné narocnou
variantu. Urcité riziko sebou nese email marketing a publikovani ¢lankti public relations,
tyto rizika Ize ale snadno eliminovat, a to peclivou pfipravou sdéleni, které bude obsahovat

aktualni informace.

Nejvice ¢asové naro¢nou akci je vybér plochy k pronajmu, kde bude umistén reklamni
LCD panel, a to z toho divodu, ze bude potieba najit vhodné a frekventované misto.
Casové naroén4 je i sprava profilu na socialni siti Facebook, jelikoZ v ptipadg, Ze by spravu
vykondval pfimo zaméstnanec spolecnosti, by to chtélo stravit praci na profilu alespoil
hodinu kazdy den v mésici. Naopak nejméné Casové ndro¢nou variantou je sestaveni a
rozesilani emailli. A také pokud by se spole¢nost rozhodla pfenechat tvorbu a publikovani

v 7

¢lanku PR externi spolec¢nosti, tak by to reklamni agenturu nestalo témet Zadny Cas.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM
DPH
CR
EU
FEDMA
LCD
MFCR
PEST
POP
POS
PPC
PR
PVC
SWOT

uv

VSPS

Customer relationship management. Rizeni vztah se zakazniky.
Daii z ptidané hodnoty.

Ceska republika.

Evropska unie.

Federation of Direct Marketing Associations.

Liquid crystal display. Displej z tekutych krystald.

Ministerstvo financi Ceské republiky.

Political, Economic, Social and Technological analysis.

Point Of Purchase. Materialy pouzité v misté kde vznika poptavka.

Point Of Sale. Materialy pouzité v misté prodeje. Cilem je zvyseni prodeje.

Pay per click.

Public relations.

Polyvinylchlorid.

Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats analysis.
Ultrafialové zareni.

Vybérové Setfeni pracovnich sil.
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