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ABSTRAKT

Diplomova préce se zabyva souc¢asnym stavem marketingové komunikace spolecnosti La-
serove |é¢ebné centrum, s.r.o0. a piedklada navrh pro zlepSeni nedostatkt. Teoreticka ¢ast se
zabyva vymezenim za&kladnich pojmut v oblasti marketingové komunikace, ¢lenénim mar-
ketingovych néstroju a charakterizuje teoreticka vychodiska pro ndvrh marketingové ko-
munikace. Praktick& ¢ast analyzuje prostiedi spolecnosti a shrnuje soucasny stav marketin-
gové komunikace. Na zaklad¢ ziskanych poznatki z provedenych analyz je sestaven navrh

marketingové komunikace. Préce bude slouZit k internim U¢elim spolecnosti.

Klicova dova: marketingova komunikace, nastroje marketingové komunikace, Porterova

analyza, SWOT analyza.

ABSTRACT

This thesis deals with the current state of marketing communication of Laser Treatment
Center, Ltd. and submits proposal for deficiencies” improvement. Theoretical part explains
basic concepts of marketing communications, structures individual marketing tools and
defines the theoretical basis for efficient marketing communication scheme. Practical part
of the thesis analyses the company environment and summarizes current state of their mar-
keting communication. Based on findings of the analyses a draft of efficient marketing

communication is composed. The thesis will be used for internal purposes of the company.

Keywords. marketing communication, marketing communication tools, Porter anaysis,
SWOT analysis.
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UvoD

Jako téma své diplomové préce jsem s zvolila navrh marketingové komunikace pro spo-
le¢nost Laserove |écebné centrum, s.r.o. LLC, sr.0. je prvni nestétni zdravotnicke zatizeni
na Severni Moravé zabyvajici se |é&bou spojenou s vyuzivanim laserové technologie. Mezi
ostatnimi obdobnymi centry ma klinika prioritu jednak ve vybaveni laserovymi pristroji a
také komplexnosti sluzeb, které napomahaji klientim udrZet si jgjich zdravi a krasu. Sou-
¢asné podnikatel ské prostredi se stéle vice globaizuje. Do podnikani zasahuji nové vlivy,
které souvisgji srozvojem technologii a piedevSim s disledky hospodaiské krize. Hospo-
dérska krize pasobi negativné na subjekty v celé Ceské republice, ale také ve svété. Na
trzich se projevuje sila strategie UspéSnych spolecnosti a slabé podniky z trhu mizi. Natrhu
se udrzi spolecnost, kterd dokéze veas a spravné odhadnout prilezitosti a rizika ve svém
oboru a prizpasobi své aktivity pozadavkim svych klientt. Kazda spolecnost by mela mit

kvalitn¢é zpracovanou marketingovou komunikaci.

Kazda spolecnost by méla komunikovat se svymi klienty i s okolim a zaleZi na spolecnosti
same, jakou komunikacni strategii zvoli ajaké komunikacni nastroje bude ve své komuni-
kaci vyuZivat. Ne vZdy je zvolend komunikacni strategie spravna. Domnivam se, Ze spo-
lecnost LLC, s.r.0. mav této oblasti urcité rezervy. Tento divod mé vedl k navrhu zlepSeni

a zefektivnéni komunikagni strategie spolecnosti LLC, s.r.o.
V této diplomové préci se pokusim prostiednictvim analyz navrhnout novou komunika¢ni
strategii atim pomoci spole¢nosti udrzet si stavgjici klienty a prilékat klienty potencional -

ni.
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1 METODOLOGIE

NeZ jsem zacaa diplomovou préaci psat, nejprve jsem si prostudovala dostupnou odbornou
literaturu a vytvorila reSers§ tykajici se marketingové komunikace, nastrojia marketingove
komunikace a situaénich analyz. Na samém zacatku prace jsem si definovala problémy a

vyzkumné cile.

Teoreticka ¢ast diplomové préace je tvorena literarni reSerSi a vymezenim potiebnych
pojmi, jako jsou marketingova komunikace, néstroje marketingové komunikace, plan mar-
ketingové komunikace, Porterova analyza, analyza komunikacniho mixu a SWOT analyza.
V teoretické ¢asti jsem nejvice cerpala z publikace Marketingova komunikace od autora
Patricka Pelsmackera a z publikace Marketingova komunikace od autora Miroslava Foreta.
V praktické ¢asti jsem se zamgétila na predstaveni spolecnosti a jgi hlavni ¢innosti. Prak-
ticka ¢ast obsahuje dvé analyzy, které jsou velmi dulezité pro projektovou ¢ést a bez nich
by nebylo mozné navrhnout novou komunikacni strategii spolecnosti. Jedna se o Porterovu
analyzu, ktera je provedena od stolu s managerem spolecnosti a jsou v ni vyuZity externi a
interni zdroje. Dde je provedena analyza komunika¢niho mixu, ktera je provedena na z&
klad¢ internich zdroja spolecnosti, externich zdroju a pilotniho vyzkumu. Z vysledki jsou
zpracovany silné a slabé stranky souc¢asného komunikacniho mixu. V projektové ¢asti je
samotny navrh nové komunikani strategie spole¢nosti LLC, s.r.o0., ktery ma zlepsit sou-

¢asny stav marketingové komunikace.

1.1 Charakteristika vychozi situace

Spolecnost LLC, s.r.0. je prvni nestatni zdravotnické zarizeni na severni Morave, zabyvaji-
ci selécbu spojenou s vyuzivanim laserové technologie. Mezi klienty spolecnosti LLC patii
piredevsim Zeny raznych veékovych kategorii, kterym zalezi na jejich zevnéjsSku. Nabidka
sluzeb je ur¢ena pro kazdého spotiebitele, ktery disponuje vySSimi finanénimi prostredky,
ae takeé pro spotiebitele s nizsSimi piijmy, ktefi ngdou zaru¢enou kvalitu. 80% zékaznika
tvori Zeny zastavgjici profesi |ékarky, pravnicky a podnikatelky a dale Zeny podnikateli.
V posledni dob¢ zaregistrovala klinika LLC, s.r.0. pokles svych ziska. Divoda mize byt

nékolik av této diplomoveé préci se pokusim zjistit hlavni divody tohoto poklesu.
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1.2 Vyzkumnécile

1. Odhaleni kritickych mist v marketingové komunikaci spole¢nosti LLC, s.r.o.

2. Navrh nové marketingové komunikace spolecnosti LLC, s.r.o0.

1.3 Vyzkumné problémy

1. Predpokladam, Ze klinika LLC nevyuzivd maximané vSech néstrojia marketingové
komunikace, i kdyZ laserovalécba a esteticka chirurgie je velmi perspektivni.

2. Predpokladam, Ze kritick&d mista v marketingové komunikaci méa spolecnost LLC,

s.r.0. predevSim v oblasti PR.

3. Predpokladam, Ze hlavni konkurenéni vyhodou spolecnosti LLC, s.r.0. je jgi jed-

notna corporate identity.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V marketingovém pristupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale dileZité je, aby byl ndlezi-
t¢ predstaven zakaznikam. Cely marketing je zaloZeny na komunikaci, zefména na komu-

nikaci se zékaznikem [3, str. 53].

Pro marketing je podstatny jeho diraz na komunikacni principy. Z toho vsak nevyplyva, ze
bychom si mohli dovolit redukovat marketing pouze na komunikaci. Marketingova komu-
nikace je povazovana za specidni oblast marketingu. Neméli bychom ji redukovat pouze
na propagaci, resp. na komunikacni mix. Marketingova komunikace se nevycerpava rekla-
mou, podporou prodeje, direct marketingem, publicitou a public relations, osobnim prode-
jem, sponzorstvim, vystavami a veletrhy a pripadnymi dalSimi propagac¢nimi aktivitami [3,
str. 88].

M.L.Rothschild chape marketingovou komunikaci jako sled niZe uvedenych rozhodnuti:
- analyza situace,
- pozice acile,

- strategie, kam dale fadi reklamu, propagaci, public relations a publicitu, podporu prodeje,

obal, znacku,
- rozpocet,
- redizaci,

- vyhodnoceni [4, str. 89].

2.1 Proces marketingové komunikace

Komunikaéni proces je prenos sdéleni od jeho odesilatele k prijemci a je spojen
s marketingovou komunikaci. Tento proces probih&d mezi prodavajicim a kupujicim, firmou
ajegimi potencionanimi i soucasnymi zékazniky [12, str. 11].

Komunikace predstavuje vztah, kdy vysila¢ sleduje urcity cil a dava konkrétnimu posel stvi
komunikacni formu (zakodovéni) a vyse ji k prijemci. Prijemce poselstvi dekoduje a rea-

guje nan¢ [18, str. 243].
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Odesilatel » Koédovani p»{  Sdéleni | Dekodovani P Prijemce

Zpétnavazba v Odpoved

Obr. 1 Prvky komunikacniho procesu [ 17, str. 91]

2.2 Formy marketingové komunikace

Mezi zakladni formy marketingové komunikace patii osobni komunikace a neosobni ko-

munikace [6, str. 58].

2.2.1 Osobni komunikace

Osobni komunikace patii mezi pifimou formu komunikace. VSechny formy osobniho pro-
deje jsou formou osobni komunikace. V tomto piipadé je sdéleni adresovano konkrétni
osob¢ a podstatou je fyzicka piitomnost obou zékladnich subjektti komunikace. Pro osobni
komunikaci jsou pouzivany terminy komunikace tvari v tvar nebo komunikace 1 : 1.
V osobni komunikaci vyuzivame jak verbalni, tak neverbani prvky komunikace. Vyhodou
této komunikace je okamZzita zpétna vazba a moznost prizpasobovat komunikaci scilem
zvySit jgi Gcinek. Nevyhodou jsou vysoké finanéni néklady na jedno osloveni, jelikoz
v ur¢itém casovem intervalu mizeme oslovit pouze omezeny pocet zakazniki cilového

segmentu [6, str. 58].

2.2.2 Neosobni komunikace

Pro masovéjSi a neadresné osloveni prijemct vyuzivame neosobni komunikaci. Masova
komunikace vyuziva k prenosu sdéleni komunikacnich kandlu, které umoznuji kontakt s
prijemcem. Nepersondni komunikacni cesty jsou propojeny s raznymi médii, které muze-
me ¢lenit napi. na vysilaci a tiskova média a el ektronicka média. Vyhodou této komunika-
ce jsou nizké néklady na jedno osloveni. Nevyhodou jsou vysoké celkové financni pro-

stiedky investované do reklamy. Neosobni komunikace piindSi méné pruznou zpétnou vaz-
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bu a vy&Si néklady, které musime vynaloZit na jgi zjistovani. Proto je nutné dobie prove-

dena segmentace, vyzkum trhu a mediéni vyzkum [6, str. 58].

2.3 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana komunikace znamena védét, kdo vSechno ovliviiuje nés Gspéch — a veédét, co,

komu, jak a kdy rici —adokoncei co a kdy deélat [8, str. 16].

Integrovand marketingova komunikace (IMC) se definuje mnoha zpasoby, které podtrhuji
jeli razné aspekty, prinosy a organizacni dusledky. Obecné |ze fici, Ze je to novy zpasob
pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli pouze ¢ast, jako je reklama, public relations, podpora
prodge, ndkup, komunikace atd., a to takovym zpusobem, jak vSe dohromady vnima z&
kaznik [14, str. 29].

Integrace raznych néstroju komunikacniho mixu je velice U¢inna a nezbytng, a to diky
mnoha vyznamnym trendam v soudobém marketingu. Integrovana komunikace ma fadu
praktickych a organizacnich dusledku, jez ovliviyji zpusob, jakym ti, ktefi provadgji ko-
munikaci, organizuji a strukturuji svou ¢innost a spolupracuji s konzultanty v oblasti ko-
munikace [14, str. 23].

Integrovand komunikace znamen&
- jednotnou komunikaci, tj. strategickou koordinaci v3ech produktovych i firemnich
sdéleni,
- dadéné a optimalizované uplatiiovani vhodnych komunikacnich nastroj,

- komunikaci se vSemi cilovymi a zgimovymi skupinami podniku [8, str. 36].

2.4 Ug&inna komunikace

O koupi rozhoduje to, jaky produkt je, jak je prodavan, zda je v souladu cena a spotiebiteli
vhimana hodnota. A zcela zésadné to, jak je dany produkt, podpoieny konkrétnim marke-
tingovym mixem, , nabidnut” — tedy jak je pozicovan a nakolik je jedinecna a ptisobiva
komunikace mezi zna¢kou a spotiebitelem. Spotiebitel si koupi predevsim takovy produkt,

ktery uspokojuje jeho osobni materidlni nebo psychologické potieby [8, str. 102].

Kone¢nym cilem komunikace je samozigjmé podniceni spotiebitele ke koupi vyrobku nebo

sluzby. K rozhodnuti o koupi dospiva spotiebitel postupné, proto je vhodné komunikaci se
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spotiebitelem koncipovat tak, aby jg vedla rozhodovacim procesem v logickych krocich az

ke konecné koupi [8, str. 104].

Modely hierarchie G¢inku patii v marketingové komunikaci mezi ngjstarsi. MuZzemeftici, Zze
tyto modely jsou zaloZeny na piedpokladu, Ze véci maji urcity fad, a tedy drivéjsi Ucinek
formuje nezbytné predpoklady pro Ucinek nasledny. Podle daného modelu zékaznik pro-
chézi tremi odlisnymi fazemi reakce na marketingovou komunikaci: fazi poznévaci (kogni-
tivni), emocionani (pocitovou) afazi jednani (konativni). Na zakladé tohoto pristupu bylo
vytvoieno nékolik hierarchickych modelu [14, str. 89-90].

Model AIDA

Model AIDA je vyjadien pocatecnimi pismeny po sob¢ jdoucich stupnti oznacenych ang-
lickymi nazvy: A — attention, | — interest, D — desire, A — action. Prvni etapa se snaZi o vy-
voléni pozornosti, druha etapa se snazi o vzbuzeni zgmu, treti etapa o rozhodnuti ¢i touze
aposledni etapa ma vyvolat nakupni akt [11, str. 47-53].

2.5 Komunikaéni strategie

Podoba komunikacniho mixu zévisi na tom, zda spolecnost klade vétsi duraz na strategii
tahu nebo na strategii tlaku [8, str. 101]. V praxi dochazi vétSinou ke kombinaci obou uve-
denych strategii [18, str. 180].

Strategie tlaku predpoklada aktivni vliv vyrobce na obchod s cilem optimalni podpory pro-

duktu. Hovotime o ,, protlacovani* produktu natrh.

Strategie tahu sazi vyrobce naopak na opatieni zamérena na spotiebitele, s cilem zvySeni
poptévky po produktu u obchodu. Hovorime o ,, vytvéieni poptavky”, ktera obchod ptimeje

k tomu, aby danému produktu vénoval vysokou pozornost [18, str. 179].

Pull strategie je zaloZena na komunikaci, jeZ ma vytvorit poptédvku na strané spotiebitela.
Proto se uplatiiuje u spotiebniho zbozi. Predpokladéa se, Ze spotiebitel, motivovany v tomto
pripadé hlavné reklamou a podporou prodeje, bude vyrobek zédat u maloobchodnika, ktery
se obréti na velkoobchodnika a ten na vyrobni firmu. Push strategie je zamétena predevsim
na komunikaci sdistribu¢nim fetézcem, jehoz ¢lanky jsou osloveny zejména obchodnimi

zastupci spolecnosti a motivovany podporou prodeje obchodu [8, str. 101].
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2.6 Nastroje marketingové komunikace

Pt marketingové komunikaci se pouziva uceleny soubor takovych néstroji, které umoznuji
jak efektivni a tcelnou komunikaci s obchodnimi partnery, tak takeé cilevédomeé pasobeni
na nakupni a spotiebni chovéni zékaznikt. Néstroje marketingové komunikace, oznacova-
neé také jako komunikacni mix, zahrnuji reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni
prodg adirect marketing [5, str. 118].

2.6.1 Reklama

Reklama je ngjviditelngjSim nastrojem komunikagniho mixu. Je nastrojem neosobni maso-
vé komunikace vyuzivgjici televizi, rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy apod. [14, str.
26].

Reklama je zadavana ¢i realizovana podnikatel skymi subjekty, neziskovymi organizacemi
¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédeit
¢leny skupiny piijemci sdéleni, cilovou skupinu [13, str. 27].

Cim je reklama promy3engj$i, tim byva GeinngjSi. Je tedy v zgmu subjektu stanovit si, co
nepiesnéji predmét a cil reklamy. Predmétem je produkt. Ten muze byt bud’ hmotny, pak
hovoiime o vyrobku, nebo jde o produkt povahy nehmotné, a ten oznatujeme zpravidla
jako sluzbu. Predmétem reklamy se v3ak stévéa také znacka, nikoliv pouze produkt. Cilem
reklamy je stav, kterého chce subjekt dosahnout. V komer¢ni oblasti tedy napt. zvySeni
prodeje produktu nebo zlepSeni image znacky [11, str. 25-26].

Reklama ma tradi¢né tii zakladni funkce, které vychazeji z ¢asového aspektu a z Zivotniho

cyklu vyrobku. Jednd se o reklamu: zavadéci, presvédcovaci a piipominaci [5, str. 119].

Zavédéci reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zgem po vyrobku, sluzbg, organi-
zaci, osobé, misté, mySence nebo situaci. Jde o podporu nového vstupu na trh, protoze
cilem byva oznamit, Ze novy produkt je na trhu zékaznikam k dispozici. Tento druh rekla-
my se pouziva v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu vyrobku. Presvédcovaci reklama mé za
ukol rozvinout poptévku po vyrobku, sluzbé, organizaci, atd. Je to konkuren¢ni forma pod-
pory ¢asto pouzivana ve fazi rastu a na poc¢étku féze zralosti zivotniho cyklu vyrobku. Pri-
pominkova reklama navazuje na piedchozi reklamni aktivity a poméha k zachovéni pozice
znacky, sluzby, atd. Casto se pouziva ve druhé asti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotni-
ho cyklu vyrobku [13, str. 47-48].



UTB ve Zling, Fakulta multimedidnich komunikaci 19

Jednim z nejdulezitejSich rozhodnuti reklamni strategie je, jaka média spole¢nost pouZzije
pro pienos reklamniho sdéleni. Vybrané reklamni prostiedky musi mit schopnost dosah-

nout komunikacnich cila [13, str. 50].
Mezi zékladni charakteristiky reklamy patii:
- Ucelnost,
- duavéryhodnost,
- dogan,
- humor,
- format (u ti&tené reklamy),
- pismo (velikost, typ),

- oObraz (prostiedi), v némz se reklama odehrava nebo obrézek predmétu, ktery pro-
paguje[19, str. 103].

2.6.2 Podporaprodge

Podporu prodegje definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které piimo podporuji
kupni chovéni spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lanki. Patii sem Ucasti
na veletrzich, vystavach, porédani vystavek, predvadeéni, soutéze, ochutnévky a dalsi ne-
pravidelné akce [13, str. 59].

Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikacni aktivity, jegjichz cilem je
zvysit objem prodeje a ucinit nabidku zbozi atraktivngjSi. V rdmci podpory prodeje je dile-
Zita aktivni spolulicast zékaznikt, a to bud’ formou okamzité koupé nebo jiné ¢innosti

s rysy nakupniho chovani [5, str. 121].

Podpora prodeje je kampai stimulujici prodg (snizenim cen, poskytovanim rtiznych kupo-
na, programy pro logani zékazniky, soutéZzemi, vzorky zdarma) [14. str. 26] a ziskava

v komunikatnim mixu svou dulezitost [14, str. 358].
Existuji raizné typy podpory prodeje a muzeme je rozdélit na zékladé dvou jevi: kdo iniciu-
je podporu a jakeé jsou cilové skupiny. Iniciatorem muze byt vyrobce i obchodnik. Podpora

prodeje miZe byt zacilena na téi druhy veregnosti: distributory, prodejce a z&kazniky. Ob-
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chodnici zamétuji své podpurné akce na kone¢né zékazniky. Vyrobce mize podporovat

vSechny tii cilové skupiny. Z toho vyplyvaji étyii typy podpor:

Obchodni podpory

Z&kaznik podporovany vyrobcem.
Zakaznik podporovany obchodnikem.
Obchodni podpora vyrobce pro distributora.

Prodejci podporovani vyrobcem [14, str. 359-360].

Vyrobce

Podpora prodejca

A 4 A

Prodejce

Zakaznicka podpora

Distributor

A 4

Podpora obchodniku

A 4 A 4

Z&kaznik <

Obr. 2 Typy podpory prodeje [ 14,
str. 359]

2.6.3 Direct marketing

Direct marketing byva obvykle presné zaméren na urcity, predem vytipovany segment trhu.

Jedna se o interaktivni marketingovy néstroj, ktery dosahuje poZadovanou odezvu zékazni-

ki pomoci vhodné zvolenych nastroja [5, str. 125].

Mezi média vyuzivanav direct marketingu patti reklama s primou odezvou v celostatnim a

mistnim tisku, ptima postovni zasilka, telefon, reklama s ptimou odezvou v rozhlase a te-

levizi, casopisy, internet amnoho dalSich [15, str.156].

Pozn. [15, str. 156] viastni preklad
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Mezi dalSi pouzivané néstroje patii piimé zasilky na adresdta, telemarketing, specidné
zpracované brozurky pro konkrétni klienty (s moznosti zpétné vazby), reklama s Zadosti o
odpovéd’ adreséta, katalogovy a zésilkovy prode, atd. [14, str. 27].

Primy marketing maZe byt uplatnovén jako piimy prodejni kand nebo technika distribuce,
tj., prodg vyrobkt nebo sluzby bez kontaktu s obchodnimi mezi¢lanky [14, str. 389-390].

Primy marketing mize mit dvé formy ato adresny a neadresny piimy marketing. U adres-
ného piimého marketingu jsou nabidky uréeny konkrétnim osobam ajsou obvykle zanese-
ny do databaze klienti. Databéze obsahuji o klientech pomérné detailni informace. Nead-
resny primy marketing oslovuje urcity vybrany segment trhu, aviak ne jmenovité konkrétni
osoby. | vtomto pripadé je nabidka cilena pomérné presné a zvoleny segment vychézi
Z databaze podniku [5, str. 125].

2.6.4 Osobni prodeg

Osobni prodeg je prezentace ¢i demonstrace provadéna prodejcem nebo skupinou prodejci

scilem prodat zboZi a sluzby urcité spolecnosti. Typicky je zde osobni kontakt [14, str. 27].

Ucginnost a efektivita osobniho prodeje se projevuje okamzité, jelikoz osobni paisobeni na
spotiebitele ,tvari v tva™ je skutecné bezprostiedni. Osobni prodg je vyuZivan pro nékteré
specifické druhy zbozi, napt. kosmetiky, encyklopedii, nékterych typa e ektrospotiebicu,
kuchyiského né&cini, pojisténi osob a majetku, apod. [5, str. 124].

Osobni prodg je dilezitym prvkem marketingové komunikacniho mixu, zeiménav kontak-
tech mezi firmami. Vyrobci spotiebniho zboZzi, pojistovny, spolecnosti poskytujici pijcky,
neziskové organizace povazuji osobni prodeg za nezbytny, jelikoz vétsina zakaznikt oceni
pomoc a podporu poskytnutou prodejcem. Osobni prodg je nécim vice nez pouze prode-
jem aneni zacilen na veignost, ale na kvalifikované potenciani zakazniky. V zavidosti na

cilovych skupinéach, miaZzeme rozlidit nékolik typt osobniho prodeje [14, str. 463-464].

Tab. 1 Typy osobniho prodeje [14, str. 464]

Typ prodeje Cilova skupina

Obchodni prodeg Supermarkety, smiSeni zboZi, |ékérny

Misionaisky prodej Zakaznici naSich zékaznika
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Mal oobchodni prode) Z&aznici

Busines-to-business — prodgy mezi | Podniky aorganizace

podniky

Profesiondni prodej Ovliviovatelé nadi cilové skupiny

Osobni prodej mé oproti jinym formam marketingové komunikace nékolik zasadnich vy-
hod:

- primy osobni kontakt se zékaznikem smoznosti bezprostiedné reagovat na jeho

chovani,

- prohlubovéni a kultivace prodegjnich vztahit od prostého realizovaného prodeje az
po vytvareni osobnich a pratel skych vztahu,

- budovani databazi osvédcenych zékaznika, které umoznuje udrzovani kontaktt se
stavajicimi zékazniky,

- vyuzivani a uplatiiovani psychologickych metod ovliviiovani zékaznika [5, str. 124-

125].
Tab. 2 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje [ 14, str. 465]
Vyhody Nevyhody
8 Vliv § Naklady
§ Zacilené sdéleni § Dosah afrekvence
o Informace § Kontrola
o Demonstrace § Konzistentnost
o Negociace
§ Interaktivita
0 Rozsah informaci
o Komplexnost informaci
0 Zpétnavazba
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§ Vztahy

§ Pokryti

2.6.5 Publicreations

Hlavnim Ukolem této slozky komunika¢niho mixu je soustavné budovani dobrého jména
firmy, vytvéreni pozitivnich vztahi a komunikace s verejnosti. Jde o Siroké spektrum akti-
vit, které zahrnuji celou fadu riznych nastroji. Komunikace s verginosti ma dvé zakladni

roviny:
- komunikaci s vnitinim prostiednim podniku,
- komunikaci svngjSim prostiedim, tedy se subjekty mimo podnik [5, str. 122-123].

Public Relations musi byt povaZzovény za integralni soucést firemni strategie, prestoze je-
jich z&kladni cile daleko piesahuji snahu ovlivnit nakupni chovéani pii zavadéni novych
vyrobki. PR program prispivak dosazeni konkrétnich komunikagnich cila [13, str. 63].

Vyhodou PR je, Ze doké&Ze odlovit Sirokou skupinu veiginosti s vynaloZzenim nizkych né&
kladt. Lidé povazuji PR za mnohem efektivnéjsi atedy i vérohodngjsi a zajimavéjsi. Mar-
ketingova komunikace je placena firmou, coZ vefginost moc dobie vi a vyvolava to v ni
uréitou pochybnost. Z tohoto divodu pronika PR mnohem efektivnéji. Nevyhodou PR je
nemoznost kontroly obsahu tiskového sdéleni nebo informaci o novinkach. Média maji
razné, zpravidla odlisné priority a jiné zdroje, a otistény text se miZze liSit od informaci
rozSirovanych Utvarem PR. DalSi nevyhodou PR je jgi metitelnost. Efektivnost PR je ob-
tizné meritelnd, nicmeéng public relations ziskavaji na dulezitosti [14, str. 304].

Ukolem préce s verginosti je zajistit priznivé klima pro realizaci podnikovych cilt. Kazdy
projev podniku mtze jeho image ovlivnit negativné ¢i pozitivné, a proto by expertizy od-
borniki PR mély dosdhnout vzdy nejvyhodnéjSiho zptisobu, zefména pokud se jedna o da-
lekosdhl& rozhodnuti [18, str. 266].

Hlavni nastroje public relations

Pressrelations

Vztahy s médii jsou jadrem public relations. Press relations maji za cil udrzovat pozitivni
vztahy s médii. Vysedkem spravné fungujicich press relations je dosazeni piiznivé medi-
alni publicity o subjektu PR [16, str. 153].
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Sponzoring

Sponzorstvi je cilena spolupréce, pii které dostava sponzorovany smluvné sednané pen¢z-
ni platby, vécné dary ¢i sluzby, za néz poskytuje protisluzby. | kdyZ je sponzorstvi nejzné
mgjSi ve sportu, je treba bréat v Gvahu i sponzorstvi kulturni a socidni [18, str. 255]. Spon-
zoring je pomeérné rozsirenou formou k ziskani publicity, tvorby vhodného ,,image* ve spo-
lecnosti. V marketingu cetnych firem patii k zakladnim néstrojam PR [19, str. 95].

Corporate identity

Corporate identity piedstavuje hlavni strategii podniku a disponuje ur¢itym souctem vlast-
nosti a zptsobi prezentace, kterou organizaci spojuji a odliduji od jinych. Zakladem CI je
filozofie organizace. K dosaZeni jednotného image vyuzivame ctyti prostiedky: corporate

design, corporate communications, corporate culture a produkt organizace [16, str. 28-29].
Veletrhy a vystavy

Veletrhy patii k formam press relations s vysokou moznosti publicity. Vé&tsi firmy realizuji
Své press relations pravé na veletrzich, jelikoz veletrhy jsou mistem, kde se nachazi velky
pocet novinari. Ve etrhy jsou vyuzivany pievazné firmami, které uvadi natrh novy produkt
nebo stoji pied strategickou zmeénou [16, str. 171]. Nejvétsi nevyhodou veletrhi jsou vyso-
ké naklady, nizka nakupni reakce a vétsi oblibenost jinych komunikagnich nastroja [14, str.
454)].

Event marketing

WM v

Cilem event marketingu je Uspédné komunikovat poselstvi znacek a dosdhnout emocional-
niho spojeni spotiebitelt se svétem znacek. Ukolem komunikaéni politiky je spojit speci-
fické zazitky spotieby se znackou a pomoci strategie emocni pozice dosédhnout diferenciace
natrhu [18, str. 259-260].

Lobbying

Jedné se o nepiimé, neoficidni informovani politické moci, legisativnich a spravnich or-
ganu ze strany vyrobcu, distributora, spotiebitelt, ae i odborovych a obcanskych sdruzeni
a spolka. Z&kladem je predavani pravdivych, ae bézné malo znamych odbornych informa-

ci tém, kteri maji o této oblasti rozhodovat. Z komunika¢niho hlediska stavi lobovani po-
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dobn¢ jako napiiklad osobni prodegj na sile a Ucinnosti primé, osobni komunikace [3, str.
278].

Webové stranky

Firemni webové stranky mohou byt vyuzitelné také pro PR napt. tim, Ze firma maze mit
vytvorenu zvléstni sekci pro novinére, ve které mazeme ngjit rizné tiskove zpravy, prohlé
Seni, postoje k nékterym otdzkam a jiné informace. Firma muze zvereginovat také vyrocni
zprévy, firemni noviny a ¢asopisy, které jsou vyuZitelné pro PR. Firma by také mé¢la byt
obezietna k ostatnim informacim, které uvadi na svych strankach, jelikoZ novinéti hledgji

podklady pro své zpravy i nafiremnich strankach [1, str. 90].

2.7 Komunikaéni nastrojev prostiedi B2B

Marketing mezi podniky maZeme definovat jako ¢innosti, které jsou zaméteny na marke-
ting produktt pro organizace, s cilem jgjich opakovaného ndkupu nebo uziti k vyrobé spo-
tiebnich produkti, produkti pro dalSi vyrobu nebo pro usnadnéni podnikatel skych ¢innosti.
M ezipodnikova komunikace je odlidna od komunikace s individudlnim zakaznikem a proto

dochazi k piizpasobeni marketingove komunikace [14, str. 521].

Pri komunikaci v prostiedi B2B se vyuZiva zejména osobni prodeg, telemarketing, PR,

podpora prodeje areklama[14, str. 531].
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3 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace musi byt soucésti strategického marketingového planovani.
Prvnim krokem je nutno provést analyzu prostredi a posoudit, kam bychom méli umistit
marketingové komunikacni aktivity. Z této analyzy také vyplyne, jaké jsou cilové skupiny,
cile a ukoly marketingové komunikace. Dde musime zvolit, jaké mame k dispozici néstro-
je, techniky amédia a jak je vyuzijeme. Na zékladé toho se pripravuje rozpocet areaizace

planu. V prabéhu realizace je tieba sledovat a metit efektivnost kampang.
Jednotlivé kroky pri tvorbé komunika¢niho pléanu:

- Analyzasituace a marketingové cile: Pro¢?

- Cilové skupiny: Kdo?

- Komunikacni cile: Co?

- Nastroje, techniky, kandly amédia: Jak akde?

- Rozpocet: Kolik?

- Méteni vydledku: Jak efektivné [14, str. 49]?

3.1 Situa¢ni analyza

Situatni analyzou zagina planovaci proces. Marketingovy audit je kritické, nestranné, sys-
tematické a dukladné zkouméni vnitini situace podniku a Setreni postaveni podniku
v daném prostiedi. Ukolem situacni anayzy je zjistit, na zékladé zhodnoceni minulého

vyVvoj e a soucasného stavu, piedpoklad vyvoje budouciho [7, str. 35].

3.1.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi tvori SirSi okoli podniku a do jisté miry podnikam diktuje, co a jak mohou

anemohou provozovat [7, str. 36].

Zkoumani marketingového prostiedi dovoluje podnikam identifikovat prileZitosti a hrozby
na trhu. Podniky pracuji a vykonévaji rozhodnuti v rdmci kontextu makroekonomického
prostiedi. Podle Kotlera existuji ¢étyii Urovné prostiedi, které poskytuji kontext vsem pod-

nikam: Ukolové prostiedi, konkurenéni prostiedi, veiegjné prostiedi, makroprostiedi a ana-
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lyza PEST, kterd umoziuje organizacim ohodnotit zmeny, které maji na podnik dopad [9,
str. 93-94].

Politické faktory — zahrnuje zakony, vladni agentury a nétlakové skupiny, které ovliviuji

aomezuji rizné organizace ajednotlivce [17, str. 42].

Ekonomické faktory — zahrnuji rozdélovani bohatstvi, nékupni silu, ekonomicky rist,

spotiebitel ské vydaje, inflaci, nezaméstnanost a Grokovou miru [9, str. 94].

Sociologické faktory — se vztahuji na zmény, které probihgji ve spolecnosti. Tykaji se so-
cidnich postoji, socidnich hodnot a zmén ve vzdéldvacim systému, Zivotnich stylech,
struktuire domacnosti, strnuti obyvatelstva atd. [9, str. 94].

Technologické faktory — zahrnuji inovace, zrychlujici se tempo technologickych zmen,

vydaje navyzkum avyvoj adalsi [17, str. 42].

3.1.2 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostredi je okoli podniku (dodavatelé, distribuéni mezi¢lanky, konkurence, zakazni-
ci, verginost) a podnik sam je jeho zakladnim prvkem. Mikroprostiedi je do urcité miry
ovlivnitelné a kontrolovatelng, podnik jgf muze ovlivnit snadngji, nez makroprostiedi [7,
str. 37].

3.1.3 SWOT analyza

SWOT anayza zkoumd vnitini prostredi podniku a vnéjsi prostiedi. Nézev je doZen ze
¢tyt anglickych termini: Strengths (silné stranky podniku), Weaknesses (slabé stranky
podniku), Opportunities (prileZitosti podniku) a Threats (ohroZeni podniku). V pripadé, Ze
se bude podnik zabyvat pouze rozborem vnitinich strdnek, poté budeme hovoiit 0 SW
analyze. V pripadé, Ze bude podnik zabyvat pouze rozborem vnéjSiho prostiedi, poté bu-
deme hovoiit 0 O-T analyze [7, str. 40-41].

3.1.4 Porterovaanalyza péti konkurenénich sil

Kazdy podnik by me¢l védét, kdo jsou jeho konkurenti. Abychom mohli vytvorit strategii
zacilenou proti konkurenci, musi podnik veédét, co se pravdépodobné stane na trzich, na

které podnik dodava své vyrobky ¢i sluzby [9, str. 40].
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E. Porter vyvinul tzv. model péti sil, ktery pomaha tuto analyzu uskutecnit. Model je zamé-

fen na analyzu:

- rizika vstupu potenciéd nich konkurentt,

- rivality mezi stavajicimi podniky,

- smluvni sily kupujicich,

- smluvni sily dodavatel,

- hrozby substitu¢nich vyrobku [2, str. 17].

Riziko vstupu potencidnich konkurenta

Smluvni sila
dodavatelu

Rivalita mezi podniky

3.2 Ciloveé skupiny

uvniti mikrookol i

Smluvni sila

kupujicich

Hrozba substitu¢nich vyrobka

Obr. 3 Porteruiiv model peti sil [2, str. 18]

Pro firmy, které pasobi na Sirokém trhu, je problematické uspokojit vdechny zakazniky.

Hlavnim divodem je to, Ze z&kaznici se lisi ve svych nakupnich pozadavcich. Z tohoto

davodu je tieba rozdelit zakazniky do segmentacnich skupin [18, str. 28].

Cileny marketing vyZaduje splnéni tii predpokladu:

- segmentaci trhu (rozdéleni na odlisné skupiny),

- zecileni v rdmci trhu (zjisteéni atraktivity jednotlivych segmentu),
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- umistovéani na trhu (uplatnéni Zivotaschopného pristupu a vytvoreni konkurence-

schopného postaveni nabidkou urcitym cilovym trham) [18, str. 28].

STP (segmenting-targeting-positioning) zacina definici potencionané relevantnich faktora.
Segmentace by méla vést k velmi homogennim subskupindm s piedpokladem, Ze lidé v
uréité skupiné budou reagovat stejné na trzni podnéty, zatimco rozdily budou hlavné mezi
skupinami. V druhé fazi STP procesu se proménné segmentace kombinuji k definovani
segmentacnich profilt. Razné anaytické skupiny jsou zaloZzeny na bézi nasobnych pro-
ménnych. Napriklad skupinové anayzy, nasobné Skdy, automatické sledovani reakci a
dal&i. Poté je nutné posoudit jgjich pritaZlivost. V posledni fazi musi firmy definovat rele-
vantni pozici svych produktt v povédomi cilové skupiny. Positioning znatky nebo produk-
tu je jeho odliseni od konkurenti v povédomi zakazniku. Je to jakési ,, misto ve védomi*, v

mysdlich, jeZz ma produkt ve vztahu ke konkurenc¢nim produktam [14, str. 127-128].

3.3 Komunikaéni cile

Komunikagni cile musi byt v souladu s marketingovymi cili. Formuji se tak, aby podpotily
dosazeni celkovych firemnich cilt, jako napiiklad vyse zisku. Stanoveni cilt marketingové

komunikace je duleZité pro posuzovéni efektivnosti kampani [14, str. 157].
Cile marketingové komunikace se déli do tii kategorii:

- predmétnécile,

- cileprocesi,

- cile efektivnosti.
Cile efektivnosti patii k nejdulezitejSim, jelikoz predmétné cile zgjist'uji pouze spravné
nasmérovani akce a procesni cile pouze dostate¢né zpracovani sdéleni. Trvaly prode arist
trzniho podilu patii mezi dilezité cile vétsiny marketingovych komunika¢nich kampani.

Nicméné prodeje jsou ovlivnény také dalSimi néstroji marketingového mixu, jako je kvality

produktu, design, baleni, prinos, distribuce a cenova strategie [14, str. 157-158].
Model DAGMAR

Model Dagmar se pouziva piedevsim jako ramec k definovani komunika¢nich cilt. Podle
tohoto modelu vznikéd béhem komunika¢niho procesu devét efekti. Vybeér spravnych cila

zavisi na problémech, které byly zjistény v predchézejicich situaénich analyzach trhu, pozi-
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ce znacky, konkurence, prilezitosti a hrozeb. Komunikacni cile modelu DAGMAR: potieba
dané kategorie, povédomi o znacce, znalost znacky, postoj ke znagce, zamér koupit znacku,

pomoc pii nakupu, nakup, spokojenost, logjalita ke zna¢ce [14, str. 158-159].

3.4 Nastroje, techniky, kanaly a média

Po definovani cilové skupiny a volbé komunikaénich cilt je potieba vénovat pozornost
také tvorbé ucinného reklamniho sdéleni. Déle je tieba vénovat se vybéru médii, skladbe

komunikacniho mixu a spravnému nacasovani.
Tvorbareklamniho sdéleni

Pri sestavovani sdéleni se musi marketingovy komunikétor rozhodnout, co fici (obsah sdé-
leni) a jak to fici (struktura a format sdéleni). V ngjideanéjSim piipadé by mélo sdéleni
ziskat pozornost, udrzet zgem, vzbudit touhu a vyvolat akci.

Komunikator musi ngjit apel, s jehoz pomoci dosahne kladné odezvy. Existuji tii typy ape-
l: raciondlni, emociondni amoralni.

Komunikator potiebuje pro své sdéleni take silny formét. V tisténém inzerdtu musi komu-
nikator rozhodnout o titulku, textu, ilustraci a barvé. Pro piildkani pozornosti mtize pouzit
originalitu, poutavé obrézky atitulky, osobité forméty, velikost a pozici sdéleni, barvu, tvar
a pohyb. Pokud ma byt reklamni sdéleni vysilano radiem, musi komunikator spravné volit
slova, zvuky a hlas. Pokud je sdéleni vysilano televizi nebo piedavano osobng, pak je tieba
naplanovat vsechny tyto prvky arec téla. Dulezity je vyraz tvare, gesta, odév, postoj a do-
konce i U¢es. Sdéleni musi cilové publikum zaujmout, piinaset nové informace a praktic-
kou hodnotu [10, str. 824-827].

Vybér médii
Pri tvorbé reklamniho sdéleni se musime rozhodnout, jaka média maji sdéleni prenaset.

DuleZitymi kroky tohoto rozhodovani jsou:

- rozhodnuti o dosahu (procento lidi na cilovém trhu, ktefi jsou reklamni kampani

béhem urcitého ¢asového obdobi vystaveni),
- rozhodnuti o frekvenci (métitko toho, kolikrat je osoba vystavena sdéleni),

- rozhodnuti o u¢inku (jakou kvalitativni hodnotu ma prinést vystaveni reklamnimu

sdéleni v daném médiu, jaky dopad maji média mit),
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- vybér z hlavnich typa médii (vybér nejvhodnéjsiho média s ohledem na jeho vyho-

dy a nevyhody, vys nékladu, typ sdéleni a povahu produktu),

- rozhodnuti o medidnim nacasovani (rozhodnuti, jak naplanovat reklamu v prabéhu
roku) [10, str. 865-868].

Skladba komunikaéniho mixu

Aby byla komunikace efektivni a U¢inné je zapotiebi kombinovat riznd média a jednotlivé
nastroje komunikace tak, abychom doséhli synergickych efekta ve smyslu integrované ko-
munikace. Komunikacni mix tvori reklama, podpora prodeje, uddosti a zazitky, osobni
prodgj, public relations a primy marketing. Skladba komunikacniho mixu je primo zavisa
na cilech strategie, charakteru produktu, Zivotnim cyklu ve kterém se produkt nachazi [6,
str. 65].

3.5 Rozpocet

Jakmile mame stanoveny néstroje a média, prichézi na fadu rozpocet. Uroven rozpoétu je
jednou z vyznamnych determinant efektivnosti komunika¢niho mixu atim i obratu a zisku.
Spocitat ndvratnost investic a vyiesit problém aokace a rozdéleni zdroji je velmi obtizné.
Cim konkrétngjsi marketingové a komunikacni cile jsou, tim snaz& bude stanoveni roz-
poctu [14, str. 181].

M etody tvorby komunikaéniho rozpoétu

Marginalni analyza — z&kladnim principem této analyzy je investovat do té doby, pokud
prirastek investic prindsi vysSi navratnost. Investovat bychom méli do podpirnych a ko-

munikacnich aktivit do momentu, kdy prirastky vynosi jsou vysSi nez prirastky vkladu.

Netechost — nejedna se o priliS strategicky pristup. U této metody se nejedna o nic jiného
nez mit konstantni rozpocet, bez ohledu na trh, ¢innost konkurentic a moznosti na strané
zékaznika.

Libovolna alokace — jednoducha a ne prilis vhodna metoda. U této metody rozhoduje iedi-
tel nebo manazer. Je to velmi subjektivni zpusob investovani, bez vztahu ke kritickym ana-

lyzam a strategii. Tento zpusob vyuZivaji spise malé firmy.

Metoda zistatkového rozpoctu — v piipadé této metody jsou investice do komunikace pou-

ze tim, co zbude po zpracovani rozpocta na lidské zdroje, vyrobu a financni operace. Je to
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postup bez jakéhokoli zaméreni na strategicke trhy nebo na znacku. Tento postup nikdy
nevede k optimanimi rozpoctu, naopak pouze ke ztraté mnoha piileZitosti. Tento zpusob je
¢asty v malych nebo stiednich firmach.

Procento z obratu — u této metody je rozpocet definovan jako procento planovaného obratu
v budoucim roce. Tento postup je bézny a oblibeny v mnoha firméach, jelikoz je velice jed-

noduchy.

Podle konkurentii, parita — u této metody firma sleduje investice do komunikace u konku-
rence a poté jegich rozpocet kopiruje. Metoda se ¢asto pouziva v pripadé rychloobratkové-
ho zboZzi [14, str. 186-187].

Metoda cil: a Uloh — jedn& se o planovani podle cili a Ukolt, cilového stavu. Jedna se o
nejlogictejSi a zaroven nejnarocnéjsi metodu. Zakladem metody je, Ze kazda viozena koru-
na do propagace musi byt méfitelnd Rozpocet je stanoven na zékladé postupnych kroka a
vychazi ze zpracované strategie marketingové komunikace. Z&kladnim bodem zvléadnuti
této metody je dostatecna znalost trhu a zkuSenost pii definovani Ukola vedoucich ke spl-
néni cile [6, str. 66-67].

3.6 Méreni Uéinnosti

Méteni komunikacnich Ucinka reklamy nam sdéluje, zda reklama spravné komunikuje.
Testovani reklamnich textd miZeme provadét predtim, nez je reklama vyti&téna nebo od-
vysilana, nebo az poté [10, str. 871]. Méteni efekti komunikace miZzeme provadét dvoji
metodou: métenim piimych U¢inka komunikace a méreni neprimych Gcink [6, str. 67].
Hlavni metody méreni U¢inka komunikace

Metoda méreni primych Gcinkai

P této metodé sledujeme prirastek obratu k vioZzenym nékladim na marketingovou ko-
munikaci. Méteni primych Gcinka je negjvhodnéjsi vyuzivat predevSim u primého marke-
tingu, napt. u piimého prodge a u akci na podporu prodeje. Problémem této metody je
omezena vypovidaci schopnost, kdy maze dochézet ke zkreseni vysledkd, vlivem dalSich

faktord. Je nutna znalost trhu, konkurencnich subjekti a analyza vSech faktora, které mo-
hou vysledek ovlivnit [6, str. 67-68].
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Neprimé metody hodnoceni

Predstavuji rizné metody zamérené na zkoumani sledovanosti médii a ¢tenosti denniho
tisku a ¢asopisi, ohlasu, zapamatovatelnosti a preferenci znacky, zmeény postoje, zkoumani

image produktu, firmy, g.
K hodnoceni G¢innosti vyuzivame vysedky komunikacniho vyzkumu ve dvou oblastech:
- vyzkum komunikacnich médii,

- vyzkum u¢innosti komunikace [6, str. 68].
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Il. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST LASEROVE LECEBNE CENTRUM

4.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Obchodni jméno: Laserové |&cebné centrum, s.r.o.

Sidlo: Ziviéna 2858/11, 702 00 Ostrava - Moravska Ostrava
Identifikacni ¢idlo: 25846426

Datum zapisu do OR: 5.11.1999

Jednatel: MUDr. Igor Janik

Z&kladni kapital: 13100000.00 K¢

Http: www.llc.cz

KLINIKA LLC

PLASTICKA CHIRURGIE
A LASEROVE LECEBNE CENTRUM

ww.llc.cz

Obr. 4 Logo LLC, s.r.o0.[22]

4.2 Profil spoleénosti

Klinika LLC je prvni nestétni zdravotnické zafizeni na severni Moravé, zabyvagjici se |&s-
bou spojenou s vyuzivanim laserové technologie. V Ostravé pasobi od roku 1995. Od roku
2000 ma pobocku v Olomouci a od Unora roku 2005 v Opavé. V roce 2006 vznikla prvni
zahrani¢ni pobocka v Polsku — Cieszyn. Mezi ostatnimi obdobnymi centry maklinika LLC

naprostou prioritu jednak ve vybaveni laserovymi pristroji a také komplexnosti sluzeb,
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které napoméhaji klienttim udrzet si jegjich zdravi a krésu. Cely tym |ékaia Kliniky LLC je
na vysoké odborné Urovni. Lékari se Géastni mnoha védeckych konferenci v CR i
v zahrani¢i. Jako prvni na severni Moravé obdrzela pravé klinika LLC akreditaci CLS pro
laserovou chirurgii a zéroven je drzitelem oznaceni ,, Centre of excelence” od americkée
organizace pro vyuzivani lasert v medicing. Spolec¢nost LLC se fadi vzhledem k poctu za-
meéstnanct mezi malé podniky. Ve vyvoji zaméstnanci |ze zaznamenat plynuly narast. Na
¢innosti spolecnosti se podili cca 19 zaméstnanci. Mezi tento pocet zaméstnanci se nepo-

Citgji externisté.

Centrda spolecnosti sidli v Ostravé. Jedingm a vyhradnim magjitelem a jednatelem spolec-
nosti je MUDr. Igor Janik, PhD., ktery fidi v3echny pobocky Laserového |é¢ebného centra.

4.3 Hlavni ¢innosti spole¢nosti a nabizené produkty
Hlavni ¢innosti spolecnosti LLC:

- plastick&chirurgie,

- laserovaaesteticka chirurgie,

- vSeobecnaaZzilni chirurgie,

- internaaobezitologie,

- kozni |ékarstvi,

- ORL.

4.3.1 Plastickachirurgie

Plasticka chirurgie nabizi tyto zékroky: celulitida a tvarovani postavy, MACROLANE,
modely postavy, ochablost kiize v obli¢gji a na krku, operace nosu, operace prsou, operace
udnich boltct, previsd oéni vicka, previslé bricho, silhouette lift, zvétSovani rta a

transplantaci vlastnich viasi.

4.3.2 Estetickachirurgie

Esteticka chirurgie nabizi nasledujici zakroky: frakcionovany resurfacing, regenerace po-

kozky, vrasky drobné, vrasky stiedni, vrasky hluboké a pajizévky — strie.
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4.3.3 Internaa obezitologie

Interna a obezitologie se zabyvalé&bou obezity a bariatrickou chirurgii.

4.3.4 ObecnaaZilni chirurgie

Obecna a zilni chirurgie se zabyva Iétbou hemeroidu, kie¢ovych Zil a Upravou Zenskych
genitdlii — labioplastikou.

435 Kozni lékarstvi

Kozni |ékarstvi nabizi tyto zakroky: nezadouci chloupky, akné, biostimulace, bradavice,
jizvy, nadmeérné poceni, odstranéni tetovéze, ohein — znaménko portského vina, opar, pig-

mentace, rosacea, zarastgjici nehty, znaménka a kozni vyrustky a Zilky v obliceji.

436 ORL

ORL nabizi nasledujici zékroky: chronicka ryma, chrgpani, 1écba krvéceni z nosu, odstra-

novani polypu, operace krénich mandli a operace nosni piepézky — septopl astiku.

Ostatni zakroky jsou biostimulace I1. a laserové béleni zubu, které ngjsou zarazeny do zad-

né z vy3e uvedenych ¢innosti.
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5 ANALYZA KONKURENCNiIHO PROSTREDI

5.1 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Z&kladni prehled o konkurenci v konkurencnim prostiedi |ze ziskat pomoci Porterova 5-ti
faktorového modelu. Spolecnost by vzdy méla sledovat konkurenci, jelikoZz konkureneni
sily ovliviuji konkurenéni pozici atim padem takeé Uspésnost podnikani. Spole¢nost musi
predvidat, co se stane natrhu, musi védét, kdo jsou jeji konkurenti. Porterova analyza iden-
tifikuje zdroje konkurencnich tlaki, jeich silu, akce a reakce konkurenénich rivalt. Analy-
za nam vyhodnoti sou¢asnou a budouci konkurenéni situaci na trhu, vyhodnoti piileZitosti a

hrozby a poukéze na kriticka mista spolecnosti LLC, s.r.o0.

Porterova analyza byla provedena od stolu s managerem spolecnosti LLC, s.r.o. Byly vyu-
Zity externi aiinterni zdroje. Jelikoz se jedna o analyzu z |ékarského prostiedi, je tieba upo-
zornit na to, Ze v analyze byl bran v Gvahu pouze soukromy sektor tohoto oboru. Stétni
organizace jsme v této analyze nepovazovali za konkuren¢ni. Ddle je treba zduraznit, ze

jsme brali v Gvahu pouze konkurenci z oblasti Moravskoslezského kraje.

Pro analyzu faktori oborového okoli je aplikovan Portertiv 5-ti faktorovy model pomoci
néhoZ je provedena analyza rozhodujicich faktora ovliviujicich vSechny druhy ¢innosti

spolecnosti LLC, s.r.0., tak jak jsou uvedeny v tabulce ¢. 3.

Tab. 3 Oznaceni jednotlivych ¢innosti [Viastni, 2012]

Oblast nebo &innost Cidlo ¢innosti
Laserova a esteticka chirurgie 1
V&eobecnd azilni chirurgie 2
Interna a obezitologie 3
Kozni |ékarstvi 4
ORL 5
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Tab. 4 Konkurenchi rivalita v odvetvi [Viastni, 2012]

Odhad zarok
Ciso Kritérium
o o ) 2011 2014
kritéria (1bod = nginizsi, 5 = ngvyssi)
1123|4512 |3|4
1A Pocet konkurent ajejich konkurenceschopnost 2123224343
1 bod = malo, 5 bodt = hodng
1B Diferenciace vyrobki/sluzeb 413(3|4(2|5(3]|4|3
1 =nizk4, 5 = vysoka
1C Diferenciace konkurentt 214|334 |2|3|3]|2
1 =nizk4, 5 = vysoka
1D Charakter konkurence, postoj k obchodni etice 41413434444
1 =typ gentleman, 5 = typ gangster
1E Site konkurence, zaméieni na urdity aspekt 41113424344
1 = omezena na jeden aspekt, 5 = Siroka
Tab. 5 Hrozba vstupu do odveétvi [vlastni, 2012]
Odhad zarok
Cislo Kritérium
o o ) 2011 2014
kritéria (1bod = nginizsi, 5 = ngvyssi)
1123|4512 |3 |4
2A Kapitédl ova ndro¢nost vstupu do odvétvi 5/3|5[3|3|5|4|5]|4
1 bod = nizka, 5 bodi = vysoka
2B Pristup k distribué¢nim kanalaim 1(1(1|1|1|2|2|2|2
1 = snadny, 5 = obtizny
2C Potteba vlastnit pti vstupu technologieknow-how |54 |12 3|2 5|4 3|3
1 =nizk4, 5 = vysoka
2D Pristup k pracovni sile 5(3|3|2(4|5|4|3|4
1 =jesnadny, 5 = neni snadny
2E Diferenciace vyrobki a duzeb 333333222
1=maa, 5=vysoka
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Tab. 6 Vyjednavaci sila zakaznik:: [ viastni, 2012]

Odhad zarok
Cido Kritérium
o o ) 2011 2014
kritéria (1bod = nginizsi, 5 = ngvyssi)
1123|4512 |3|4
3A Pocet vyznamnych z&kaznika 312|123 (1|5|4|5]|3
1 bod = mnoho drobnych, 5 bodi = malo velkych
3B Vyznam vyrobki, sluzeb zékaznika 5/4|4|5(3|5|4|5]|4
1 = maly vyznam, 5 = velky vyznam
3C Hrozba, Ze s zaékaznici budou provadet urcité | 1 |1 |2 11|12 |1]2 |2
sluzby sami
1 =nizkd, 5 = vysoka
3D Z&kaznikovi néklady na zméng dodavatele 1(1(12|1|1|1|1]11
1 =nizké, 5 = vysoké
3E Vyznam ceny pro zakaznika 5|/5|5|5(5|5|5|5]|5
1 = maly vyznam, 5 = velky vyznam
Tab. 7 Vyjednavaci sila dodavatelii
Odhad zarok
Cido Kritérium
o o ) 2011 2014
kritéria (1bod = nginizsi, 5 = ngvyssi)
1123|4512 |3|4
4A Pocet vyznamnych dodavatelt 1131523445
1 bod = mdlo, 5 boda = mnoho
4B Existence substitutti, jsou hrozbou dodavatelu? 414|15|5|5|5|5|5|5
1 =maéahrozba, 5 = velkd hrozba
4C Dulezitost odbératelti pro dodavatele 512|512 (3|5|3|5]|3
1 = maladalezitost, 5 = velka dulezitost
4D Hrozba vstupu dodavatelt do odvétvi 2121323 |13|3|4]|3
1=mda 5=veka
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Tab. 8 Hrozba substitutz [ Viastni, 2012]

Odhad zarok
Cidlo Kritérium
o o ) 2011 2014
kritéria (1bod = nginizsi, 5 = ngvyssi)
1 3(4|5(1(2|3]4|5

5A Hrozba mnoha substituti na trhu 1 3(2|13(3|3|4(3|2
1 bod = nizka, 5 bodi = vysoka

5B Konkurence v odvétvi substitut 2 3(3|3(3(3|4(3|2
1 =nizk4, 5 = vysoka

5C Hrozba substituti v budoucnu 2 3(4|13(2|3|34|3
1 =nizk4, 5 = vysoka

5D Vyvoj cen substituti 4 34343443
1 =sniZovat, 5 = zvySovat

5E UZitné vlastnosti substituti 5 4]15(3|5|5|5|5]|5
1 = budou se zhorSovat, 5 = budou se zlepSovat

5.1.1 Shrnuti azavéry plynouci z analyzy

V niZe uvedenych tabulkach jsou znézornény vysledky plynouci z Porterovy anayzy. Ta-

bulka¢. 9 znazoriuje rok 2011 atab. ¢. 10 zndzornuje rok 2014.

Tab. 9 Zavery plynouci z analyzy [vlastni, 2012]

Ci glné)st Koﬂl\(/l;rﬁgém Hrozby vstupu Sila zékazniki Sila dodavatelii ;ggﬁ%?u
ROK | tabuiky Pram. Prim. Prim. Pram. Prim.
0 Celkem skére Celkem skére Celkem skére Celkem skére Celkem skére
1 11 2,2 19 3,8 11 2,2 12 24 11 2,2
2 16 3,2 5 1 21 4.2 23 4,6 14 2,8
2011 3 16 32 16 32 6 1,2 17 34 15 3
4 18 3,6 17 34 5 1 12 24 17 34
5 14 2,8 15 3 25 1 - - 22 4.4
celkem 75 15 72 14,4 68 13,6 64 16 79 15,8
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Tab. 10 Zavery plynouci z analyzy [viastni, 2012]

Ci glné)st Koﬂl\(/l;rﬁgém Hrozby vstupu Sila zékazniki Sila dodavatelii ;ggﬁz?u
ROK | tabuiky Pram. Prim. Prim. Pram. Prim.
0 Celkem Kore Celkem «ore Celkem «ore Celkem Kore Celkem Kore

1 17 34 22 44 19 38 19 38 15 3

2 17 34 10 2 21 4.2 24 4.8 15 3

2014 3 12 24 17 34 8 1,6 19 38 15 3
4 19 38 19 38 5 1 16 3,2 18 3,6

5 18 3,6 11 2,2 24 4.8 - - 25 5
celkem 83 16,6 79 15,8 77 154 78 19,5 88 17,6

Konkurenéni rivalita

Spole¢nost LLC pusobi na tuzemském i zahrani¢nim trhu. V téo analyze jsme brali
v Uvahu pouze oblast Moravskoslezského kraje, kde se o trzni pozici neutkdva s mnoha
konkurenty. Konkurentu je sice méng, ale nabidka cen i sluZeb je obdobna. Pramérné skére
konkurencni rivality je 15 pro rok 2011 a 16,6 pro rok 2014. Je ziggmé, Ze konkurencni
rivalita v tomto oboru je pomérné nizk& V Moravskoslezském kraji mnoho obdobnych
Klinik nefiguruje. PrileZitosti: zisk vétsiho podilu v tomto kraji. Hrozby: rozsiteni portfolia

stavgjicich konkurentd.

Hlavni konkurenti spolecnhosti LLC

MUDr. Otakar Lucak — Centrum pro zakroky estetické mediciny
Sidlo spolecnosti: TyrSova 9, Ostrava

Webové stranky: www.plastickachirurgie.com

Klinika MUDr. Otakara Lucédka patti mezi nejvétsi konkurenty spolecnosti LLC v Ostravé.
MUDr. Lucak nabizi téméer totoZzné sluzby. Silnou strankou této kliniky je dobré povédomi
0 znatce diky znacnym investicim do médii. DalSi vyhodou je cena z&kroka, ktera je pro
pacienta prijatelngjSi. AvSak nevyhodou je Iékarsky tym, ktery neni natak vysoké odborné
arovni, jako tym kliniky LLC [23].
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Plasticka a esteticka chirurgie Ostrava, s.r.o.
Sidlo spolecnosti: Sokolskéa tiidal925/49, Ostrava

Webové stranky: www.plastika-chirurgie.cz

DalSim z konkurentd je nestatni zdravotnické zafizeni Plastické a estetickd chirurgie Ostra-
va, s.r.0. Vyhodou tohoto konkurenta je cenova nabidka, ktera je pro pacienty prijatelngjsi.
Nevyhodou je nepravidelnd a nepropracovana marketingova komunikace. Nabidka sluzeb

této kliniky neni prilis Siroka, coz je jgji dalSi nevyhoda [24].
Hrozba vstupu do odvétvi

Prameérné skore hrozby vstupu do odvétvi je 14,4 pro rok 2011 a 15,8 pro rok 2014. Hroz-
ba vstupu do odvétvi u jednotlivych ¢innosti neni zasadné rozdilna. Neproblematictejsi je
velmi snadny pristup k distribu¢nim kandum. PrileZitost: udrzeni a budovéni vyznamné
pozice v oblasti nestatniho |ékarského prostiedni. Kapitdlova nadro¢nost, dlouhodobé zku-
Senosti a odborny tym Iékaitt mohou udrZet naskok pied rivaly. Hrozby: vstup novych kon-

kurenti vzhledem k snadnému piistupu k distribué¢nim kanaam.
Vyjednéavaci sila zakaznika

Pramérné skore vyjednavaci sily zékazniku je 13,6 pro rok 2011 a 15,4 pro rok 2014. Z&
kazniktim jsou v souc¢asné dob¢ k dispozici veSkeré potiebné informace a je pro né velmi
snadny prechod ke konkurenci s vynaloZenim miniménich nékladu. Je viak nemozné, aby
s klienti provadéli chirurgické zakroky sami. Prilezitost: zvySovat nebo aespon udrzet
vyznam jednotlivych ¢innosti pro zékaznika. Zisk jedine¢nosti produktu klinice ptinese
sniZeni vyjednévaci sily zékaznikua, protoZe na trhu nebude jin klinika splnujici kvalitu
dobrého jména u vyznamnych zakaznika. Hrozby: snizeni ceny ze strany konkurenta by
znamenalo ztratu zakaznika, jelikoz pro zékaznika ma cena velky vyznam a to ve vsech

¢innostech uvedenych v tab. 3.
Vyjednéavaci sila dodavatela

Spolupréci s dodavateli by méla klinika vhodné rozvijet, aby se z n¢j stal strategicky part-
ner pro zékaznika. Prameérné skore vyjednavaci sily dodavatelt je 16 pro rok 2011 a 19,5
pro rok 2014. Vyjednéavaci sila dodavateli je pomérné vysokd. Pocet dodavateli je kromé
Zilniho a kozniho lékarstvi velmi nizky. Prilezitosti: prilezitosti pro odbératele je ta, Ze sev

budoucnu muZe pocet dodavatelt zvysit. Hrozba: dodavatelé mohou zvySit ceny svych
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vyrobku. V pripadé, Ze by tato situace nastala, stala by se velkou hrozbou pro odbératele.
Na z&kaznika pasobi souc¢asna ekonomicka situace, kdy se stava velmi citlivym na cenu.
Na druhou stranu soucasny Zivotni trend je takovy, Ze zékaznici davaji prednost spise kva-

lité poskytovanych sluzeb.
Hrozba substituti

Posledni silou ovliviyjici konkuren¢niho prostiedi je hodnoceni hrozby moznych substitu-
tt. Primérné skore u hrozby substitutt je 15,8 pro rok 2011 a 17,6 pro rok 2014. PrileZitos-
ti: v oblasti laserové a estetické chirurgie je hrozba mnoha substitutti na nizké arovni, coz
umoziuje naskok pred rivaly. Hrozby: u ostatnich ¢innosti je hrozba substitutt pomérné
vysoka Nejproblematictéjsi je oblast koZniho lékarstvi. Predpokladé se, Ze uZitné vlastnos-
ti substituti se budou zlepSovat a to ve vSech ¢innostech uvedenych v tab. 3. Ohrozeni mi-
Ze nastat také v pripadé, Ze konkurence bude klienty ovliviiovat niZsi cenou, na Ukor kvali-

ty. Je tieba s touto situaci do budoucna pocitat.

5.1.2 Negvice nebezpetna konkurenéni sila

Ze zévéra Porterovy anayzy vy3o ngevo, Ze ngjvétsi hrozbou pro spolecnost je vyjedna
vaci sila dodavatelt, jejiz pramérné skore ¢ini 19,5 pro rok 2014. Tento vysledek nam pou-
kazuje na kritické misto v marketingové komunikaci a stava se vychozim bodem projekto-
vé ¢asti. LLC do své marketingové komunikace dodavatele nezahrnuje. V tomto piipadé je
tieba dodavatele do marketingové komunikace zahrnout a vénovat jim obdobnou péci, jako

klientam.
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6 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI LLC

Analyza souc¢asné marketingové komunikace ve své prvni ¢asti popisuje soucasny stav
marketingové komunikace spolecnosti LLC, s.r.o. K popisu souc¢asné situace byly vyuzity
interni zdroje spole¢nosti a externi zdroje. V dalSi ¢asti byla provedena SWOT analyza,
ktera nam slouZi ke zjisténi slabych a silnych stranek marketingové komunikace spole¢nos-
ti LLC. SWOT anayza byla provedena na zakladé pilotniho vyzkumu. Cilem vyzkumu
bylo zjistit, zda se v komunikacnim mixu spolecnhosti nachézeji kriticka mista. Vysedky
analyzy budou vychozim bodem ¢asti projektove. Pro vyhotoveni pilotniho vyzkumu byla
vyuZita technika pisemného dotazovani. Prabéh dotazovani byl anonymni. Podkladem pro
pisemné dotazovani byl dotaznik, ktery byl vypracovan pomoci pocitacovéno programu
MS Word. Poté nasledovalo dotazovani 50-ti klientt spolecnosti LLC, s.r.0. a nasledovalo
vyhodnoceni dotazniku. Nakonec byla provedena analyza a interpretace vysledka. Shér dat
byl proveden od 21.2.2012 do 10.03.2012.

6.1 Poslani, vize a strategie spole¢nosti LLC

Poslanim spolecnosti je poskytovat prvottidni sluzby svym klientim. Dlouhodobou vizi
spolecnosti je zvySovani podilu natrhu. Z finanéniho hlediska je cilem spolecnosti zgjist'o-
vani trvalé finan¢ni stability, dostate¢né vysoky hospodéisky vysledek a rast obratu. Mar-
ketingovym cilem spolecnosti je udrZeni stavajiciho povédomi a zvySeni povédomi o sluz-
bach, které tato spolecnost svym klientim nabizi. Toho |ze dosdhnout intenzivnéjSim vyu-
Zivanim moznych komunikacnich nastroju. Definice téchto cila je vychozim bodem pro
nasledné vypracovani marketingové strategie a marketingového planu. V navaznosti na
vymezenych cilech neni ve spolecnosti LLC stanovena strategie marketingové komunikace

ani strategické cile.

6.2 Ciloveé skupiny

Pro dosaZeni cilu je daleZita segmentace trhu a znalost cilovych skupin. Spolecnost LLC se
orientuje pouze na trh B2C. Mezi klienty spolecnosti LLC patii predevsim Zeny riaznych
vékovych kategorii, kterym zalezi na jgjich zevngjSku. Nabidka sluzeb je uré¢ena pro kaz-

dého spotiebitele, ktery disponuje vysSimi financnimi prostredky, ale také pro spotiebitele s
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niZzsimi ptijmy, ktefi ngjdou zarucenou kvalitu. 80% klientd spolecnosti tvori Zeny zastéva-

jici profesi 1é&karky, préavnic¢ky a podnikatelky a dae Zeny podnikatel.

6.3 Organizace marketingu

Spolecnost LLC neméa samostatné marketingové oddéleni. VeSkeré marketingové aktivity
byly do roku 2006 realizovany a organizovany vyhradné jednatelem spolecnosti. Nyni ve
spole¢nosti pracuje na pozici PR a marketing manager jeden zaméstnanec, ktery je zodpo-
védny za pripravu novych aktivit, PR aktivit a propagacnich materiala. VSechny planované
aktivity jsou konzultovany sjednatelem spolecnosti. Hlavnim cilem marketingového ma-
nagera je ziskat nové a udrzet stavgjici klienty. Vyuziva k tomu mnoho prostiedka jako
jsou mimorédné nabidky, propagacni materidly a slevové akce. Podstatou prace marketin-
gového managera by me¢lo byt vytvoieni dlouhodobé koncepce marketingove strategie. Do
soucasne situace nebyly realizovany Zzadné analyzy, které by prokézaly pozitivni ¢i nega-

tivni pasobeni marketingové komunikace.

6.4 Rozpocet

Rozpocet na marketingovou komunikaci neni u této spolecnosti predem planovan. Je tvo-
fen formou libovolné aokace, kdy o vy3 investic do jednotlivych komunikacnich aktivit
rozhoduje jednatel na zakladé piedlozeného navrhu od marketingového managera. VZzdy se

prihliZi k objemu investic pieded ého roku ak aktudlni situaci natrhu.

Tab. 11 Rozpocet marketingové komunikace v roce 2011 [viastni, 2012]

Nastroj e mar ketingové komunikace Naklady v K¢
REKLAMA 737900
Tisk 365400
Venkovni reklama 135000
Webové stranky 67500
Reklama nainternetu 142000
Rédio 28000
PODPORA PRODEJE 365000
Reklamni predméty 85000
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Vérnostni karty 10000
Dérkové poukazy 55000
Soutéze 15000
Katalogy 200000
DIRECT MARKETING 55000
SMS 55000

OSOBNIi PRODEJ

PUBLIC RELATIONS 339500
Sponzoring 53500
Eventy 93000
Veletrhy 163000
Medidni tvar 30000

NAKLADY CELKEM (bez DPH) 1497400

6.5 Nastroje marketingové komunikace

6.5.1 Reklama
TISK

Spole¢nost LLC vyuZiva celoroéni barevnou inzerci v mesi¢niku Program Ostravsko, ktery
je dodavan zdarma do schranek domacnosti a firem na izemi mésta Ostravy. Celkovy n&
klad ¢ini 134 000 vytiskt za mésic. Inzerét je v barevném provedeni a kazdy mésic nabizi
specidni akce. Déle vyuziva inzerci v tydeniku Sedmicka, ktery nabizi moznost plosné
inzerce v regiondnim vydani Severni Morava a Slezsko. N&klad tohoto tydeniku cini
15 000 kusi. Tiskova média jsou vyuzivana piedevsim pro informovani o sluzbach a pro-
pagaci akénich nabidek. Slabou strénku v tomto misté spatfuji predevsim v tom, ze LLC
nevyuziva inzerci v lifestylovém ¢asopise zaméreném na Zeny. Inzerci v tydeniku Sedmi¢-
ka povaZuji za zbytecnou, jelikoz tydenik nema prilisS vysoky néklad a neni zaméren na

cilovou skupinu Kliniky LLC, s.r.o.
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PLASTICKA CHIRURGIE A LASEROVE LECEBNE CENTRUM

OSTRAVA | QPAYA | OLOMOUC | POLSKQD
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Obr. 5 Ukazka inzerce Program Ostravsko — leden 2012 [22]

VENKOVNI REKLAMA

Venkovni reklama neni pfiilis vyuzivana. Pro rok 2011 si spolecnost LLC pronagjimala sti-
tovou sténu v Ostravé a v prongmu pokraduje také v roce 2012. Stitovéa sténa je umisténa
na parkovisti v blizkosti ostravské pobocky a mé pouze informativni charakter. Dalsi re-
klamni banner je instalovan na centrdni budové v Ostravé, kde spolecnost sidli. Slabou
stranku v tomto misté spatiuji predevsim v tom, Ze klinika investuje néklady do prongmu
Stitové steny, kterd se nenachézi na strategickém misté. Néklady jsou zbytecné, jelikoz &ti-
tova sténa se nachazi v blizkosti pobocky kliniky LLC. Banner by mél byt umistén spise na

piijezdovych komunikacich do mest, kde klinika LLC sidli.
INTERNET

Internetové stranky spole¢nosti LLC miZzeme nalézt na adrese http://www.llc.cz. Uvodni

stranka zobrazuje nabidku sluzeb spolesnosti a medidlni tvar spolecnosti Moniku Zidko-
vou, kterd se stalav roce 1995 Miss CR aMiss Europe. V seznamu rubrik: profil, kontakty,
novinky, odborna poradna, nad partnefi, nabidka préce, facebook se nachazi vSechny in-

formace, které stavgjici a potencionalni zékaznici potiebuji. Na pravé strané webovych
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stranek nalezneme seznam za&kroka, cenik zékroka a fotogal erie zakroka, videoprofily léka-
i a bonus pro nase klienty, kde klienti naleznou podrobné informace o stavgjicich sluz-
bach. Stranky jsou prehledné a jsou k dispozici v ¢eském, anglickém, ruském a polském

jazyce. Celoro¢né probiha inzerce na portdlu www.plasticka-chirurgie.info, kde klienti na-

leznou inzertni ¢lanky, nabidku sluzeb, reference od stavgjicich zakazniki a mnoho dalSich

informaci. Také probihd inzerce na devovych portdech www.slevomat.cz a

www.bezvaslevy.cz. V roce 2011 spolecnost LLC vyuzila také inzertni banner na Se-

znam.cz s 15% slevou na veskeré sluzby, které nabizi. Spolecnost LLC se prezentuje také
na Facebooku, ktery klientim poskytuje informace o veSkerych akcich a novinkéch. LLC,

Sr.0. je registrovana na strankach www.plasticka-chirurgie.info, kde je uveden kontakt,

profil, z&kroky a video spolecnosti. Dde jsou zde prezentovany ¢lanky z oblasti plastické

chirurgie, doporuceni a zkuSenosti klientek.
ROZHLAS

Spolecnost LLC v roce 2011 vyuZila moznost propagace formou réadiovych spoti. Spoty
byly vysilany po dobu 14-ti dni v regiondnim rédiu Cas. Spot byl zaméien na akéni slevy
v daném obdobi. DalSi propagace probéhla formou soutéZe v regiondnim radiu Orion, kde
poslucha¢i odpovidali na 3 otdzky na webovych strankach spolecnosti LLC. Poté byli zafa-

zeni do slosovani o darkové poukazy.

6.5.2 Podporaprodge

Tento néstroj komunikace spolecnost vyuziva pravidelné. Svym klientim poskytuje spo-
lecnost LLC VIP vérnostni karty s15% slevou na kazdy zékrok. Tuto kartu obdrZi pouze
stali klienti, ktefi podstoupili minimalné 3 zékroky za rok. Zakaznikim jsou poskytovany
reklamni predméty slogem spolecnosti LLC v jednotné firemni corporate identity. Patii
mezi né zrcatka, kosmetické tasticky a papirové tasky. Soucasti podpory prodeje jsou sa-
mozigimé také katalogy, které podrobné informuji o vSech sluzbéch, které klinika poskytu-
je. Dde spolecnost nabizi darkové poukazy na 10% slevu na konzumaci v Loveckém z&
mecku v Silherovicich, jehoz majitelem je jednatel LLC. Kazdoro¢né je vyhlasovéna sou-
téZ o ngjoblibengjsi sestru kliniky. Vyherce, ktery se této soutéZe zic¢astnil obdrzel darkovy
poukaz. Dal§i soutdZ byla vyhléSena prostiednictvim dokumentu TV CT 1. LLC hledala

klientku, ktera v dokumentu zverejni svij esteticky problém. Konzultace a nasledny zékrok
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byl propagovan v dokumentu, ktery TV CT 1 odvysilala. Klientka za zverejnéni svého pro-
blému ziskala 50% slevu na provedeny zakrok.

Obr. 6 Reklamni predmety spolecnosti LLC [22]

6.5.3 Direct marketing

Spolecnost LLC disponuje databézi cca 70000 klientt. LLC vyuziva formu direct mail a
sms zprav. Klientkdm jsou zasilany informace o novinkach, slevovych akcich a pripravo-
vanych akcich. Tato komunikace se projevila jako velmi G¢inng, jelikoz nejvice zakaznic
piichazi pravé v dobe, kdy je tato forma komunikace vyuzivana. Slabou stranku v tomto

piipadé spatiuji v tom, Ze klinika databazi neaktualizuije.

6.5.4 Osobni prodg

Tento nastroj komunikace je spole¢nosti nevyuzivan.
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6.5.5 Publicreations

Kazda spolecnost by méla udrZzovat vztahy sverfginosti, a proto ani tento néstroj nechybi
v komunikaci spolec¢nosti LLC. Z PR forem je vyuzivan sponzoring, eventy a nejnédklad-

n¢jSi veletrhy.

Soonzoring

Spolecnost sponzorovalav roce 2011 Miss Karvinsko, Rotary ples Ostravaa ZOO Ostrava.
Event

Eventy jsou zamétreny pro zaméstnance spolecnosti a Sirokou verginost. Pro zaméstnance je
kazdoro¢né porédan relaxacni vikendovy pobyt na horédch a 4 x do roka degusta¢ni akce
na Loveckém zamecku v Silhefovicich. Pro Sirokou vefgjnost jsou porédany dny otevie-
nych dveti s moznosti konzultaci zdarma a degustacnim rautem. V soucasné situaci klinika

vénuje vice pozornosti zaméstnanctm, coZ povazuji za nevhodné reeni.
Veletrhy

Nejnakladnéjsi formou PR je U¢ast na veletrzich. Spole¢nost LLC vyuZziva pravidelné pre-
zentaci na Svatebnim veletrhu v Ostravé a propagaci na veletrhu Beuty and Spa na brnén-

ském vystavisti.

6.6 Hodnoceni marketingové komunikace na zakladé pilotniho vyzku-

mu a prezentace vysledki

Spolecnost LLC, s.r.0. se snazi soustiedit na vSechny prvky komunikacnich néstroju, i kdyz
nema piesné stanoven rozpocet. Spolecnost postréda propracovanou marketingovou kon-
cepci a ndvaznost na jednotliveé aktivity. Kritické hodnoceni marketingové komunikace je
provedeno na zaklad¢ pilotniho vyzkumu a vysledky jsou znazornény pomoci grafa. Z vy-
dedki téchto graft je provedena SWOT analyza, ktera znazoriuje slabé a silné stranky

marketingové komunikace spolecnosti LLC, s.t.o.

6.6.1 Realiza¢ni etapa pilotniho vyzkumu

Ke zpracovani a analyze ziskanych informaci jsem vyuZila pocitatové programy Microsoft
Word a Microsoft Excel. Ze zpracovanych informaci jsem zpracovala systém grafu a tabu-

lek. Celkové bylo osloveno 50 respondentt, z toho bylo 90% Zen a 10% muzu. Responden-
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ti byli dde rozdéleni, dle vékové kategorie. 6% respondentt spada do skupiny do 20 let,
44% respondenti spada do skupiny 21-40 let, 44% respondentt do skupiny 41-60 let a 6%

spada do skupiny 61 let a vice. Respondenti hodnotili jednotliva kritéria, ktera jsou uvede-

nav grafech niZze uvedenych. Tyto grafy ndm znazornuji vysledky pilotniho vyzkumu. Kri-

téria hodnotili na stupnici od velmi dobra (0) az velmi Spatna (4) a hodnoceni (5) nevim.

Dle téchto vysedku je provedena SWOT analyza, ktera nam slouzi jako vychozi bod ¢asti

projektové.

6.6.2 Prezentace vysedkia pilotniho vyzkumu

V této ¢asti prace jsem se zamétila na konkrétni vysledky provedeného pilotniho vyzkumu.

Vysledky jsou uvedeny v nize uvedenych grafech, které jsem rozdélila podle vékovych

skupin.

Celkove respondenti do 20 let nejlépe ohodnotili webovou prezentaci primérnou znamkou

0,00 a zndmkou 0,33 corporate identity a graficky design spole¢nosti. Nejhiie bylo hodno-

ceno kritérium podpora charitativnich projektd, které ziskalo primérnou znamku 5,00 a

Kritérium sponzoring, které ziskalo znamku 3,67.

5.00

4,00

3,00

2,00

do 20 let

Obr. 7 Hodnoceni marketingové komunikace do 20-ti let [viastni, 2012]
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Celkové respondenti od 21 do 40 let nejlépe hodnotili webovou prezentaci pramérnou
znamkou 0,23 a znamkou 0,73 prezentacni materidly a graficky design spolecnosti. Ngj-
haie bylo ohodnoceno kritérium podpora charitativnich projekta, které ziskalo pramérnou
znamku 4,41 a kritérium publicita v rozhlase, které ziskalo praimérnou zndmku 3,68. Ddle

kritérium akce pro zékazniky — eventy, které bylo ohodnoceno znamkou 3,55.

21 az 40 let

5.00

4.0

a0
.00
L I I
oo0 | H i“ IIE , ,
& -:59 o &
¥

Obr. 8 Hodnoceni marketingové komunikace 21 az 40 let [ viastni, 2012]

Celkove respondenti od 41 do 60 let nejlépe ohodnotili webovou prezentaci pramérnou
znamkou 0,68 a prameérnou znamkou 0,73 prezentacni materidly. Nasledovalo hodnoceni
kritéria kvalita sluzeb, které ziskalo primérnou znamku 0,91 a hodnoceni kritéria graficky
design spolecnosti, které ziskalo pramérnou znamku 1,05. Kladné bylo hodnoceno také
kritérium corporate identity, které ziskalo pramérnou znamku 1,27 a kritéria publicita
v tisku (1,64) a publicita ve venkovni reklamé (1,68). Nejhute bylo ohodnoceno kritérium
podpora charitativnich projektu, které ziskalo pramérnou znamku 4,32 a kritéria U¢ast na
veletrzich a akce pro zaékazniky — eventy, které ziskaly pramérnou znamku 3,45. Zgporné
byly dale hodnoceny kritéria publicitav rozhlase (3,32), publicitav TV (2,55) a sponzoring
(2,64).
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Obr. 9 Hodnoceni marketingové komunikace 41 az 60 let [ viastni, 2012]

Celkove respondenti do 61 let a vice negjlépe hodnotili prezenta¢ni materidy pramérnou
znamkou 0,67 a znamkou 1,00 graficky design spolecnosti. Negjhure bylo ohodnoceno kri-

térium podpora charitativnich projektt, které ziskalo pramérnou znamku 4,67 a kritéria

publicita v rozhlase, G¢ast na veletrzich a akce pro zakazniky

mérnou znamku 4,00.

61 let a vice

R
4,00 -+
3.00

200 -

— eventy, které ziskaly pru-

Obr. 10 Hodnoceni marketingové komunikace 61 let a vice [ Viastni, 2012]
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Dotaznik obsahoval také otazku, zda by respondenti doporucili sluzby LLC, s.r.o. své rodi-
n¢é asvym pidteltim. Z celkového poctu 50 respondentti odpoveédélo 32% respondentt spise
ano, 66% respondentu by kliniku LLC, s.r.0. své rodiné a pidteltm doporucilo. Pouze 2%
respondenti oznatilo moznost spise ne. Zadny z respondentt neoznacil moznost, ze by
Kliniku LLC, s.r.o. nedoporucil. Grafy znédzornujici vysledky dalSich otézek jsou zarazeny

do prilohy.

6.6.3 SWOT analyza

V této ¢asti diplomové préce je zpracovana SWOT analyza. Podklady k této analyze jsem
ziskala na z&klad¢ pilotnimu vyzkumu, jehoz vysledky jsou znézornény v bodu 6.6.2. Pro
piehledngjsi vystup jsem vysedky vékovych skupin zprimérovala a pievedla do niZze uve-
dené tabulky.

Tab. 12 PrehledneéjSi vystup pilotniho vyzkumu [viastni, 2012]

Kritérium Pramérna znamka
Kvalitasluzeb 0,85
Inovace nabidky 2,71
Seridznost jednani 0,81
Chovéni zaméstnancut 0,71
Corporate identity 1,23
Graficky design spolecnosti 0,77
Prezentacni materidly 0,61
Webova prezentace 0,72
Veérnostni program pro zékazniky 2,19
Publicitav tisku 1,52
Publicita ve venkovni reklamg 1,46
Publicitav rozhlase 3,25
Publicitav TV 2,25
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Akce pro zakazniky - eventy 341
Ucast naveletrzich 3,09
Podpora charitativnich projekti 4,60
Sponzoring 3,34

Z tabulky ndm vyplyvaji silné a slabé stranky kliniky LLC. Nejhorsi pramérnou znamku

4,60 ziskala podpora charitativnich projekti a nejlepsi primérnou zndmku 0,61 ziskaly

prezentacni materidy. Silna stranka byla odvozena z vysledkt na stupnici od velmi dobra

(0) az pramérna (2). Slaba strénka byla odvozena z vydedki od Spatna (2) az nevim (5).

Tab. 13 SIné a slabé stranky LLC [vliastni, 2012]

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalitasuzeb

Inovace nabidky

Seridznost jednéani

Vérnostni program pro zékazniky

Chovéani zaméstnanci

Publicitav rozhlase

Corporate identity

Publicitav TV

Graficky design spolecnosti

Akce pro zakazniky - eventy

Prezentacni materialy

Ucast naveletrzich

Webova prezentace

Podpora charitativnich projekti

Publicitav tisku

Sponzoring

Publicita ve venkovni reklamé

Tab. 14 Prilezitosti a hrozby LLC [Viastni, 2012]

Prilezitosti

Hrozby

Nenaplnéné potireby zakazniku

Vstup novych konkurentd natrh

ZvySovani zivotni Urovné obyvatel

Neptiznivy ekonomicky vyvoj
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Stabilné perspektivni obor Nizka kupni sila obyvatel

Mal& konkurence na stejné trovni Politickéa nestabilitav CR

Siteni pozitivnich referenci ze strany | Zvy&ujici se naroky klienti

klienta

Z vysedku je ziggme, Ze klinika LLC vyuZiva marketingové aktivity a do komunikace in-
vestuje, ae klienti komunikaci nevidi, jelikoz komunikace neni efektivni. Vysedky, které
byly zjistény na zékladé SWOT anayzy navazuji na projektovou ¢ast, kde navrhuji marke-
tingové aktivity tak, aby byly efektivngjsi.

6.7 Ovéieni vyzkumnych problémi
Vyzkumny problém €. 1

Predpokladam, Ze klinika LLC nevyuZiva maximéné v3ech nastroju marketingoveé komu-
nikace, i kdyz laserovalécba a esteticka chirurgie je velmi perspektivni.

Provedeny pilotni vyzkum ném tento vyzkumny problém potvrdil, jelikoZ marketingove
aktivity v ramci reklamy, podpory prodeje a PR byly hodnoceny negativné. Klinika LLC
nevyuziva néstroje marketingove komunikace maximanim a efektivnim zpasobem.
Vyzkumny problém €. 2

Predpokladam, Ze kriticka mista v marketingové komunikaci mé spolecnost LLC piede-

vSim v oblasti PR.

Provedeny pilotni vyzkum ném tento vyzkumny problém potvrdil, jelikoZ aktivity v rAmci
PR (akce pro z&kazniky — eventy, Ucast na veletrzich, podpora charitativnich projekti a
sponzoring) byly u vSech respondenti ohodnoceny nejhorsi primérnou znamkou a patfi

mezi slabé stranky spolecnosti LLC.
Vyzkumny problém ¢. 3

Predpokladam, Ze hlavni konkuren¢ni vyhodou spolecnosti LLC je jeich jednotna

corporate identity.
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Provedeny pilotni vyzkum ndm tento vyzkumny problém potvrdil, jelikoZz corporate
identity bylo respondenty ohodnoceno primérnou znamkou 1,23 a patii mezi silné stranky

spolecnosti LLC.
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11l. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI
LASEROVE LECEBNE CENTRUM

Cilem této prace je odhalit kriticka mista v marketingové komunikaci spolecnosti Laserové
|écebné centrum, s.r.o., a dle zji&énych kritickych mist navrhnout novou marketingovou
komunikaci. Byla stanovena nésledujici posloupnost kroki, které povedou k vytvoreni no-
vého projektu marketingové komunikace pro zvy3eni povédomi o spolecnosti a zefektivne-

ni marketingové komunikace.
- Podani ahlavni cile spolecnosti LLC, s.r.o.
- Komunikaéni strategie.
- Névrh nastroju komunika¢niho mixu.
- Casové rozvrzeni projektu.
- Nakladova anayza.

- Mg¢teni Gcinnosti marketingovych aktivit.

7.1 Vychodiska pro navrh marketingové komunikace

Cely névrh vychazi z vysledka analyz v praktickeé ¢ésti, kde bylo poukézano na hlavni ne-
dostatky v marketingové komunikaci spolecnosti LLC, s.r.o. Anayza jednotlivych prvkua
marketingové komunikace ndm ukézala, kde se nachézi kritick& mista v komunikaci a na

to, které jednotlivé nastroje vyuziva a jakym zpisobem.

Z prakticke ¢asti nam vyplynulo, Ze nejslabSi mista souc¢asného stavu marketingové komu-

nikace jsou:
- nestanoveni marketingové koncepce,
- neméfeni Gcinnosti komunikagnich aktivit,
- nestanoveni komunikace s dodavateli,
- nedostatecny vérnostni program pro zékazniky,
- nedostatecné zpracovane Public Relations,

- nedostate¢na publicitav rozhlaseaTV.
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7.2 Podlani acile spole¢nosti

Poslanim spolec¢nosti LLC, s.r.0. je poskytovat prvotiidni sluzby svym klientaim. Dlouho-
dobou vizi spolecnosti je zvySovani podilu natrhu. Z finan¢niho hlediska je cilem spolec-
nosti zgjistovani trvalé financni stability, dostatecné vysoky hospodarsky vysledek a rist
obratu. Marketingovym cilem spolecnosti je udrZeni stavajiciho povédomi a zvyseni pove-
domi o sluzbéch, které tato spolecnost svym klientim nabizi. Spolecnost se orientuje pouze
natrh B2C.

Z vySe uvedenych informaci nam vyplyva formulace strategickych cilu:

uspokojeni zakaznika prvotiidnimi sluzbami,

posileni podilu natrhu,

rast trzni hodnoty spolecnosti,

zefektivnéni komunikagnich aktivit.

7.3 Cilemarketingoveé komunikace

NejdaleZitejSim cilem marketingové komunikace spolecnosti LLC, s.r.0. je motivovat ny-
n¢jSi klienty k ¢astéjSimu vyuzivani sluzeb, které klinika nabizi. Dalsim cilem je zvysit
povédomi o spolecnosti a jgjich duzbach. Existuje i nékolik dil¢ich cila, které souvisi

scily strategickymi:

budovéni davéry,

- kvadlitni péce o stavgjici klienty,

- aktualizace klientské databaze,

- duraz na podporu prodeje, reklamu a PR aktivity,
- planovéni marketingovych aktivit a rozpoctu,

- zisk&vani novych klient,

- zaji&eéni zpétné vazby u komunikacnich aktivit.
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7.4 Ciloveé skupiny

NejdulezitejSim cilem je dostat se do povédomi nynéjSich i potenciondnich klientt. Zna-
lost cilovych skupin je podstatnym prvkem pro naplnéni stanovenych cila. Je dilezité, aby

spolecnost védéla, na koho jsou komunikacni aktivity zaméreny.

Spolecnost LLC, sr.0. se soustied’uje pouze na segment B2C. Mezi klienty spolecnosti
patii predevsim Zeny riznych vékovych kategorii, které zastévaji profesi |ékaiky, pravnic-
Ky, podnikatelky a Zeny podnikatel .

7.5 Komunikaéni strategie

Aby byla komunikaéni strategie U¢inng, je dulezité vyuzit vSechny prilezitosti a udrzet sta-
vgici silné stranky spolecnosti. Naopak je dileZité odstranit vSechny slabé stranky a elimi-
novat hrozby, které piichézeji v Uvahu. Komunikacni strategie vychazi ze stanovenych cila
marketingové komunikace a souvisi s poslanim spolecnosti. Spolecnost LLC v minulosti

komunikacni strategii nikdy nevypracovaa
Spolecnost LLC muZe dosdhnout svych cilt pomoci téchto bodi:
UdrZeni stavajicich klientii a zvySeni objemu prodeje
- Pravidelna aktualizace klientské databaze.
- Pravidelné informovéni klienti o nadchazejicich a probihgjicich akcich.
- Pravidelnéinformovani klientt o novinkéach.
- Zkvalitnéni vérnostniho programu pro klienty.

- Zjisovani spokojenosti klientt prostrednictvim dotaznikového Setieni nebo osob-
niho setkéni.

ZvySeni povedomi a divery
- Sponzoring vybranych aktivit.
- Ugast naveletrzich.
- Publicita prostiednictvim TV.
- PR ¢lanky v tisku.

- Zaméteni se nainzerci v lifestylovych ¢asopisech a na venkovni reklamu.
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- Podpora charitativnich projekti.

- Komunikace s dodavatdli.

7.6 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix a volba médii je navrhovéna sohledem na komunikacni cile a cilové

skupiny spole¢nosti LLC, sr.0. V potaz je brana finanéni narocnost vzhledem

k moznostem spolecnosti.

7.6.1 Reklama
Spolecnost LLC, s.r.0. doposud vyuzivala niZze uvedené formy reklamy:
- tisk,
- venkovni reklamu,
- internet,
- rozhlas.

V této oblasti bych doporucila nevyuzivat rozhlas, jelikoz je ndkladny a v této oblasti slu-
Zeb je ngdaleZitejSi vizudni vjem klienta. Naopak doporucuji zamétit se nainzerci v tisku,
navenkovni reklamu ainternet.

Inzercev tisku

Spolecnost doposud vyuZziva inzerci pouze v regionalnim mesicniku, ktery je dodavan
zdarma do schranek. Tuto inzerci bych ponechala, jelikoz kazdy mésic informuje o slevo-
vych akcich. D8e bych doporucila vzhledem k cilové skuping inzerci v ¢asopisech Zivotni-
ho stylu pro Zeny. Tato forma inzerce je sice nakladnéjsi, ae da se predpoklédat vysoka

efektivita zasazeni cilové skupiny amavelky vyznam pii budovani povédomi.

Tab. 15 Ctenost casopisii za rok 2011 [20]

Casopisy pro Zeny Typ média Ctenost PN
ZenaaZivot strnéctidenik 363 000 62 509
Glanc ¢trnactidenik 198 000 47 741
Elle meésicnik 198 000 44 542
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Cosmopolitane mesicnik 174 000 neovéiovan
Dieta meésicnik 99 000 neovérovan
Style mesicnik 60 000 neovéiovan
Harper’s Bazaar mesi¢nik 53 000 neovérovan

Z vySe uvedené tabulky je zigimé, Ze negjétengjSim ¢asopisem z oblasti Zivotniho stylu pro
zeny jetitul Zena a Zivot. Odhad ¢tenosti na vydani je nejvySSi a pramaérny prodany naklad
je taktéz nejvySSi. Z téchto divodd navrhuji inzerci v tomto ¢asopise. Zena a Zivot je
lifestylovy ¢asopis uréeny Zzendm ve véku od 25 do 45 let, ktery dok&ze kombinovat prvky
svétovych trendi s ceskou realitou, a to ngjen v modeé, kosmetice, ae i vareni a dekoru
[21].

Reklamni sdéleni by mélo zaujmout soucasného i potenciondlniho klienta. Inzerét by mél
byt jednoduchy a kreativné zpracovany tak, aby bylo jasn¢ zietelné, jaké sluzby klinika
nabizi. M¢l by byt kladen diraz na vyhodu znac¢ky a komplexnost sluzeb. V kazdém pripa-
dé by mél zobrazovat tvér kliniky LLC, sr.o. Moniku Zidkovou, kontakty a logo spoleg-
nosti. Klinika LLC vyuZiva na vSech reklamnich materidlech oranZzovou barvu, ktera je
poutava a komunikativni. | kdyZ se jedna o teplou barvu, na piijemce nepisobi agresivng,
ae pratelsky. Vytvoreni grafického navrhu tiskové kampané bude v kompetenci grafického
studia, jehoz sluzby spolecnost LLC, sr.0. vyuziva jiz fadu let. Né&klady spojené
sgrafickym navrhem jsou predpokladany ve vyS 45000.00 K¢. Graficky koncept, ktery
bude vytvoren pro tiskovou kampai bude vyuZzit také pro venkovni reklamu. Komunikace
tak bude v jednotném stylu. Kone¢né rozhodnuti o ¢etnosti bude zéviset na rozhodnuti
marketingového managera a dle toho, jak se bude vyvijet sou¢asna situace na trhu. Navrhu-
ji kvartani inzerci v ¢asopise Zivotniho stylu pro Zeny a celoro¢ni inzerci v regionalnim
mesicniku. N&klady spojené sinzerci v ¢asopise Zivotniho stylu pro Zeny jsou predpoklé
dany ve vys 1000000.00 K¢ a naklady v regiondnim mesi¢niku jsou predpokladany ve
vysi 360000.00 K¢.

Venkovni reklama

Venkovni reklama neni v soucasné dobé prilis vyuzivana. Stitova sténa, kterou si spoles-

nost pronajima neni vhodné umisténa, jelikoz se nachézi na parkovidti v blizkosti ostravske
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pobocky. Tuto &itovou sténu bych doporucila jiz nadale nevyuzivat. Stitovou sténu bych
nahradila billboardy euro formatu umisténé na prijezdech do mésta Ostravy a Opavy. Ven-
kovni reklama neni prilis n&kladné a dle nyn¢jSi situace hrozi, Ze formu této prezentace
spole¢nosti nebudou mit moznost do 5-ti let jiZ vyuZivat. Proto bych doporucila dlouhodo-
by prongjem billboardu, které budou mit navigacni a informativni charakter. Pokud bude-
me brét v Gvahu neghlavnéjsi piijezdy do Ostravy a Opavy, celkovy pocet prongjatych bill-
board bude 9 kusi. Na billboardy bych doporucila vyrobu reklamnich bannert, jeichz
vyhoda je, Ze po demontdzi mohou byt naddle vyuzivany. Néklady spojené s prongmem
reklamnich ploch jsou piedpokladany ve vys 432000.00 K¢. Naklady spojené svyrobou
reklamnich banneri jsou piedpokladany ve vys 22500.00 K.

Internet

Internet je v dnedni dobé nejvétSim zdrojem informaci. Kvalitni prezentace na internetu je
z&ladnim prvkem komunikace spolecnosti. Internetové stranky spolecnosti LLC, s.r.o.
jsou velmi piehledné a pro klienty atraktivni. Webova prezentace byla klienty spole¢nosti
LLC, s.r.o. hodnocena nejlépe ze viech kritérii. V této oblasti bych doporucila pouze pra-
videlné aktualizovéani informaci, které provadi externi pracovnik spolecnosti. Naklady spo-

jené s aktualizaci webovych stranek se predpokléadaji ve vya 2500.00 K¢.

Déale doporucuji pokracovat v registraci na portalu www.plasticka-chirurgie.info. Na tomto

portélu je registrovano mnoho klinik z celé CR. Klienti si zde vyméiiuji nézory a poskytuji
doporuceni. Registrace je vhodna pro budovéani image spolec¢nosti ak ziskani novych klien-

ta. N&klady spojené sregistraci se predpokladaji ve vys 37000.00 K¢.

Spole¢nost LLC, s.r.0. nevyuziva vyhledavani na Seznamu, coz v dnesni dobé povazuji za
velkou mezeru. Navrhuji toto vyhledévani do marketingové komunikace této spolecnosti
zaradit. Vyhodou je, Ze spolecnosti zaplati pouze proklik najei webové stranky. Tato for-
ma reklamy je celosvétove povazovana za nejvyhodnéjsi typ reklamy v oblasti World Wide
Webu. Naklady spojené stouto formou reklamy jsou piredpokladany ve vys 15000.00 K¢
stim, Ze oslovi priblizné 2500 klientu.

Déale navrhuji pokracovat ve spolupréci se slevovymi portdy, které jsou vzhledem k eko-
nomické situaci v CR aktudni a oblibené. Néklady spojené se spolupraci se slevovymi por-
tay se predpokladaji ve vys 100000.00 K¢.
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Tab. 16 Predpokladané naklady na reklamu [Viastni, 2012]

Nastroj e mar ketingové komunikace Naklady v K¢ bez DPH

Inzerce v ¢asopisech + grafika 1 360 000 + 45 000

Venkovni reklama (Opava + Ostrava) | 454 500

+ vyroba
Internet 154 000
Celkové naklady 2 013 500

7.6.2 Podporaprodge

Podpora prodeje poskytuje mnoho moznosti, jak povzbudit zgem k vyuZziti sluzeb spoleg-
nosti LLC, s.r.0. V sou¢asné dob¢ jsou vyuzivany vérnostni karty, darkové poukazy, souté-
Ze a reklamni predméty. Navrhuji pokracovat v sou¢asném stavu stim, Ze jednotlivé kate-
gorie budou upraveny a doplinény o propagacni stanky na mistech, kde se pohybuje vétsi

mnozstvi Zen.
Vérnostni karty

Veérnostni program pro z&kazniky nebyl Klienty prilis pozitivné hodnocen. VIP vérnostni
kartu obdrzi pouze Klienti, kteri na klinice LLC podstoupili miniman¢ 3 zakroky. VIP kar-
tu s 15% devou bych ponechala klientam, ktefi podstoupili jiz 3 z&kroky. K VIP karté na-
vrhuji piipojit 5% slevu na konzumaci v Loveckém zédmecku v Silhefovicich. Dée bych
v3ak doporucila, aby obdrzeli vérnostni kartu s 10% slevou klienti, ktefi podstoupili pouze
jeden zakrok. Tato karta viak nebude prezentovana jako VIP. V tomto piipadé je pravde-
podobngjsi, Ze klient nav&tivi kliniku opakované. N&klady spojené s vérnostnimi kartami se
predpoklédaji ve vys 20000.00 K¢.

Reklamni piredméty

Reklamni predméty slouzi jako podparné prostiedky pro podporu prodejnosti. Tyto re-
klamni predméty jsou poskytovany na akcich, kterych se spolecnosti LLC, s.r.0. U¢astni.
Patii mezi n¢ zrcétka, kosmeticke tadticky a papirové tasky. Papiroveé tasky jsou sice n&

kladngjsi, ale efektni. Vyhodou je kromé vizuani stranky ochrana Zivotniho prostiedi, coz
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prispiva i k efektivnéjsi komunikaci v oblasti PR. VSechny predméty jsou v jednotném
corporate identity a jsou doplnény logem spolecnosti a vsechny bych doporucila ponechat.
Reklamni predméty navrhuji doplnit o darkové predmeéty, kterymi bych na konci roku od-
meénila VIP Klienty a negjdulezitéjsi dodavatele. Pro tuto prilezitost navrhuji doplnit reklam-

ni piredmeéty o destniky v jednotném designu kliniky a hedvabné Satky.

Tab. 17 Prredpokladané naklady na reklamni predmety [viastni, 2012]

Darkove piredméty Naklady v K¢ bez DPH
Kosmeticke tasticky 45000
Zrcétka 25000
Papirové tasky 15000
Deitniky 19800
Hedvabné Satky 90900
Celkové naklady 195700

Soutéze

Kazdoro¢né klinika LLC vyhladuje soutéZ o negjoblibengjsi sestru kliniky. Vyherci, ktefi se
této soutéZe Ucastni ziskavaji darkové poukazy. Tento ndpad je origindni, proto bych jej
doporucila ponechat stim, Ze bych se zaméiila také na lékare kliniky. V roce 2013 bych
navrhovaa vyhléasit soutéZ o nejoblibengjsiho |ékare kliniky a v roce 2014 zase o nejobli-

bengjSi sestru kliniky. Néklady spojené se soutéZzemi se piredpokladaji ve vy 15000.00 K¢.
Propagaéni stanek

Hypermarket Globus kazdoro¢né porada den MAdy a krésy. Doporucila bych pii této piile-
Zitosti vyuziti propagacniho mista. Postaci maly propagacni stdnek s dvéma osobami, které
budou rozdavat katalogy a odpovidat na pripadné otédzky. Naklady spojené s propagacnim
stankem se piredpokl&daji ve vysi 1500.00 K¢.

Katalogy

Katalog pro prezentaci sluzeb, které klinika nabizi je nutnosti. Katalogy jsou velmi kvalitn¢

zpracovany a v tomto piipadé bych Zadnou zménu nenavrhovala. Klienti v katalogu nalez-
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nou vSechny zakroky, které klinika nabizi. Katalog ddle obsahuje ceny a fotografie zakro-
k. Néklady spojené s katalogy se predpokladaji ve vysi 200000.00 K.

7.6.3 Direct marketing

Primy marketing klinika LLC, s.r.o. vyuZiva pravidelné. Klientam jsou pravidelné zasilany
informace o novinkéch, slevovych akcich a pripravovanych akcich. Nejvice je vyuzivana
forma direct mail a sms zpravy. Doporucila bych ponechat pouze direct mail. Néklady u
této formy komunikace se nam takto snizi na minimum. SpiSe bych doporucila zamétit se
na Upravu a pravidelnou aktualizaci databaze klientt, ktera byva aktualizovana minimane.
Databaze by m¢la obsahovat zakladni Gdaje o klientovi (jméno a kontaktni Udaje), dopliu-
jici informace (informace o provedenych zékrocich, obrat klienta za kalendéni rok, vyse

poskytnutych slev, popiipadé informace o platebni moralce klienta).

7.6.4 Publicreations

Z anayz vyplynulo, Ze PR aktivity kliniky LLC jsou hodnoceny velmi zaporné. Piitom PR
aktivity jsou pro kazdou spolecnost v ramci marketingové komunikace vyznamnou oblasti,
jelikoZz ném umoznuji osobni styk s klienty a soucasné buduji pozitivni image v dlouhodo-

bém horizontu.

7.6.4.1 Interni PR

Hlavnim cilem PR uvniti spole¢nosti by mélo vést ke:
- zlepSeni komunikace uvniti spolecnosti,
- navozeni soundleZitosti,
- vybudovéni image uvniti spolecnosti.

Interni PR kliniky LLC je v nyn&j&i situaci propracovano lépe, nez externi PR. Pro cilovou
skupinu interniho PR, tedy zaméstnance, je kazdoro¢né porédan relaxacni vikendovy pobyt
na horach. 4 x do roka je usporaddana degustacni akce na Loveckém zamecku, kde zamést-
nanci obdrzi slevové poukazy na zakroky kliniky LLC. Stavgjici interni PR bych v tomto
piipadé navrhovala ponechat stim, Ze bych pouze doporucila zlepsit komunikaci uvniti

spolecnosti a degustacni vecery bych realizovalajen 2x do roka.
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Nové metody komunikace

- kazdy tyden obdrzi zaméstnanci na sviij e-mail elektronicky zpracovany zpravoda
» Week News"*, ktery bude informovat o aktualnich udal ostech naklinice,

- ,Schranka daveéry*, kde bude moznost vkladat pozitivni ¢i negativni reakce na ak-

tudni udaosti ve spolecnosti.

Naklady spojené sinternim PR se predpokléadaji ve vys 60000.00 K¢.

7.6.4.2 Externi PR
Cilem externiho PR je zviditelnéni se v oc¢ich Siroké verejnosti a odborné verejnosti.
Sponzoring

Sponzoring poméhé piedevsim zvysit povédomi o spolecnosti. Klinika kazdoro¢né sponzo-
ruje Miss Karvinsko, Rotary ples Ostrava a ZOO Ostrava. Doporucila bych se zamérit spise
na sponzoring akci, kde se nachazi vice Zzen. Miss Karvinsko a Rotary ples Ostravy bych
ponechala. Misto ZOO Ostravy bych spiSe doporucila sponzoring modnich prehlidek. N&
klady spojené se sponzoringem se predpoklédaji ve vys 60000.00 K¢.

Event

Pro verginost je v nynéjSi dobé poiddan Den otevienych dveri s moZznosti konzultaci zdar-
ma a degustacnim rautem. Z anayz vyplynulo, Ze klienti jsou stouto oblasti velmi nespo-
kojeni. Doporucuji usporddat kazdorocné dalsi aktivitu nazvanou ,Damska jizda
sMonikou Zidkovou*, ktera je medidni tvéri kliniky LLC. Tento veder by probihal
v restauraci Lovecky zamesek a nabizel by welcome drink, uvitaci proslov Moniky Zidko-
vé, videoprojekci o sluzbach kliniky LLC, poradenstvi v oblasti vyZivy, poradenstvi
v oblasti liceni a stylu, moznost konzultaci zdarma a degustacni raut. Pozvanky na dam-
skou jizdu budou zasilany elektronickou postou. Cilem akce bude informovat zékazniky o
novinkéch, zptsobu prezentace kliniky LLC a ziskat si logjalitu Klientd, kterd povede
k pozitivngjsimu vnimani kliniky. Na Damskou jizdu s Monikou Zidkovou budou pozvéany
také manzelky c¢i pritelkyné nejdilezZitéjSich dodavatelti kliniky LLC. Néklady spojené
s eventy se predpokladaji ve vys 120000.00 K¢.
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Podpora charitativnich projektia

Tuto aktivitu PR klinika LLC nikdy nevyuZila a v analyze byla hodnocena zéporné. Dopo-
rucila bych se zapajit do projektu Venduly Aus Svobodové — KAPKA NADEJE, ktery je
velmi zndmy a prezentovany v médiich. Néklady spojené s podporou charitativnich projek-
tt se predpokl&daji ve vysi 30000.00 K¢.

Veletrhy

Ugast na veletrzich umoziuje ziskani novych kontakti, posilovéni vztaht sklienty, budo-
véni image spolecnosti a slouzi k monitoringu konkurence. Klinika LLC se doposud zU-
¢astnila Svatebniho veletrhu na vystavisti v Ostravé a veletrhu Beuty and spa na vystavi&ti
v Brné. V pripadé, Ze ekonomicka situace dovoli, navrhovala bych opétovnou Gcast na ve-
letrzich. Doporucila bych se vice soustiedit na vystavni expozici a komunikacni cile, které

nebyly do souc¢asné doby stanoveny.
Cile:
- analyza odvétvi,
- seznameni se s aktuanimi novinkami a stavem konkurence,
- vyhledavani novych klientu.
Komunikaéni cile:
- prezentace kliniky LLC navysoké odborné Urovni,
- rozSifeni osobnich kontaktt se stavajicimi klienty,
- navazéni osobnich vztahi s potencianimi klienty.
Produkgéni cile:
- predstaveni inovaci a aktualnich novinek v oblasti |aserové technologie.

Vystavni expozice by méla byt oteviena, aby byla dobie pristupné verginosti a méla by
upoutat pozornost jiz z daky. Z tohoto diivodu bych doporucila konstrukci stanku bez slo-
Zitého ¢leneni. Grafika stanku by méla korespondovat s corporate identity kliniky. Navrh a
realizace stnku bude probihat pies specializovanou agenturu pro veletrZzni expozice. Ko-
ordinace aktivit bude zahrnovat hostesky, které budou navstévnikim a ostatnim vystavova
telim z oboru rozdavat firemni prospekty s pozvanim na stének. Stavgjici klienti budou na

veletrh pozvéni prostiednictvim pozvének, které obdrZi elektronickou podtou. Ugast na
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obou veletrzich bude podpoiena reklamou v mési¢niku Program Ostravsko. Odpovédnou

osobou za U¢ast na veletrhu bude manager kliniky LLC.
PR ¢lanky v tisku nebo prezentacev TV

V ramci PR bych doporucila rozhovory v odborném tisku nebo v TV s piednimi Iékari Kli-
niky LLC o nejZzédangjSich z&krocich ngjen v plastické chirurgii. Jgjich cilem bude blize
specifikovat soucasné trendy a zakroky kliniky LLC. Naklady jsou zarazeny v rAmci rekla-

my, kde je moznost libovolné volit bud’ PR ¢lanky nebo inzertni ¢lanky.
Corporate identity

Jednotn& corporate identity je dileZitou soucasti kazdé spolecnosti. Je tieba zdaraznit jed-
notny vizudni styl, ktery dokézou klienti na prvni pohled rozpoznat. Klinika LLC ptizpu-
sobuje vSechny komunikacni aktivity jednotnému corporate identity. Pro vizuani styl Kli-
niky LLC je charakteristicka oranzova barva, lastura s perlou a tvét kliniky Monika Zidko-
va V anadyze byl jednotny vizudni styl spolecnosti hodnocen velmi kladné. Z tohoto di-

vodu nenavrhuji Zadnou zménu

Tab. 18 Predpokiadané naklady na externi PR [Vlastni, 2012]

Externi PR Naklady v K¢ (bez DPH)
Sponzoring 60 000
Eventy 120 000
Podpora charitativnich projekti 30 000
Veletrhy 163 000
Celkem 373000

7.7 Nakladova analyza

V této ¢asti préce shrnu vechny piedpokladané naklady na marketingovou komunikaci
kliniky Laserové I&ebné centrum, s.r.o. navrhované pro rok 2013. VSechny naklady jsou
jednotliveé popsany u komunikacnich aktivit. Néklady na marketingovou komunikaci jsem
ZjiStovala z ceniki z webovych stranek a z internich zdroja kliniky LLC, s.r.o0. VyS stano-

venych n&kladi muze ovlivnit aktudlni situace natrhu arozhodnuti jednatele spolecnosti.
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7.7.1 Rozpocet

JelikozZ nebylo jednatelem spolecnosti jasné stanoveno finan¢ni omezeni a nebyla stanove-
na zaddna podminka, rozpocet jsem stanovila na zakladé libovolné aokace. Metoda formou
libovolné aokace neni piilis vhodng, ale je jednoducha a pro malé spolecnosti dostacujici.
Z andyz vyplynulo, Ze je tieba zvysit investice do PR a zachovat kvalitu prezentacnich
materidi a samotného corporate identity kliniky LLC. Névrh rozpoctu je rozdélen podie
jednotlivych marketingovych nastrojt, aby bylo na prvni pohled ziggmé, ktera ¢ast marke-
tingovych nastroji bude nejnékladnéjsi. Jednotlivé ¢astky jsou uvedeny bez DPH. Celkova

suma je také vycislenabez DPH. Rozpocet je navrZen od ledna do prosince roku 2013.

Tab. 19 Rozpocet marketingové komunikace pro rok 2013 [viastni, 2012]

Nastroje marketingové komunikace Naklady v K¢
REKLAMA 2013500
Inzerce v tisku 1360000
Venkovni reklama 454500
Internet 154000
Grafika+ vyroba 67500
PODPORA PRODEJE 417200
Vérnostni karty 20000
Reklamni predméty 195700
Propagacni stanek 1500
Katalogy 200000
DIRECT MARKETING 35000
Uprava databéaze 35000
PUBLIC RELATIONS 463000
Eventy 180000
Sponzoring 60000
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Podpora charitativnich projekti 30000
Veletrhy 163000
Medidni tvar 30000
NAKLADY CELKEM 2928700

Pokud srovname tabulky stévajiciho rozpoétu s navrhovanym rozpocétem je zigjmé, Ze roz-
pocet pro rok 2013 je vySSi. Tabulka ¢. 11 ndm uvadi rozpocet marketingové komunikace
pro rok 2011. Celkovy rozpocet pro rok 2013 byl navySen, jelikoZ byly rozSiteny nékteré
marketingové aktivity. Nejvyssi néklady jsou vramci reklamy. Negnizsi naklady jsou
v ramci direct marketingu. V niZze uvedené tabulce uvadim rozdily v rozpoctech pro rok
2011 a 2013.

Tab. 20 Srovnani rozpocti [vlastni, 2012]

Rok Nastroje marketingové komunikace

Reklama Podpora prodeje Direct marketing Public Relations
2011 737 900 365 000 55 000 339500
2013 2013 500 418 200 35000 463 000

Z vySe uvedené tabulky je zigimé, Ze néklady na reklamu byly navySeny o 1275600.00 K¢
bez DPH. Jedné se pouze o doporuceni a naklady na reklamu mohou byt upraveny. Vzhle-
dem k vyvoji trzeb, které jsem nemohla uvést, ngjsou néklady na reklamu priliS vysoké.
Naklady na direct marketing byly snizeny o 20000.00 K¢ bez DPH, protoZe bylo zruSeno
zasilani SMS. Navrzeni novych eventt zpasobilo zvyZeni také v oblasti PR. Céstka byla
navySena o 123500.00 K¢ bez DPH. Né&klady na podporu prodegie byly navySeny o
53200.00 Kz¢.

7.8 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram nastroji marketingové komunikace je stanoven na obdobi leden az
prosinec 2013. Aby byly jednotlivé nastroje marketingové komunikace U¢inné, nacasovani

je pro cely navrh nedilnou sougasti. Casovy harmonogram byl vytvoren na zakladé sezon-
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nosti a muze byt kdykoliv upraven. Nize uvadim tabulku s ¢asovym planem jednotlivych
nastroja komunikatniho mixu. Vybrané aktivity nemusi byt realizovany a mohou byt odlo-
Zeny. Zaezi na rozhodnuti jednatele spolecnosti, zda mu toto rozvrzeni bude vyhovovat ¢i

nikoliv.

Tab. 21 Casovy harmonogram aktivit marketingové komunikace [Viastni, 2012]

Aktivita Termin v roce 2013
Inzerce v mési¢niku leden - prosinec
Inzerce v lifestylovém ¢asopise leden, duben, ¢ervenec, fijen
Billboardy leden - prosinec
Internet leden - prosinec
Vérnostni karty leden - prosinec
Reklamni predméty leden - prosinec
Reklamni predméty na konci roku prosinec
Soutéze cerven
Propagacni stanek cervenec
Zasilani propagacnich materida leden - prosinec
Priprava katalogt leden - Unor
Uprava a aktualizace databaze leden - prosinec
Relaxacni vikendovy pobyt prosinec
Degustacni vecery pro zaméstnance biezen, zari
Den otevienych dveri anor
Damskajizdas Monikou Zidkovou srpen
Sponzoring leden, biezen, zari
Podpora charitativnich projekti cervenec
Budovéni corporate identity leden - prosinec
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7.9 Rizikova analyza

Navrh marketingové komunikace kliniky Laserové lécebné centrum miZe ohrozit mnoho
nepiedvidatelnych faktora. Tyto faktory mohou negativné ovlivnit vysledny efekt. Znal ost
nepredvidatel nych faktort nam pomuZe rizika eliminovat. Vysoké naklady na marketingo-
vou komunikaci jsou rizikove, jelikoz nemusi zgjistit ndvratnost viozenych prostredkd.
N¢které nepiedvidatel né faktory jsou ovlivnitelné angkteré nikoliv. V niZze uvedené tabulce

se zameiim na faktory, které ovlivnit mazeme.

Tab. 22 Rizika a jgjich eliminace [ Viastni, 2012]

Aktivita Riziko Eliminacerizika

Inzerce v tisku prehlédnuti inzeratu kreativni zpracovani,
vhodné umisténi, jednotna

corporate identity

Billboardy piehl édnuti billboardu, | kreativni zpracovani,
zniceni tieti osobou ¢i po- | umisténi na frekventova
vétrnostnimi vlivy ném misté, odolny materi-
d, jednotna corporate

identity

Soutéze nezgem ze strany klienttt | spravné natasovani, zdu-
raznéni a atraktivita vyhry,

piesné stanoveni pravidel

Aktualizace databéze nepiesné a nepravidelné | kontrola zadavanych Udaj
doplnovani
Eventy neochota zGcastnit se spravné nacasovani, atrak-

tivni  program, kvalitné

piipravena pozvanka

7.10 Méreni téinnosti
V z&véru je nutno proveést hodnoceni marketingovych aktivit, pri kterém zjistime, zdajsme
doséhli stanovenych cili. Méfenim U¢innosti ziskame zpétnou vazbu, ktera hragje dilezitou

roli v dalSim pléanovani marketingové strategie. Pro zjisténi efektivnosti marketingové ko-



UTB ve Zling, Fakulta multimedidnich komunikaci 76

munikace existuje nekolik néstroju. VSechny aktivity nelze metit ngjednou, jelikoz kombi-
nujeme n¢kolik nastrojt marketingové komunikace. Méteni Geinnosti bude z tohoto davo-
du hodnoceno béhem celého roku 2013.

7.10.1 Dotaznik spokojenosti

Jednim z moznych néstroju vyhodnoceni marketingové komunikace je dotaznik spokoje-
nosti klienti. Mezi dulezité Ukoly marketingu patii neustélé zkoumani Urovné spokojenosti
Klient, zkoumani, jak jsou sluzby spolecnosti hodnoceny klienty a jakou povést ma dana
spoletnost, alei to, jaké reference Siii spokojeni nebo nespokojeni stéavajici klienti do své-
ho okoli a ovliviwyji tak potencionani klienty. Cilem dotazniku bude, jak jsou klienti spo-
kojeni se sluzbami, které poskytuje klinika LLC. Dotazniky budou ur¢eny klientam kliniky
LLC adoporucuji je umistit naweboveé stranky kliniky. Vysledky dotaznikového Setieni by
mély ukézat, jak klienti kliniky LLC vnimaji celkovou kvalitu sluzeb. Navrhovany dotaz-
nik obsahuje celkem 16 otédzek. Respondenti budou odpovidat na otézky uzaviené, kdy
budou mit k dispozici vyéet nékolika moznosti a mohou oznacit jednu z moznych odpove-
di. Dotaznik obsahuje také baterii otdzek, ve které budou respondenti hodnotit jednotlivé
faktory podle toho, jak je pro né urcity faktor dalezity ajak jsou stimto faktorem spokoje-
ni. Dulezitost a spokojenost budou hodnotit na pétistupnové skale, kdy 1 znamena velmi
dulezity faktor a velmi spokojen (a) a zndmka 5 znamend, nepovazuji za dilezité a velmi
nespokojen (a). Dotaznik také obsahuje oteviené otazky, ve kterych budou respondenti
vyjadiovat svou nespokojenost nebo budou navrhovat zlep3eni. Pred realizaci dotazniko-
vého Setfeni doporucuji provést pilotaz dotazniku. Na zakladé této pilotéze mize byt do-
taznik upraven. Dale doporucuji napldnovat harmonogram praci. NiZze uvadim navrh do-
tazniku. Jedna se pouze o navrh dotazniku. Tento dotaznik maze byt kdykoliv upraven, die

aktuani situace kliniky Laserové |é¢ebné centrum, s.r.o.
Dotaznik spokojenosti navstévniki

L aser ového |ééebného centra, s.r.o.

VaZzena pani, vazeny pane,

Z&dame Vas o vyplnéni tohoto dotazniku. NaSim cilem je zjistit spokojenost klientt Lase-
rového lécebného centra snabizenymi sluzbami a navrhnout opatieni, kterd povedou

k jgjich pripadnym zlepSenim. Prosim, oznatte pouze jednu odpovéd’, neni-li uvedeno ji-
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nak. Ubezpecujeme Vas, Ze veskeré osobni Udaje, které v dotazniku uvedete, budou vyuzi-

ty pouze pro Ucely zpracovéani a nebudou poskytovany a sdélovany tietim osobam.

Dékujeme za V&S ¢as a spolupréci.

1. Laserove |&ebné centrum navstévujete:
opakovang []

jsem zde poprvé []

2. Ohodnot’te, prosim, za jak dilezité povazujete jednotlive faktory p¥i volbé oSetiu-
jiciho lékare.
Ohodnot’te kazdy faktor piitazenim kiizku dle daleZitosti [1= velmi duleZité, 5= nepovaZu-

ji zadilezitd]

1 2 3 4 5
odbornost |ékaie OO 0O 0O O
chovani |ékare O O O O O
reference o | ékafi OO 0O 0O O
chovani sestry 1 OO OO OO O
interiér avybaveni cekarny 1 O O O O
technické vybaveni ordinace 1 OO0 O O O
pifstupnost toal ety 0 O O O O
¢ekaci doba O O O O O
dostupnost navazujicichvysetteni [ [ [ [ [
provozni doba OO 0O 0O O
cena za provedeny ikon L1 OO O O O
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3. Jak bystev L aserovém |é&ebném centru ohodnotil (a):

velmi dobra(€) dobr&(€) praimérna(é) Spatna(€) velmi Spatn&(€) nevim

dopravni dostupnost ] ] ] [] [] []
parkovani ] ] ] ] L] [l
vybaveni ¢ekérny [] [] L] L] L] []
socialni zatizeni ] [] [] [] [] [l
vybavent Kliniky [] [] L] L] L] []

4. Snazil se Vam oSetrujici |ékar vysvétlit ve potiebné o zakroku a jeho I&eni?

ano, dostatesng []
spide ano []
sastens ]
spi%e ne []
nedostatecné []

5. Ohodnotte nasledujici faktory na pétistupniové Skéle podle toho, jak jste snimi
byl(a) spokojen(a).
Ohodnot'te kazdy faktor pritazenim kiizku podle spokojenosti [1= velmi spokojen(a), 5=
velmi nespokojen(a)]

1 2 3 4 5
odbornost lékare O O 0O O O
chovani |&are O OO o
chovani sestry O O O o
interiér avybaveni cekérny O O 0O O O
technické vybaveni kliniky ] OO O O O
pifstupnost toal ety 0 O O O O
tekaci doba I O I O
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dostupnost navazujicichvysetreni [ [ [ [ [
provozni doba O O O O O

6. Mél(a) jste moznost klast oSetifujicimu personélu dopliujici otdzky?

ano []

ne []
7. Pokud jste byl(a) odeslan(a) na dalsi vySetieni, byl Vam vysvétlen divod téchto
vySetieni?
dostatecné céstecné nedostatecné
[] L] L]

8. Vysvétlil Vam oSetfujici personal dalsi postup Vasi &by v doméacim prostiredi?
ano []
ne []

8a. Pokud ano, bylo to pro Vas srozumitelné?

ano []
ne []
sastesnd []

9. Bylo pri |&bé respektovano Vase soukromi?
ano []
ne []

10. Zménila l&ba v ambulanci Vase obtize?

Na tuto otdzku odpovida pouze pacient, ktery Laserové lééebné centrum navstévuje

opakované.

odstranila
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ZlepSila

nezménila

11. Davéfujete zdravotnickému personélu, Ze pro Vas udéla vse, co je v jeho moznos-
tech? Oznadte k¥izkem podle svého uvazeni.

zceladuveéryji - spiSedaveiuji  céstecne daveéruji spise nediveiuji vabec nediveiuji

[] [] [] [] []
12. Dopor uéil(a) byste hodnocené L aser ové |é¢ebné centrum své rodiné a svym préate-
lam?
ano []
spide ano []
spi%e ne []
ne []

13. Jak jste celkové spokojen(a) s Vasi navstévou L aserového |étebného centra?
Prirad'te kiizek podle Vasi spokojenosti [1= velmi spokojen(a), 5= velmi nespokojen(a)]
1 2 3 4 5
O O OO O

14. Pokud jste I&en(a) v L aserovém léeném centru opakované, jak byste charakteri-

zoval(a) kvalitu péte o Vas?

Tuto otdzku vypliuje pouze pacient, ktery zdravotnické zarizeni nav&tivil vickrat nez

jednou.
Zlep3uje se []
jestgna []

zhor&uje se []
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15. Jste:

muz

]

Zena

16. Vék:

do 20 let

21 az 40 let

O O O

41 az 60 let

61 let avice []

7.10.2 Analyza ekonomickych ukazatelt

Dalsi moznosti ke zjisténi Uspésnosti marketingové kampané je vyhodnoceni ekonomic-
kych ukazateld. Vyhodnoceni ekonomickych ukazatelt ndm ukaZze, zda se investice do
marketingové komunikace vyplatily a zda vedly ke zvySeni trzeb a zvySeni podilu na trhu.
Anayza ekonomickych ukazatelti sleduje naklady vynaozené na marketingovou komuni-

kaci, vyvoj trzeb a zisku. Nakonec nam ukéZe, zda byla kampai smysluplina ¢i nikoliv.

7.10.3 Analyza klienti

Klinika mtZe provést také analyzu klientt a maze zhodnotit nové ziskané klienty. Doporu-
¢uji analyzovat jednotlivé klienty, pocet afrekvenci jimi vyuzitych sluzeb, jegich procentu-
ani podil natrzbéch a vyse dev, které vyuzivaji. U kazdého klienta bude zjistén skutecny

objem trzeb aklinika LLC zjisti seznam nejvyznamngjSich klientu.

7.10.4 Ostatni ukazatele

Déle je mozno vyhodnocovat Uspésnost Gcasti na veletrhu, Uspésnost eventt, Ucinnost di-
rect marketingu atd. Uspédnost veletrhii maizeme sledovat tim, Ze si zapiSeme seznam po-
tenciondnich klienta, ktefi nav&tivi stanek a po uplynuti urcité doby vyhodnotime, zda se
z potenciondlnich klienta stali novi klienti. Uginnost direct marketingu mazeme sledovat

pomoci poctu objednavek k poctu oslovenych klienta.
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ZAVER

Efektivni marketingova komunikace je velice dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje miru
postaveni Uspésnosti spolecnosti na trhu. Zakaznik, o kterého projevuje spolecnost formou
komunikace zgem, se vraci zpét, Siti o spolecnosti pozitivni informace do svého okoli a
timto zvy3uje jgich celkovou image. Kazda spolecnost by se méla snazit komunikovat se
svymi zakazniky, aby mohla zjitit, jak jsou spokojeni a zda existuji rezervy pro piipadna

ZlepSeni.

Cilem mé diplomoveé préce bylo odhaeni kritickych mist v marketingové komunikaci spo-
lecnosti LLC, s.r.0. a na zékladé zjisténych poznatki navrhnout a piipravit novou marke-
tingovou komunikaci, ktera povede ke zlepSeni stavgjici situace a k intenzivngjSimu vyuzi-

vani nastroju komunikac¢niho mixu. Pro splnéni téchto cilt jsem vyuZila nékolik analyz.

Na z&klad¢ ziskanych teoretickych poznatki jsem vypracovala analyzy souc¢asného stavu
marketingové komunikace kliniky LLC, ktera odhalila kriticka mista a poskytla podklad

pro vypracovani projektové ¢asti.

Podle vypracovanych analyz jsem zjistila kriticka mista predevdim v komunikaci v oblasti
PR, které spolecnost vyuZiva, ae neefektivnim zpasobem. PredloZeny navrh marketingové
komunikace klade diraz na reklamu v lifestylovych ¢asopisech, podporu prodeje a efektiv-

n&jSi vyuZiti externich PR aktivit.

Na zakladé vysledki ziskanych z analyz jsem vypracovala ndvrhy a doporuceni na novou
marketingovou komunikaci kliniky LLC, s.r.0. Predpoklddédm, Ze mé néavrhy povedou

k zefektivnéni marketingové komunikace.

Navrh marketingové komunikace piedstavuje pro kliniku LLC realizovatelné doporuceni
z hlediska nékladu, jak splinit vytycené cile. Soucasti je ¢asovy harmonogram a rizikova
analyza, ktera pomuze predchézet negativnim dopadim pii realizaci marketingovych akti-

Vit.
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PRILOHA P1: DOTAZNIK

Dotaznik —hodnoceni firemni komunikace a komunikaénich nastroja

VaZzena pani, vazeny pane,

Z&dam V as o vyplnéni tohoto dotazniku. Mym cilem je zjigtit, jak na Vas pasobi marketin-

gova komunikace spole¢nosti LLLC, s.r.0. a navrhnout opatieni, kter4 povedou Kk jeimu

piipadnému zlepSeni. Prosim, oznatte pouze jednu odpoveéd’. Ubezpeduji Vas, Ze veskeré

osobni udaje, které v dotazniku uvedete, budou vyuzity pouze pro Ucely zpracovani a ne-

budou poskytovany a sdélovany tietim osobam.

Déekuji za Vas ¢as a spolupréci.

1. Posudte, jak byste ohodnotil(a) nize uvedenékritéria spole¢nosti LLC, s.r.o.

Hodnoceni firemni komunikace a komuni-
katnich nastroja

0 =velmi dobra

1 =dobra

2 = pramérnéa

3 = $patna

4 = velmi Spatna

5= nevim
Kvalitasluzeb 012345
Inovace nabidky 012345
Seribznost jednani 012345
Chovéni zaméstnancti 012345
Corporate identity 012345
Graficky design spolecnosti 012345
Prezentatni materidly 012345
Webova prezentace 012345
Vérnostni program pro zékazniky 012345
Publicitav tisku 012345
Publicita ve venkovni reklamé 012345
Publicitav rozhlase 012345
Publicitav TV 012345
Akce pro zékazniky - eventy 012345
U¢ast naveletrzich 012345
Podpora charitativnich projekti 012345
Sponzoring 012345




2. Dopor udil(a) by jste Sluzby kliniky LL C svérodiné a svym piatelam?

ano []

8
g
000

3. Jste

muz

Zena

4. Veék:

do 20 let

21 az 40 let

41 az 60 let

O O O

61 let avice []
Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.

Linda M échova



PRILOHAPII: GRAFY

}f’/’l ‘ ‘ ‘
45 {90%)
Zen
B muid
W ien
5 {10%)
i Ed
’ ~
~ - A -
T H} I/ Ifrl-' T -’/ IMJ-‘
0 10 20 S0 A0 50

Obr. 11 Rozdéleni muz:i a Zen [Viastni, 2012]
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o 20 let m21aia0 41 ai 60 mGllet avice

Obr. 12 Rozdé¢leni, dle vekovych skupin [Viastni, 2012]
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Obr. 13 Doporuceni LLC svérodine a svym prrateliim [ viastni,
2012]




