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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této diplomové prace je vypracovani ndvrhu marketingové strategie spolec-
nosti XYZ, s.r.0. pro budoucich 5 let. Spolecnost XYZ, s.r.o. je umeélecka

a produk¢ni agentura, jejiz specializaci je organizace tematickych eventd.

V teoretické Casti je objasnéna problematika strategického marketingu, nasleduji specifika
marketingu sluzeb na B2B trzich, specifika matice IFE a EFE vcetné vymezeni matic
SPACE, QSPM a analyzy konkurence. Zavér teoretické Casti je zaméfen na charakteristiku
globélnich trendii marketingu na B2B trhu. Po teoretické ¢asti nésleduje ¢ast prakticka,
v niz je provedena analyza marketingu sluzeb z pohledu marketingového a komunikaéniho
mixu. V ramci konkurenceschopnosti marketingové strategie je nasledné zpracovana ana-
Iyza konkurence. Na zdklad¢ zjisténych poznatkll je vypracovana projektova ¢ast tykajici

se navrhu marketingové strategie.

Klicova slova: Strategicky marketing, marketing sluZzeb na B2B trzich, marketingovy mix

sluzeb, komunikaéni mix, IFE a EFE matice, SPACE matice, analyza konkurence

ABSTRACT

The main aim of this thesis is creating a marketing strategy of company XYZ, Ltd.
for the next 5 years. Company XYZ, Ltd. is the artistic and production agency, whose spe-
cialty is the organization of thematic events. The theoretical part is to clarify the issue of
strategic marketing, followed by the specifics of marketing services for B2B markets, spe-
cifics matrix IFE and EFE matrix, matrix SPACE and QSPM including defining and com-
petitor analysis. Conclusion of the theoretical part is focused on the characteristics of glo-
bal marketing trends on B2B markets. After the theoretical part is followed by
a practical part, in which the analysis of marketing services in terms of marketing and
communications mix. Within the competitive marketing strategy is then processed compe-
tition analysis. Based on the findings of the project is developed on a creating marketing

strategy.

Keywords: Strategic marketing, marketing services for B2B markets, service marketing

mix, communication mix, IFE and EFE matrix, SPACE matrix, competition analysis
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UvVOD

Poznatky z oblasti typologie marketingovych strategii mohou vyznamnou mérou napoma-
hat manazertim pii vybéru a formulovani marketingovych strategii pro konkrétni podminky
danych podnikt, byt inspirujicim zdrojem pro tuto oblast manazerského rozhodovéni, pro
vyhledavani efektivnich inovaci produktt, jejich vyhodnocovani a tvorbu novych podnika-
telskych  prilezitosti.  Podnik by  proto mél  periodicky,  systematicky
a komplexn¢ piezkoumavat a v pripad¢ potieby piehodnocovat svij piistup k trhu
a ucinnost marketingovych cilii a marketingovych strategii, na nichz je tento ptistup zalo-

Zen.

Spolecnost ziskava strategickou schopnost tehdy, pokud miiZze vyuZivat odpovidajici zdroje
a schopnosti. Zdrojem konkuren¢ni vyhody jsou propojeni Cinnosti, které zajistuji, ze jsou
produkovany vyrobky ¢i sluzby pfinasejici zdkaznikovi hodnotu. Zakladni marketingové
strategie, jejich dalsi propracovani, maji napomahat managementu podniku pfi rozhodova-
ni o konkrétni naplni produktového mixu. A tedy i pfi rozhodovani o procesech tvorby
inovaci produkti, které jsou hlavnim prostfedkem zajisStovani optimalizace produktového

mixu.

V teoretické Casti je provedena literarni reSerSe tykajici se problematicky strategického
marketingu. Je zde podrobné rozvedeno marketingové strategické planovani, déle je zde
definovan pojem strategie vcetné vymezeni jednotlivych typd strategii (podnikatelska
a marketingova strategie). Pfevazna cast teoretické Casti je vénovana nastrojum k ziskani
zakaznika, tedy marketingovému a komunika¢nimu mixu. Po téchto nastrojich nasledu;i
marketingové procesy v podniku, a sice IFE a EFE matice spolu s maticemi SPACE
a QSPM. V dalsi kapitole je vysvétlena analyza konkurence a teoretickd ¢ast je ukoncena

charakteristikou novych trendi marketingu na B2B trhu.

Prakticka ¢ast je zaméfena na spolecnost XYZ, s.r.o, kde je charakterizovan marketingovy
mix sluZzeb a komunika¢ni mix spolecnosti, nasledn¢ je provedena analyza konkurence
a interni i externi analyza. Tyto poznatky byly podkladem pro navrh marketingové strate-

gie a jeho podrobeni finan¢ni, Casové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je na zaklad¢ analyz vypracovani navrhu marketingové strate-
gie spolecnosti XYZ, s.r.o. na budoucich 5 let. Spole¢nost XYZ, s.r.o. je umeélecka
a produkéni agentura, jejiz specializaci je organizace tematickych eventl. Tento névrh

je nasledné podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Pro konkurenceschopnost marketingové strategie byla zpracovana analyza konkurence,
ktera je jednim ze zékladnich piedpokladii ispésného podnikani. Mnohym podnikateltim
se otazka analyzy konkurence jevi jako jednoduchd. Bohuzel se vSak vétSinou jedna pouze
o pfimé konkurenty a nepiimi konkurenti ziistdvaji Casto opomenuti. V ramci analyzy kon-
kurence je vhodné se zamyslet nad konkuren¢nimi vyhodami, které mohou mit firmy nebo
jejich konkurenti vii¢i ostatnim subjektim trhu. Konkurencéni vyhodou muze byt: unikétni
produkt, jedine¢ny nazev ¢i logo, tradice na trhu, kvalita vyrobkt ¢i sluzeb, profesionalita,
odbornost,  individudlni  pfistup, cenovd  dostupnost nebo i  reference

od zakazniku.

MozZnosti podnikani a konkurenceschopnosti v§ak ovliviiuji i faktory, které nesouvisi pii-
mo s konkurenénim podnikem. Jedna se spiSe o faktory celospolecenské, tedy ekonomic-
kou situaci statu a ptiznivé (¢i naopak neptiznivé) ekonomické prostiedi, legislativni a
vladni zasahy do oblasti podnikéani, ochrana Zivotniho prostfedi ¢i technologické zmény a

produktové inovace.

Pti zpracovani diplomové prace byly pouzity empirické a teoretické metody. V ptipadé
empirickych metod se jednalo o osobni dotazovani. Jako teoretickd metoda byla zvolena
analyza, a to analyza prostfedi ovliviiyjiciho strategickd rozhodnuti, kterd se déli na interni
a externi analyzu. Faktory interni analyzy byly nasledné¢ ohodnoceny prostfednictvim
IFE matice, faktory externi analyzy prostfednictvim EFE matice. Ke znazornéni vysledki

interni a externi analyzy prostfednictvim matic IFE a EFE byla vyuzita matice SPACE.

Ke zpracovani projektové casti diplomové prace byly vyuzity statistické udaje, jez jsou
znazornény v piisluSnych grafech. Na zakladé téchto wdaji byly navrZeny celkem
4 projekty. Kazdy projekt byl podroben finané¢ni, Gasové a rizikové analyze. Casova ana-

lyza byla zpracovéana v programu Win QSB, a to metodou CPM.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

1 STRATEGICKY MARKETING

Bednarcik (2007, s. 22) definuje strategicky marketing jako jednu z vyvojovych fazi mar-
ketingu, uvazovanou ve vztahu k marketingovym ¢innostem, funkcim i ¢asovym horizon-
tim. Je spojovan s hledianim konkurenéni vyhody. Konkurencni vyhoda
a vysledky marketingové situacni analyzy jsou kli¢ovymi prvky pro volbu a formulovani
vhodnych marketingovych strategii. Dale klade velky diiraz na planovaci etapu marke-
tingového procesu a ma v jejim ramci vysoky stupenl ptisobeni. Nelze ovSem zapomenout
ani na nasledné etapy - realiza¢ni a kontrolni. Strategicky marketing rovnéz souvisi
s rozhodovacimi procesy na trovni vrcholového vedeni podniku - zasahuje

do fidicich a rozhodovacich podnikovych procest. (Bednarcik, 2007, s. 22)

Jiny pohled na strategicky marketing maji Kotler a kolektiv (2007, s. 66), ktefi jej definuji
jako ,,proces sladeni silnych stranek firmy se skupinami zdkaznikui, kterym firma miize
slouzit*“. Jedna se o proces, ktery ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro
cely proces nutnd znalost makroprostiedi, mikroprostiedi a obsluhovanych trhi. (Kotler

etal., 2007, s. 66)
Pozadavky kladené na obsah strategického marketingu:

1. Rozumét poZzadavkiim zakaznikid/klientd.

2. Naladit podnik na trh, komunikovat.

(8]

Sledovat jina odvétvi (trendy socidlni, spolecenské, technologické, ekonomické
atd.)

Ditikladné se zabyvat trznim prostorem.

Ucit se rychle posuzovat, hodnotit a konat - rychlost, cilevédomost a pruznost.

Ochota riskovat - fizeni rizika, stanovit faktory pro preZiti.

NS s

Nikdy nic nedélat ze setrvacnosti.

Rozsah pouziti strategického marketingu zavisi na:
e velikosti firmy,
e zaméfeni firmy (lokélni, regionalni, globalni a vécné),

e charakteristice trhu (Kotler et al., 2007, s. 66)
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1.1 Marketingové strategické planovani

Pokud chce vyrobek na trhu dlouhodobé uspét, musi byt podle Jakubikové (2005, s. 69)
podlozen marketingovym planem. Ve strategickém planu podniku se nachazi marketingo-
vych planti nékolik. Jednd se o marketingové plany konkrétnich vyrobku, produktovych
fad i celych znacek. Marketingovy pldn ma zpravidla ustdlenou logickou strukturu a pro-
kazuje navratnost investovaného ¢asu a finan¢nich prostfedki. I dobie sestaveny plan vSak
nemusi byt zarukou  uspéchu. Selhat Ize v  jeho realizaci.  Proto
je dulezité¢ priibézné sledovani napliiovani planu, a pokud dochazi k odchylkdm, museji
se hledat jejich pticiny. (Jakubikova, 2005, str. 69)

Horédkova (2014, s. 7) ve své knize uvadi, Ze strategické marketingové planovani
je nedilnou soucasti strategického planovani podniku, které marketingovému planovani
predchazi a vytvari prostor (ohraniceni), v jehoz ramci jsou strategické marketingové plany
formulovany. Ty predstavuji dlouhodoby vztah a vazby mezi marketingovymi cili podniku
a jeho zdroji na stran¢ jedné a podminkami prostfedi, ve kterém podnik vyrabi a prodéava,
na stran€ druhé. Plany hledaji moznosti, jak dosahnout vytycenych marketingovych cild,
v ramci deklarované marketingové podnikové politiky. Sttedem jejich zajmu jsou budouci
cilovi zékaznici a jejich potfeby. Plany musi byt funkéni. A dualezity je 1 predpokladany
casovy horizont - podniky uvazuji casové obdobi nejméné v délce tii let, spise vSak péti
a vice let. Né&které podniky potiebuji planovat na tfadu let dopfedu obvykle proto, Ze
ke zménam potiebuji vice Casu, jiné pouze na dobu, ktera se da vyjadiit v mésicich, jelikoz
odpovida typu jejich vyroby. Zmény, ke kterym dochézi v této Casové etapé, se promita;ji
vétSinou do ro¢nich marketingovych plant, a tak se ro€ni marketingové plany stavaji ,,sou-

casti* strategického marketingového planovéni. (Hordkova, 2014, str. 7)

Vypracovani strategického marketingového planu je dle Kotlera a kolektivu (2007, s. 87)
vyvrcholenim marketingového planovaciho procesu. Dobry strategicky marketingovy plan

vSak:

1. Musi byt snadno pochopitelny.

Musi byt piesny a detailni, aby nedoslo k jeho neporozuméni.
Musi byt pfizpisobitelny zménam.

Co se tyce aplikace, musi byt realisticky.

Musi zahrnovat vSechny dtlezité trzni faktory.

A

Musi jasné identifikovat ukoly. (Kotler et al., 2007, s. 87)
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Metodami, které se pouzivaji pii sestavovani strategického marketingového planu, jsou:

SWOT analyza, portfolio analyzy, PLC analyza', PIMS?, ugebni mapovani, spole¢né ana-

lyzy, jakostni posouzeni aj. (Jakubikova, 2005, s. 69)

1.2  Strategie

Hanzelkovéa a kolektiv (2013, s. 5-6) definuji strategii jako pojem, ktery tizce souvisi
s dlouhodobymi cili, které firma sleduje. Obecné lze fici, ze cile jsou zadouci budouci sta-
vy firmy nebo jeji Casti, kterych ma byt dosazeno, resp. firma se je snazi naplnit prostred-
nictvim své existence a svych Cinnosti. Ve strategii by strategické cile mély byt vyjadieny
zpusobem SMART, kde jednotliva pismena akronymu vyjadiuji pozadované vlastnosti
cili:

e S (stimulation) - cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepsich vysledk.

e M (measurable) - dosazeni ¢i nedosazeni cile by mélo byt méfitelné.

e A (acceptable) - cile by mély byt akceptovatelné pro vSechny diilezité stakeholders,
tj. pro Cinitele majici néco spole¢ného s firmou. Patii sem predevsim vlastnici, za-
méstnanci, odbory, natlakové skupiny, zékaznici, dodavatelé, konkurenti, organy
statni a mistni spravy.

e R (realistic) - realné, dosazitelné.

e T (timed) - urCené v Case. (Hanzelkova a kolektiv, 2013, s. 5-6)

Strategie je pouze jednim ze sedmi prvki, které ovliviiuji efektivnost podnikani, uvadéji
Magretta a Stone (2004, s. 84). Témito sedmi prvky jsou podle firmy McKinsey ,,7S*: stra-
tegie, struktura, systémy (tzv. zékladni faktory Uspéchu - hardware) a styl, zaméstnanci,
dovednosti, sdilené hodnoty (tzv. podplrné faktory uspéchu - software). Podoba organiza-
ce je bezvyhradné déna jeji strategii, takze je né€kdy te€zké fici, kde kon¢i strategie a kde
zaina organizace. Protoze strategie je dynamicka, organizace musi byt flexibilni. (Magret-

ta a Stone, 2004, s. 84)

' Analyza PLC (product live cycle) - analyza cyklu Zivotnosti produktii (Oficialni portal pro podnikani
a export, 1997-2015)

> PIMS (profit impact of market strategies): metoda nebo téz databaze informaci ziskanych z obchodnich
vysledkl velkych americkych a evropskych firem (Oficialni portal pro podnikani a export, 1997-2015)
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1.2.1 Podnikova strategie

Bartoiikova (2010, s. 52) uvadi, Ze podnikova strategie vychazi primarné z poslani a vize,
méla by odrazet strategicky ramec organizace. Souvisi s podnikovou politikou, s kulturou
firmy, s charakterem vnéjSiho i1 vnitiniho prostiedi firmy a s podnikatelskym zadmérem da-

né firmy.
Do podnikové strategie patii naptiklad:

e predmét podnikani,

e postaveni organizace,

e role organizace na trhu,

e marketingova politika,

e silné a slabé stranky firmy,
e externi vlivy,

e zakladni strategické cile atd. (Bartonkova, 2010, s. 52)
Mezi zakladni otazky podnikové strategie podle Koubka (2014, s. 28) patfi:

e Jakou podnikatelskou filozofii si chce podnik vytvofit?

e Jakym pozitivnim a jakym negativnim vnéjSim faktorim musi celit?

e Jaké jsou prednosti a jaké jsou nedostatky podniku?

e Jakych cill (strategickych, taktickych i operativnich) chce podnik dosdhnout?
e Jak chce téchto cilli dosdhnout? (Koubek, 2014, s. 28)

Podnikova strategie je v podstaté cil, ke kterému jsou nasmérovany aktivity vSech sekci

v organizaci. Patii sem i metody dosahovani cilti a zdmért firmy. (Bartonkova, 2010, s. 52)

1.2.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie znamena zaméfeni ¢innosti podniku s ohledem na dosaZeni cill pfi
respektovani principti marketingu, uvadi Zamazalova (2009, s. 102). Marketingova strate-
gie vychazi z orientace na trhu a uspokojovani potieb zdkaznika. Strategické marketingové
rozhodovani je soucasti strategického fizeni podniku, pfipravuje podklady pro strategické
rozhodovani celé firmy. Zabyva se jim top management. Strategicky marketing zahrnuje
manazerské operace a aktivity, které jsou orientovany dlouhodobé, pfi¢emz vyuzivaji na-
stroje  marketingového  mixu, jakoz 1  specifické pfistupy a  metody,

a to ve vSech fazich manaZerského procesu, tj. predevSim ve fazi situacni analyzy, pre-
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dikce, strategického rozhodovani, projektovani, realizace a kontroly. (Zamazalova, 2009, s.

102)

1.3 Formulace strategie

Mallya (2007, s. 110) ve své knize uvadi, ze formulace strategie je proces, pii kterém ma-
nagement podniku vytvoii a zvoli strategie podniku. Tento proces zahrnuje také tvorbu
vSech potiebnych komponentt fizeni podniku, které by umoznily celou organizaci sméto-
vat do zvoleného cile. Management podniku musi vzit v ivahu vSechny relevantni aspekty
interni a externi situace podniku, aby mohl pfijit s detailnim akénim planem pro dosazeni

pozadovanych kratkodobych a dlouhodobych vysledkt. (Mallya, 2007, s. 110)

Strategie, kterou vedeni organizace vybere jako optimalni, by méla byt efektivni pii feSeni
daného problému. Prakticky miize byt implementovana v dané situaci a dostupnymi zdroji,
proveditelnd vramci adekvatniho Casu, ekonomicka, neni piiliS§ rozkladna
a je akceptovatelna vSem zainteresovanym skupindm uvniti organizace. Je dulezité¢ brat
v tvahu jeji soulad se zdroji, kompetenci a piilezitostmi, a také jeji soulad s riziky

a ocekavanimi. (Mallya, 2007, s. 110)
Pti tvorbé strategie se vedeni snazi:

e Hodnotit soucasné klicové cile a strategie organizace, které by normalné¢ mély byt
analyzovany v ramci analyzy okoli.
e Identifikovat rozsah strategickych alternativ, aby se vSechny hierarchie fizeni moh-
ly zapojit do strategickych formulaci.
e Najit rovnovahu mezi vyhodami a nevyhodami strategickych alternativ, jejich
moznostmi proveditelnosti, jejich dopady a vlivem na Gspéch organizace.
e Rozhodnout, které ze strategickych alternativ maji byt implementovany a které ne.
(Mallya, 2007, s. 110)
Pti formulovani strategie je podle Vachala (2013, s. 68) tfeba zvazit celou fadu faktord.
Obecnym cilem formulace strategie je najit rovnovahu mezi potencidlem podniku a vSemi
relevantnimi faktory vnéjSiho prostiedi. Faktory, které je tfeba brat v tivahu, lze rozdélit

do nasledujicich Sesti skupin:
e trzni ptileZitosti, ptitazlivost odvétvi a konkurenéni tlaky,
e ngjlépe vyuzitelné potencialni zdroje podniku,

e ohroZeni podniku,
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e personalni hodnoty, aspirace a vize vrcholového managementu,
e socialni, politické, regulacni, etické a ekonomické aspekty vnéjsiho prostredi,
e podnikova kultura.
Pti formulovani strategie jde o nalezeni takového modelu chovani, ktery vyuziva podminek

vnéjsiho prostiedi pii optimalnim vyuziti zdroji (Vachal, 2013, s. 68)

Existuje celd fada pomocnych néstrojl, jejichz vysledkem je doporuceni urCitého typu
obecnych strategii, které je nasledné tfeba dale rozpracovat do konkrétnich plant specific-
kych pro danou situaci. Mezi tyto nastroje patii SWOT matice, Bostonska tabulka, matice

firmy General Elektric, SPACE matice aj. (Vochozka a Mulag, 2012, s. 352)

1.3.1 Implementace strategie, hodnoceni vysledki

Vochozka a Mulac (2012, s. 353-354) ptipominaji, Ze by manazefi pii snaze implemento-

vat novou strategii méli podniknout nésledujici kroky:

e prerozdélit zdroje tak, aby vyhovovaly potfebam nové strategie,

¢ identifikovat kli¢ové ukoly, které zajisti uspéch nové strategie,

e naplénovat prioritni strategické aktivity,

e upravit organizacni strukturu, aby umoznila efektivni vykonavani strategicky nej-

e vypracovat nové standardy pracovnich postupt,

e implementovat motivacni systém podporujici usili lidi o uspéSnou realizaci strate-

gie,

e zajistit odpovidajici podplrny informacni systém,

e pfizplsobit nové strategii systém hodnoceni vykonnosti a kontroly,

e zabezpecit fungovani podptirného vnitro-firemniho komunikaéniho systému,

e zavést mechanismy benchmarkingu umoznujici neustalé zlepSovani procesti,

e pievést strategii do operativnich cilt.
S implementaci strategie souvisi také otdzka rozloZeni a vyuZzivani zdrojii. Analyza rele-
vantnich zdrojii okoli podniku spole¢né s analyzou jeho zdroj a schopnosti poskytuje vel-
ky rozsah poznatkli. K tomu, aby tyto analytické kroky nebyly samotcelné, ale nalezly
odraz ve formulaci strategie, je tfeba pfistoupit k syntéze ziskanych poznatkli a na jejim
zéklad¢ navrhnout strategii, pievést ji do cili organizace, realizovat ji a urcCit kritéria

a metody hodnoceni. (Vochozka a Mulag, 2012, s. 353-354)
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2 SPECIFIKA MARKETINGU SLUZEB NA B2B TRZiCH

Soucasna doba je charakteristickd fenomenalnim ristem sluzeb v celém svété, uvadi Vasti-
kové (2014, s. 14). Lidé maji vice penéz a volného Casu a na trhu se objevuji stale slozitéjsi
vyrobky, které sluzby potiebuji a vyzaduji. Pocatkem 80. let minulého stoleti
se ve svété objevuje pojem ,,deindustrializace ekonomiky*, ktery fakticky znamend, ze
tempo rtstu sféry sluzeb je rychlejsi nez tempo rustu primyslové vyroby; soucasné roste
podil sluzeb na HDP (hruby doméci produkt) a zaméstnanosti. Navic stale pfibyva interna-
cionalizace fady obort sluzeb. Mezinarodni obchodni statistiky dokladaji vyrazné stoupaji-
ci podil sluzeb ptekracujicich hranice statu, ale i intenzivni pfimou investi¢ni ¢innost pod-

nikl sluzeb v zahranici. (Vastikova, 2014, s. 14)

Sluzbu Ize dle Palatkové (2011, s. 54) definovat jako akci ,,udélat néco pro nékoho nebo
pro neco . (Palatkova, 2011, s. 54) Dale je mozné sluzbu vymezit na zaklad¢ jeji nehmot-
né povahy a skute¢nosti, ze nikdy nevede ke vzniku vlastnictvi ¢ehokoli, ale pouze pfi-
nasi zdkaznikim ,,prospéch* nebo ,,uspokojeni®. Zatimco produkty se vyrabé&ji, sluzby se
provadé¢ji. Podle Kotlera a kolektivu (2007, s. 37) je sluzbou ,, ...jakakoliv cinnost nebo
prospech, které jedna strana muze nabidnout druhé a které jsou v podstatée nehmotné
a nevytvareji viastnictvi cehokoli. Jeji produkce se miize nebo nemusi vazat k fyzickéemu

produktu“. (Kotler et al., 2007, s. 37)

2.1 Specifické vlastnosti sluzeb

K hlavnim specifickym vlastnostem sluzeb patii podle Palatkové (2011, s. 54) nasledujici,

které maji zvlastni vyznam:

e Nehmatatelnost a nehmotnost: Sluzbu si nelze dopfedu prohlédnout, provéftit ani
vyzkouset.

e Neoddélitelnost: Dochazi zpravidla k soucasnému poskytovani a spotfebé sluzby
a k neoddélitelnosti mista, Casu Cerpani a poskytovani sluzby.

e Riiznorodost (vysoka mira heterogennosti): Sluzby jsou ¢erpany v kombinacich
a na trhu je nabizeno mnoZzstvi riznych sluzeb v rizné kvalité a pro rizné cilové
skupiny.

e Komplexnost: Sluzby vystupuji a jsou nakupovany a spotfebovany v komplexech.
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Subjektivita vnimani a poskytovani stejné sluzby: Sluzba nemtze byt zpravidla
poskytnuta pokazdé naprosto stejnym zpusobem (vysoka mira subjektivity, ménici
se podminky), coz vede i k obtiznému méteni kvality a standardizaci sluzeb.
Docasnost (netrvanlivost): Pokud nejsou sluzby v dany ¢as vyCerpany, zanikaji.
Docasnost (netrvanlivost) sluzeb méa dopad zejména do cenové politiky

a distribu¢niho mixu.

Neexistence vlastnictvi nebo do¢asného ,,vlastnéni*: Zakoupeni a spotieba sluz-
by nevedou ke vzniku vlastnického vztahu.

Podminénost nakladi: Ve sluzbach nelze ¢asto presné kalkulovat uroven fixnich
a variabilnich nékladl na jednoho zdkaznika.

Vztah sluZeb a provozovatele: N¢které sluzby nelze oddélit od jedince, ktery

je poskytuje. (Palatkova, 2011, s. 54)

V souvislosti s produktem je tieba, jak uvadi Slavik (2014, s. 20), rozlisit specifika sluZeb,

ktera maji dopad na jejich marketing. Sluzby na rozdil od vyrobku:

vvvvv

u vyrobki se kontroluje jejich kvalita.

VyzZaduji spolupraci zékaznika a tésny kontakt s persondlem dodavatele.

Jsou dodévany v redlném cCase, ktery ma bezprostiedni vliv na jejich uzitek pro za-
kaznika.

Jsou dodévany rozmanitym zplisobem, pticemz misto jejich dodéni a spotteby je

velmi ¢asto totozné.

Vysledkem je, Ze u sluzeb, mnohem vice nez u vyrobkd, hraje pro uspéch dilezitou roli

subjektivni vnimani zdkaznikd, a tudiZz psychologicky rozmér produktu. (Slavik,

2014, s. 20)
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3 NASTROJE K ZISKANI ZAKAZNIiKA

Firmy, které chtéji uspésné pusobit na trhu, museji mit stalou klientelu, o kterou je dobte
postarano, uvadi ve své knize Verweyen (2007, s. 19). Solidni management péce o stalé
zakazniky zajiStuje do jisté miry solidni obrat. Pfi ziskavani zdkaznikl 1ze vyuzivat nej-
rizngj$i nastroje. Dulezité jsou zejména nastroje pro komunikaci se zakazniky
a pro jejich oslovovani. Slouzi k tomu, aby zékaznici nebo potencialni zakaznici byli in-
formovani o produktech a sluzbach. Nastroje oslovovani zdkaznika slouzi také k ziskani

informaci o téchto zdkaznicich. (Verweyen, 2007, s. 19)

Podle toho, jestli chce firma oslovovat znamé osoby a firmy z malé cilové skupiny nebo
zda chce oslovit velkou anonymni cilovou skupinu, se pouzivaji bud’ nastroje pro piimé,

nebo hromadné oslovovani zakazniku:

e U cilovych osob zname jména a adresy: Nastroji pFimého oslovovani zakaznikii
jsou naptiklad marketing po telefonu, direct mailing nebo osobni oslovovani
na riznych akcich a samoziejmé osobni jednani pii prodeji. Zpravidla zde existuji
moznosti ptimé zpétné vazby.

e Cilové osoby jsou anonymni: Nastroji hromadného oslovovani zakazniku jsou na-
ptiklad reklama, PR akce a prace s vefejnosti nebo sponzoring. Zpravidla zde neni

moznost ptimé zpétné vazby. (Verweyen, 2007, s. 19)

3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix podle Vastikové (2014, s. 21) ptredstavuje soubor nastrojil, jejichz po-
moci marketingovy manaZer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Jednotlivé
prvky mixu muze marketingovy manazer namichat v rizné intenzit¢ i v rizném potadi.
Slouzi stejnému cili: uspokojit potfeby zékaznikii a pfinést organizaci zisk. (Vastikova,

2014, s.21)

Piivodné obsahoval marketingovy mix Ctyfi prvky (v anglictiné 4P): produkt (product),
cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion - viz dalsi kapi-
tola). Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, Ze
tato Ctyfi P pro G€inné vytvafeni marketingovych plant nestaci. Pficinou jsou predevSim
vlastnosti sluzeb. Vysledkem bylo pfipojit k tradicnimu marketingovému mixu
dalsi tfi P (materialni prosti‘edi, lidé a procesy). (Vastikova, 2014, str. 22) Tyto tii nové

prvky zachycuji povahu sluzeb, marketingu a demonstruji jedine¢ny charakter produkti
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v oblasti sluzeb ve srovnani s fyzickym zbozim. Tyto tfi dalsi P také poskytuji ramec pro
pfemysleni o servisni zkuSenosti a zvyraziiuji kritické komponenty, které¢ charakterizuji

sluzby vymény. (Raymond a kolektiv, 2013, str. 203)

3.1.1 Produkt

Produktem podle Vastikové (2014, s. 22) rozumime vSe, co organizace nabizi spotiebiteli
k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb. U ¢istych sluzeb je produkt popsan jako
urcity proces, ¢ast bez pomoci hmotnych vysledkii. Klicovym prvkem definujicim sluzbu
je jeji kvalita. Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky

a sortimentu produktd. (Vastikova, 2014, s. 22)

3.1.2 Cena

Vastikova (2014, s. 22) uvadi, Ze manaZer rozhodujici o cené¢ si v§imé nakladd, relativni
urovné ceny, urovné koupéschopné poptavky, tlohy ceny pii podpoie prodeje (riznych
slev), ulohy ceny pfi snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté
a Case. Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem
kvality. Neodd¢litelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamené dalsi specifika pii tvorbe
cen sluzeb. To znamen4, Ze organizace musi vénovat pozornost nabidkové strané stanoveni

ceny, tedy nakladim. (Vastikova, 2014, s. 22)

3.1.3 Distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim pfistupu zakaznikd ke sluzbé. Souvisi
s mistni lokalizaci (umisténim) sluzby, s volbou ptipadného zprostiedkovatele dodavky
sluzby. Kromé toho sluzby vice ¢i méné souvisi s pohybem hmotnych prvki tvoticich sou-

¢ast sluzby. (Vastikova, 2014, s. 22)

3.1.4 Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochazi ve vétSi ¢i mensi mife ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzby - zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvka
marketingového mixu sluZzeb a maji ptimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, Ze za-
kaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace se
rovnéz musi zamétovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanct. (Vastikova, 2014,

s. 22)
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3.1.5 Materialni prostiedi

Jakubikova (2005, s. 126) ve své knize uvadi, Ze samotné prodejni misto, ale i jeho materi-
alni a nemateridlni prostfedi, ma vliv na rozhodovani zékaznika o tom, zda
si produkt koupi. Tyto aspekty je nutno mit na paméti jiz pii avahach o jeho vybudovani.
Dutlezity je vybér mista (lokalita, poloha), dispozi¢ni feSeni, vybér personalu, celkova at-
mosféra. Tomu pfedchdzi analyza potencialniho zdkaznika, analyza procesu jeho nakupni-

ho rozhodovéni, zejména faktort, které na n¢j puasobi. (Jakubikova, 2005, s. 126)

Nehmotna povaha sluzeb znamena, ze zakaznik nedokéaze posoudit dostatecné sluzbu dii-
ve, nez ji spotiebuje. To zvysuje riziko ndkupu sluzeb. Materidlni prostiedi je svym zptso-
bem dikazem vlastnosti sluzby. Miize mit mnoho forem - od vlastni budovy ¢i kancelate,

ve které je sluzba poskytovéana, po napt. brozuru. (Vastikova, 2014, s. 23)

3.1.6 Procesy

Proces je dle Blytheho (2010, s. 97) systém, kterym jsou dodavany vyhody produktu. Pro-
ces nejen ze definuje ¢ast vyrobku, ale také ma dusledky pro nakladovy zaklad dodavatel-
ské spolecnosti. V mnoha podnicich zefektiviiuje online objedndvani proces nakupu a

mnohé spolecnosti nabizi online rezerva¢ni systémy. (Blythe, 2010, s. 97)

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je divo-
dem podrobnéjSiho zaméfeni se na to, jakym zpisobem je sluzba poskytovana. Proto je
nutno provadét analyzy procest poskytovani sluzby, vytvaret jejich schémata, klasifikovat
je a postupné (zejména u slozitych procesll) zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se

procesy skladaji. (Vastikova, 2014, s. 23)

3.2 Komunikaéni mix

Kazda firma (resp. jina instituce) voli jen takovy soubor ndstrojd, s jehoz pomoci muize
doséhnout svych cilli, uvadi Karli¢ek a kolektiv (2013, s. 202). Tento specificky soubor
komunikacnich nastroji je oznacovan jako tzv. komunikaéni mix. Organizace by pfitom
méla volit jednotlivée komunikaéni nastroje tak, aby se vzajemné dopliovaly
a podporovaly. Tato snaha o synergii byva oznacovana jako tzv. integrovana marketin-

gova komunikace. (Karli¢ek a kolektiv, 2013, s. 202)

Podoba komunika¢niho mixu je déna zejména tim, jaky komunikaéni cil chce dané orga-

nizace kampani naplnit. Pokud chce napt. posilit image své znacky, miize klast diiraz na
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reklamu, sponzoring, event marketing ¢i publicitu. Pokud je cilem organizace spiSe vyvo-
lani okamzitého prodeje, bude komunika¢ni mix tvofen pravdépodobnéji néstroji podpory

prodeje ¢i direct marketingu atp. (Karli¢ek a kolektiv, 2013, s. 204)

Komunikacni mix =zavisi také na cilové skupiné. Pokud ma kampan oslovit
napf. teenagery, bude pravdépodobné vhodné vyuzit napt. online komunikaci, product pla-
cement ve filmech pro mladé, reklamu v kinech, eventy v klubech a na diskotékach, inzer-
ce v Casopisech zamétenych na hudbu, filmy ¢i pocitacové hry atp. Oproti tomu pro kam-
pan cilenou na seniory by bylo vhodnéjsi vyuzit napt. reklamy ve vefejnopravni televizi,
rozhlase a ¢asopisech vénovanych zahradniceni ¢i vareni atp. (Karlicek a kolektiv, 2013, s.

204)

Na trzich B2B dominuje v komunikacnim mixu jednozna¢n¢ osobni prodej. VSechny dalsi
komunikac¢ni discipliny pak byvaji vyuzivany jen jako podpora prodejcti. Ti mohou byt
podpofeni napf. nastroji direct marketingu, marketingovymi eventy, publicitou
v odbornych médiich nebo webovymi strankami. Velky vyznam miva také podpora prode-
je. Oproti tomu reklama byva vyuzivdna na mezifiremnich trzich spiSe okrajové. (Karlicek

a kolektiv, 2013, s. 204)

Komunikaéni mix podle Machkové (2015, s. 170) zahrnuje 7 hlavnich komunikaénich
disciplin. Jsou jimi reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations,
event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace. (Machkova, 2015,

str. 170)

3.2.1 Reklama

Reklamu Machkova (2015, s. 171) charakterizuje jako formu placené, neosobni komunika-
ce, jejiz pomoci firma prostiednictvim riznych médii komunikuje se zakazniky. Reklama
napomahd vytvareni dlouhodobé image vyrobku/znacky ¢i firmy a mize byt
1 rychle ptsobicim podnétem k ndkupu. Chépani smyslu reklamy a pfistupy k reklamni
tvorbé se v Case vyvijeji. Reklama se tradi¢né soustfed’ovala zejména na zduraziiovani vy-
jimec¢nych vlastnosti produktu a vyuzivala koncepci tzv. USP (unique selling proposition).
V soucasné dobé je stale vice zaloZena na vyuzivani emociondlnich prvkl (emotional sel-
ling proposition) a jejim hlavnim cilem je dodat vyrobku/znacce vyssi hodnotu prostied-
nictvim stylizace a imaginace nebo se sdéleni zamétfuje na skrytd ptadni. Soucasnych tren-
dem je socialni marketing a diiraz na spolecenskou zodpovédnost. Proto musi 1 komer¢ni

komunikace  stdle  vice  zohlednovat  spoleCenské  problémy a  casto
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se ke komunikaci se spottebiteli vyuzivaji socialni témata ¢i charitativni kampané. (Mach-

kova, 2015, s. 171)

3.2.2 Primy marketing

Ptimy marketing (direct marketing) zahrnuje vSechny cinnosti, které predstavuji piimy
kontakt s cilovymi skupinami zékaznikti. Formou pfimého marketingu je moznost vybrané
cilové skupiny oslovit rychle a osobnéji, 1ze jim nabidnout rtizné vyhody a ziskat rychlou
zpétnou vazbu. Hlavnimi néstroji pfimého marketingu jsou osobni prodej, zasilkovy pro-
dej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesildni nabidek, katalogovy marketing
a online marketing. Pro vSechny nastroje jsou typické nasledujici charakteristiky: pfimy
marketing je nevefejny (sdéleni je urc¢eno konkrétnim osobam), aktudlni (sdéleni je mozné
rychle ptfedat), pfizplisobeny (sd€leni je pfizpiisobeno urCenym osobam) a interaktivni
(sdéleni je mozné zménit podle reakce osloveného). Predpokladem tspésného pouziti pii-
mého marketingu jsou predev§im volba spravného vyrobku, spravné cilové skupiny

a spravné formy dialogu. (Machkova, 2015, s. 180)

3.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) podle Vysekalové a kolektivu (2014, s. 21-22) zahrnuje
Sirokou paletu nastrojii, které pritahuji pozornost spotiebitele, poskytuji mu informace
a mohou ho pfivést ke koupi vyrobki. Prostiedky podpory prodeje jsou zaméteny jak
na koncové zdkazniky, tak na obchod. Tyto prostiedky jsou uplathovany predevSim
v situacich, kdy chceme dosdhnout rychlé a intenzivni reakce. Vysledky jsou v tomto pfi-
padé¢ vétSinou jen kratkodobé, nevytvareji trvalé preference k danému vyrobku
¢1 znacce. | v ptipad€ sales promotion je mozné piima komunikace, jako je napt. predva-
déni vyrobkl na misté prodeje, ochutnavky zbozi apod. Patii sem také rtizné soutéze, hry,
vystavky, zabavni akce, vzorky, kupony, rabaty atd. Pfi  soustavném
a opakovaném pusobeni na misté prodeje vSak Ize vytvofit i ,,podminény reflex* na urcitou
znacku ¢i produkt pravé spojenim s pfijemnym emocionalnim proZitkem vyvolanym danou
akci (ochutnavky, prezentace, darky atd.) a zajistit tak dlouhodobé;jsi plisobeni. S nastupem
na mist¢ prodeje (rizné obrazovky, displeje, interaktivni panely atd.) (Vysekalova

a kolektiv, 2014, s. 21-22)
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V $ir$im pojeti mizeme podporu prodeje rozdélit na 3 zakladni oblasti:

e akce zakaznické zamérené na spotiebitele: slevy, darky, ceny, spotfebitelské
soutéze, kupony (napt. na obalech), cenové balic¢ky, vzorky, predvadéni zbozi,
ochutnavky, slevové bonusy a dalsi akce;

e akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimotfadné podminky pro zédkazniky,
obchodni dohody, spole¢na reklamni Cinnost, pozornost v podob¢ tuzek, propisova-
¢ek, diait i hodnotnéjsich cen, ale i obchodni setkani, obchodni vystavky, konfe-
rence apod.;

e akce na podporu prodejnich tymii: motivaéni plany, riizné vyhody, poznavaci za-
jezdy, pisemné podékovani a dal§i moznosti fadici se do kategorie ,,dusevni pii-
jem*; tento ,,duSevni piijem* se pak zhodnocuje pii obchodnim jednéani
a prodejnim rozhovoru s obchodnimi partnery i kone¢nymi spotiebiteli. (Vysekalo-

va a kolektiv, 2014, s. 22)

3.2.4 Prace s verejnosti

Cilem préce s vetejnosti (public relations — PR) je dle Vysekalové a kolektivu (2014, s. 22)
vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskdni sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které mo-
hou ovlivnit dosazeni marketingovych zaméri. Jde o cilevédomé dlouhodobé usili, které se
snazi vytvafet a podporovat vzajemné pochopeni mezi organizaci a vetejnosti. Dilezitym
znakem prace s vefejnosti je jeji ditvéryhodnost, mnohdy ovliviiujici i tu ¢ast vefejnosti,
kterd neni pfistupna reklamé. I kdyZ nejde o pfimou prodejni komunikaci, ovliviiuje per-
spektivné 1 kupni jednani a je jednim z dllezitych nastrojli integrovaného komunikaéniho

mixu. (Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 22)
Dle typu mizeme clenit public relations na:

e mezifiremni komunikace (business-to-business), které zahrnuji komunikaci
s obchodni vetejnosti z hlediska jejich ndkupnich rozhodnuti;

e oborové, kter¢ se tykaji vztahti mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a jejich velko-
obchodnimi a maloobchodnimi partnery;

e spotiebitelské/produktové (o znacce vyrobku), které souviseji vyhradné se zbo-
zim a sluzbami, nabizenymi a prodavanymi soukromym zékaznikim pro jejich

vlastni potfebu;



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

e firemni, které zahrnuji komplexni prezentaci firem a organizaci a jsou ¢asto déleny
podle specializace: finan¢ni PR; komunikace se zaméstnanci; charita, politické
a vladni vetejné vztahy; vetejné zalezitosti a lobbing; krizova komunikace. (Vyse-

kalova a kolektiv, 2014, s. 22)

3.2.5 Event marketing

Juraskova a Hornak (2012, s. 69) povazuji event marketing za novy a progresivné
se vyvijejici nastroj marketingové komunikace, ktery se zacal vyvijet od poloviny 90. let
minulého stoleti. Planovani, tvorba a kontrola event marketingové strategie se sklada
z postupnych fazi vychazejicich ze situacni analyzy, stanoveni cilii event marketingu, iden-
tifikace cilovych skupin event marketingu, stanoveni strategie event marketingu pies volbu
konkrétniho eventu, naplanovani zdroji, stanoveni rozpoctu az po zavéreéné vyhodnoceni

event marketingové kampang, tzv. event controlling. (JuraSkova a Horidk, 2012, s. 69)

Event marketing mize sméfovat do vice oblasti a mize mit nékolik cili, jako
napt. identifikace s urcitym cilovym segmentem nebo jeho zivotnim stylem, zvySovani
povédomi o firm¢ nebo produktu, posilovani a zlepSovani firemni image, vytvareni
a posilovani vnimani kli¢ovych asociaci spojenych se znaCkou, poskytovani zazitku
a evokovani pozitivnich pocitil, posilovani vztahu ke spolecnosti a socialni problematice,
pobaveni kli¢ovych klienti nebo odménovani dualezitych zaméstnanct. (Jurdskova

a Hornak, 2012, s. 69)

3.2.6 Sponzoring

Sponzoring povazuje Boukal (2013, s. 121) za dualezitou moznost ziskani financnich
(ale 1 nefinan¢nich) zdrojt. Jde o podporu zejména ze strany podnikatelskych subjekti,
kdy podporovatel ocekava na rozdil od poskytnutého daru urcitou protihodnotu.
Touto hodnotou je zejména zviditelnéni sponzora, ktery sponzoring zahrnuje do své mar-
ketingové strategie. Sponzor obvykle pozaduje uvedeni svého loga napf. na internetové
povédomi a z informované veiejnosti se stali zdkaznici. Uspéchu na trhu pomaha silna
znacka podpofena spoleCensky zodpovédnym ptistupem. VétSina zakaznikl oceniuje spole-
censky odpovédny pfistup podniku, a proto o néj podniky usiluji a stavaji

se sponzory. (Boukal, 2013, s. 121)
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3.2.7 Osobni prodej

Osobni prodej je podle tvrzeni Machkové (2015, s. 180) nejpouzivanéjsi formou piimého
marketingu. Cilem osobni komunikace je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoteni dlouho-
dobého pozitivniho vztahu se zakaznikem. Osobni prodej je velmi ucinnym marketingo-
vym néstrojem, protoze umoznuje ptizpuisobit podobu a obsah sd¢leni momentalni situaci a
zohlednit kulturni odli$nosti i individualni potfeby zakaznika. Hlavnimi problémy osobni-
ho prodeje jsou omezend moznost kontroly pfedavanych informaci prodejci, moznost pie-
dani informace jen omezenému poctu zakaznikl a fakt, ze naklady na komunikaci s jednim

zahrani¢nim zakaznikem jsou podstatné vyssi nez

u neosobnich forem komunikace. (Machkova, 2015, s. 180)

3.2.8 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou stale povazovany za tradi¢ni a 1éty provéfeny zpisob ziskavani
zakaznikd a udrzovani kontaktu s existujicimi zékazniky. Uzavieni obchodu na veletrhu
je zpravidla mén¢ finan¢né naro¢né nez ziskavani zakaznikd napt. cestou osobniho prodeje
oslovovanim jednotlivych zakaznikli ptedevSim proto, Ze zadkaznici jsou na veletrhu kon-
centrovani v prostoru a Case. I zékaznici vnimaji obvykle veletrhy mnohem pozitivnéji,
vetSina jich pfijizdi na veletrh hledat nové informace a obchodni partnery, a jsou tedy
mnohem vice otevieni jednani nez pii ndhodném osloveni prodejcem mimo veletrh. (Ma-

chkova, 2015, s. 180)
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4 ANALYZA PROSTREDI OVLIVNUJICIHO STRATEGICKA
VYCHODISKA

Analyza podnikatelského prostiedi je podle Fotra a kolektivu (2012, s. 38-39) rozhoduji-
cim krokem, ktery musi strategicky manazer zajistit. Konfrontace zameéru s prostiedim je
také jednim zhlavnich prvkl, odliSujicich praci  strategického  manaZera
od manaZzera podnikatelskych projektii. Firma musi analyzovat své podnikatelské prostredi,

aby:

e znala svoji pozici v prostiedi, v némz ptisobi;
e reagovala efektivné na neustalé¢ zmény prostiedi;
e uméla posoudit svilij potencidl dal§iho rozvoje;

e um¢la predvidat chovani zdkaznika a konkurentt;

identifikovala rizikové faktory relevantni ke svému strategickému zaméru.
Podnikatelské prostiedi se ¢leni na dvé Casti, a to:

e externi prostiedi, které zahrnuje jednak makroprostiedi (existuje nezavisle
na vuli podniku), jednak mezoprostredi (podnik mtze ¢astecné ovlivnit néstroji
marketingu);

e interni prostredi, resp. mikroprostredi (podnik je pfimo ovliviiuje svymi ¢in-

nostmi). (Fotr a kolektiv, 2012, str. 38-39)

MAKROPROSTREDI
Legislativa MEZOPROSTREDI Demografie
Zakaznici Distribuce
MIKROPROSTREDI Sociologie
Ekonomika Zdroje strategického zaméru Kultura
(podniku)
Technologie Konkurence Dodavatelé Ekologie

Obr. 1: Podnikatelské prostredi (vlastni zpracovani dle Fotra a kolektivu, 2012,
5. 38-39)
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4.1 Externi analyza

Vysledkem externi analyzy je seznam prilezitosti O (Opportunities) a hrozeb (Threats).
Pfi jejich stanoveni je tieba dbat na to, aby analyza respektovala Cas (minulost, pfitomnost,
budoucnost) a byly pfi ni sledovany jevy a faktory, které jsou relevantni pro strategicky

zamér a jsou tedy podstatné pro naplnéni strategickych cilti. (Fotr a kolektiv, 2012, s. 40)

Pti analyze makroprostredi se zkoumaji faktory zahrani¢niho a narodniho prosttedi, které
jsou vyznamné pro strategicky zameér. Pokud piisobi firma v globalnim prostfedi a jeji stra-
tegicky zamér se tohoto prostiedi dotykda, je zapotiebi vénovat pozornost i vyvoji
na ptislusnych teritoriich. Mezinarodni prostfedi ma navic obecné piimy vliv na firemni
strategie diky procesu globalizace, ekonomickym integracim a dopadu mezinarodnich uda-

losti. (Fotr a kolektiv, 2012, s. 40)

Analyza mezoprostiedi zacind rozborem odvétvi, ve kterém je podnik aktivni nebo kam
chce rozsifit svoji ¢innost. Odvétvova analyza se zabyva zékladnimi charakteristikami,
které dosahuji podniky zde plisobici. Benchmarkingové charakteristiky hodnoti konkuren-
ceschopnost firem, které v oboru pisobi, jejich vykonnost a sleduji i vyvoj oboru samého.

(Fotr a kolektiv, 2012, s. 40)

4.1.1 Matice hodnoceni faktori externi analyzy - EFE (External Forces Evaluation)

Smyslem matice hodnoceni faktori externi analyzy - EFE je dle Fotra a kolektivu
(2012, s. 41) vybrat z poznanych pftilezitosti a hrozeb takové faktory externiho prostiedi,
které¢ maji zdsadni vliv na strategicky zamér dan¢ho podniku a jejichZ plisobeni je shodné
s Casovym horizontem strategického planu. VétSinou jsou identifikované faktory povazo-
vany za rizikové faktory, a to bud’ s kladnym, nebo zapornym vlivem na strategicky zameér.

(Fotr a kolektiv, 2012, s. 41)
Postup tvorby matice EFE zahrnuje téchto pét krokt:

1. Zpracovani tabulky vyznamnych pftilezitosti a hrozeb, které mohou ovlivnit strate-
gicky zamér podniku; v tabulce budou oddélené sefazeny prilezitosti a hrozby vzta-
hujici se ke strategickému zaméru.

2. Vybér stejného poctu prilezitosti a hrozeb - doporucuje se, aby matice byla symet-

ricka (napf. pét hrozeb a pét prilezitosti).
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3. Ptifazeni vahy kazdému rizikovému faktoru véhy v rozsahu 0,00-1,00 podle diilezi-
tosti ptilezitosti nebo hrozby pro Uspésnost v oboru obecné. Suma vah
O, T je rovna 1,00.
4. Ohodnoceni jednotlivych faktori rizika stupném vlivu na strategickd vychodiska
bez ohledu na to, zda se jedné o ptilezitost nebo hrozbu. Stupnice vlivu
na strategicka vychodiska ma Ctyfti stupné s témito deskriptory:
4 = nejvyznamngéjsi prilezitost,
3 = méné vyznamna piilezitost,
2 = méné vyznamné ohrozeni,
1 = vyznamné ohroZeni.
U kazdého faktoru se pak vynasobi jeho véaha a stupen vlivu, a tak dostaneme véze-
né ohodnoceni.
5. Stanoveni celkového vazeného ohodnoceni jakozto souctu vazenych ohodnoceni

jednotlivych faktort.

Celkové vazené ohodnoceni ukazuje celkovou citlivost strategického zaméru firmy
na externi prostiedi. Nejvétsi citlivost indikuje ohodnoceni 4, nizkou citlivost pfedstavuje
1, stfedni citlivost pak ohodnoceni 2,5. Dosazené¢ ohodnoceni informuje firmu, zda
je vhodné vénovat Usili praci se scénari (pii vysoké citlivosti) nebo se spoléhat vice
na trendy ovéfené¢ v minulém obdobi podnikatelské aktivity firmy bez vyznamnych od-

chylek od jeho zdkladni verze (pfi nizké citlivosti). (Fotr a kolektiv, 2012, s. 41)

4.2 Interni analyza

Vysledkem interni analyzy je urceni silnych (S) a slabych (W) stranek podnikatelského
subjektu v jeho funkénich oblastech. Analyza mikroprostiedi se rovnéz ucelové provadi
ve vztahu k danému strategickému zadmeéru. Cilem interni analyzy je nejen objektivné
zhodnotit soucasné postaveni firmy, ale posoudit i jeji potencidl realizovat uvazovany stra-
tegicky zamér. Od hodnotitele se vyzaduje orientace ve firemnim portfoliu zdroji

a firemnich kompetencich, které podnik vybudoval. (Fotr a kolektiv, 2012, s. 43)
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Interni analyzy by se mély systematicky provadét minimalné v téchto funkénich oblastech

podniku:

4.2.1

marketing;

finance a ucetnictvi;
vyroba;

vyzkum a vyvoj;

informacni systémy. (Fotr a kolektiv, 2012, s. 44)

Matice hodnoceni faktort interni analyzy - matice IFE (Internal Forces Evalu-

taion)

Podobné jako u externi analyzy je dale uvedeny navod jednim z moznych postupti. Faktory

interniho prostfedi, které se budou hodnotit pomoci matice IFE, jsou vysledkem analyz

tohoto prostredi.

Postup hodnoceni internich faktorti zahrnuje téchto Sest krok:

1.

Zpracovani tabulky internich faktori sestavajici z vyznamnych silnych a slabych
stranek, které mohou ovlivnit naplnéni strategického zdméru podniku, kde budou
oddélené sefazeny silné a slabé stranky podle dopadu na strategicky zamér.
Vybér stejného poctu silnych a slabych stranek - doporucuje se, aby matice byla
symetrickd (napft. pét silnych stranek a pét slabych stranek).

Ptitfazeni vahy kazdému faktoru v rozsahu 0,00-1,00 podle dileZitosti silné nebo
slabé stranky pro konkurenceschopnost firmy v oboru. Suma vah silnych

a slabych stranek se rovna 1,00.

Ohodnoceni jednotlivych faktora podle jejich vlivu na vychozi strategicky zadmér
s vyuZitim stupnice:

4 = vyznamna silna stranka,

3 = mén¢ dilezita silna stranka,

2 = mén¢ dilezita slaba stranka,

1 = vyznamna slaba stranka.

U kazdého faktoru se pak vynasobi jeho véha a stupen vlivu, a tak dostaneme vaze-

né ohodnoceni téchto faktord.
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6. Stanoveni celkového vaZeného ohodnoceni jakozto souctu vazenych ohodnoceni

jednotlivych faktorii. (Fotr a kolektiv, 2012, s. 44)

Zjisténé celkové vazené ohodnoceni hodnoti interni pozici podniku vici strategickému
zameru. Silné interni pozici s vysokou nadéjnosti splnéni strategického zaméru odpovida
ohodnoceni 4. Slabou interni pozici vi¢i ambicim strategického zaméru charakterizuje
ohodnoceni 1 a primérné interni sile podniku odpovidd ohodnoceni 2,5. Silna pozice
znamena, ze strategicky zamér se mize opfit o velmi silné interni prostiedi, slaba interni
pozice naopak znamena, Ze firma neni pfipravena strategicky zameér v celé Sifi realizovat,
resp. vzhledem k podstupovanému riziku je vyhodnéjsi zaméfit strategii primarné

na posileni interniho prostiedi. (Fotr a kolektiv, 2012, s. 44)

4.3 Matice hodnoceni strategické a akéni pozice podnikatelského sub-

jektu nebo zaméru - SPACE matice

Matice SPACE je dle Fotra a kolektivu (2012, s. 70) konstruovana na zdkladé charakteru
ptislusné firmy se zahrnutim specifickych ukazatelti vykonnosti i ziskanych obecnych in-
formaci z prostredi, kde firma pasobi. PoCet srovndvanych charakteristik mize byt proto
rozdilny. Po nasledném vyhodnoceni tidaji z dil¢ich charakteristik je mozné vytvofit hod-
notici matici. Tuto matici lze sestavit pro soucasnost i pro ptredpokladany vyvoj

na konci planovaciho obdobi. (Fotr a kolektiv, 2012, s. 70)

Jednotlivé kvadranty matice SPACE

1. Agresivni profil

2. Konkuren¢ni profil

3. Defenzivni profil

4. Konzervativni profil (Fotr a kolektiv, 2012, s. 72-76)

4.4 Hodnoceni a vybér strategickych variant - matice QSPM

Vybér variant strategie pro tvorbu strategického planu mohou podle Fotra a kolektivu
(2012, s. 59) podpofit i n€které metody, rozpracované v oblasti strategického ftizeni
a rozhodovani, ke kterym patii napi. matice QSPM (Quantitative Strategic Planning Ma-
trix). Tato matice navazuje na vysledky externich a internich analyz. (Fotr a kolektiv,

2012, s. 59)
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Fotr a kolektiv (2012, s. 59-60) doporucuji postup hodnoceni rozdélit do téchto péti krokt:

1.

Zpracovani rozsifeného seznamu externich faktori - pfilezitosti a hrozeb (O, T)

a internich charakteristik - silnych a slabych stranek (S, W), které souvisi

s hodnocenymi variantami strategii.

Stanoveni vah (V) kazdého z téchto faktor( na varianty strategie tak, aby soucet
vah prilezitosti a hrozeb u externich faktorti byl roven jedné a soucet vah silnych
a slabych stranek u internich faktorti byl rovnéz roven jedné.

Stanoveni koeficientu dilezitosti (KD) kazdého faktoru pro jednotlivé hodnoceni
varianty strategie v zévislosti na dosazeni formulovanych strategickych vychodisek
(vize, strategické cile) témito variantami podle stupnice:

1 - minimalni duleZitost,

2 - mala dalezitost,

3 - stfedni dulezitost,

4 - vysoka dulezitost.

Vypocet celkové dulezitosti (CD) jednotlivych faktorti na vybér strategie podle
vztahu: VxKD=CD

Stanoveni celkového ohodnoceni kazdé¢ varianty strategie jako suma CD = TAS
(Total Attractiveness Score). Strategie, ktera ma nejlepsi vyhlidky na uplatnéni

v externim a internim prostfedi, ma nejvyssi hodnotu TAS. (Fotr a kolektiv, 2012,

5. 59-60)
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5 ANALYZA KONKURENCE

Podle Slavika (2014, s. 97) je cilem konkuren¢ni analyzy i v pifipadé sluzeb poznat
a zhodnotit postaveni dodavatele na trhu a urcit jeho konkurenéni vyhodu vici ostatnim

dodavatelim ¢i sluzbam, prinasejicim stejny uzitek. (Slavik, 2014, s. 97)

Konkurence je ve sluzbach casto podcenovana nebo dokonce zcela ignorovana.
Vzdy - a to i v piipad¢ regulovaného monopolniho postaveni dodavatele - Ize vSak konku-
renci o¢ekdvat, a pfitom cCasto z oblasti, kterou jako konkurenci nevnimame. Konkurence
muze prichazet ze strany dodavateli t¢Ze sluzby nebo substitutii, tedy vyrobku ¢i sluzeb,

jejichz pomoci lze dosahnout stejného piinosu pro uzivatele. (Slavik, 2014, s. 97)
Konkurence dodavatelii sluzeb mtze byt:

e genericka, tedy stejny druh sluzby zajistény jinymi prostfedky
e vnitrooborova, tedy stejny druh sluzby zajistény stejnymi prostiedky jiného doda-
vatele.

Konkurence dodavatell je Casto zjevna a z vetejné dostupnych zdrojii (vCetné vlastni pre-
zentace provozovatell) o ni mohou byt k dispozici pfiméfené informace. (Slavik, 2014, s.
98)
Konkurence substitutii naproti tomu muze byt oSidna v tom, ze Casto neni jako konku-
rence vnimana nebo je v této roli podcetiovana. Dodavatel substitutu pfitom neziidka pi-
sobi mimo sluzby a funguje podle zcela odliSnych trznich a jinych zakonitosti. (Slavik,
2014, s. 98)
Celkovd konkurence v odvétvi samoziejmé neni pouze otdzkou poctu odbérateli
a dodavatelll, urcujicich faktort je daleko vice, tvrdi Nyvltovd a Marini¢ (2010, s. 194).
Za jeden z moznych pfistupt k poznani miry konkurence v odvétvi lze povazovat Porte-
rav model péti sil (obr. 2), jejichz souhrnné ptisobeni urcuje intenzitu odvétvové konku-

rence, a tedy i1 potencidl tvorby hodnoty. (Nyvltova a Marini¢, 2010, s. 194)
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Potencial
Nové vstupujici firmy

l Hrozba nové ptichozich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavajici vliv. — soupefeni mezi stavaji- <+— vyjednavajici vliv
dodavatela cimi podniky odbératelt

I Hrozba substitu¢nich vyrobkt
Substituty

Obr. 2: Porteriiv model péti sil (Nyvitova a Marinic, 2010, s. 194)

Nyvltova s Marinicem (2010, s. 195) uvadéji, Ze nov€ vstupujici podniky pfinaSeji
do odvétvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na trhu a ¢asto znacné zdroje. To miize vést
ke stlac¢eni cen nebo k ristu nakladl, a tim ke snizeni ziskovosti. Hrozba vstupu novych
firem do odvétvi je odvisla od existujicich ptekazek vstupu (Uspory z rozsahu, diferenciace
produktu, kapitadlové naro€nosti, pfechodové naklady, ptistup k distribuénim kanalim, na-
kladové zvyhodnéni nezavislé na rozsahu) v kombinaci s reakei stavajicich ucastniki, kte-

rou mize vstupujici podnik ocekavat. (Nyvltova a Marini¢, 2010, s. 195)

I mezi stdvajicimi konkurenty dochazi k soupeteni na trovni cen, doprovodnych sluzeb,
reklamy, a v soucasné dob¢ ve vétSin€ odvétvi zejména v rovin€ technologickych inovaci.
Zajem zékaznikli o nabizené vyrobky nebo sluzby muze kolisat nebo i mizet, jsou-li
na trhu snadno dostupné nahradni produkty (substituty) a zakaznik maze bez velkych pro-
blémi zménit dodavatele. Dostupnost substitutli limituje cenu, za kterou lze jest¢ vyrobky
nebo sluzby nabizet, nebot’ zdkaznik miZe na kazdy pohyb ceny reagovat snadnym pfte-
chodem k substituénimu vyrobku nebo sluzbé. (Nyvltovd a Marinic, 2010,

5. 195)

Dodavatelé jsou oproti vyrobklim ve vyhodé, jsou-li siln€j$i a koncentrovanéjsi nez vy-
robci v daném odvétvi nebo pokud odvétvi neni samo o sobé pro velkého dodavatele vy-
znamnym trhem. Sila zakaznik@ oproti vyrobci prameni z obdobnych situaci - jsou
ve vyhodé¢, pokud jsou koncentrovanégjsi, nakupuji bézny, lehce nahraditelny produkt nebo
nakupuji velké objemy zboZi ¢i sluZzeb a vyrobce se bez nich jen tézko dostane k zakéazce

nebo ke kone¢nému spotiebiteli. (Nyvltova a Marinic, 2010, s. 195)
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6 NOVE TRENDY MARKETINGU NA B2B TRHU

Marketing na B2B trhu prochazi v poslednich nékolika letech bouflivym vyvojem a zaleZzi
pouze na kazdé firmé, jestli dokdze vyuzit nov€ vznikajici piilezitosti k rozvoji svého ob-
chodu, nebo jestli bude necinné ¢ekat a setrvavat na do této doby pouzivanych postupech.

(Marketingova kancelar, © 2015)

Realizovat nové trendy v B2B marketingu mizZe byt tou spravnou cestou, jak se relativné
nizkymi néklady dostat tam, kam se zatim diky mnohym pifekazkdm proniknout nepodati-
lo. V soucasné dob¢ existuji efektivni marketingové nastroje, které pomohou dostat ke
spravnym lidem informace o produktech a sluzbach, které pro potencialni zdkazniky mo-
hou byt zajimavéjsi nez produkty, které vyuzivaji v soucasné dobg. (Marketingova kance-

lat, © 2015)

Zhruba ¥ investic do marketingu ¢eskych firem jdou na tradi¢ni aktivity. Nejveétsi ¢ast
rozpoctu je pfitom investovana na vystavy a veletrhy a firmy, které se veletrhi ucastni,
do této aktivity investuji témé&f 30 % rozpoctu na marketing. V zahranici jsou pfitom vyda-
je firem do té€chto aktivit vyrazné nizsi a pouzivaji jiné moznosti, které maji daleko vyssi

navratnost investic do marketingu. (Marketingova kancelat, © 2015)
Graf 1: Struktura marketingovych rozpoctii B2B firem v CR
Struktura marketingovych rozpoéti B2B firem v CR
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PROFIL SPOLECNOSTI XYZ, S.R.O.

7.1 Predmét ¢innosti

Firma XYZ, s.r.o je uméleckd a produk¢ni agentura zabyvajici se organizaci kulturnich
a spolecenskych akci. Béhem obdobi 2002-2008 vystupovala jesté pod nazvem VIRTUS
VINCIT® a nabizela své sluzby pievazné v zahraniéi, a to piedeviim v Rakousku

a Némecku.

Spolecnost XYZ, s.r.o. ma pobocky v Praze a Zlin¢. Na zéklad¢ ziskanych pozitivnich
zkuSenosti s témito objednavateli, ktefi vyzaduji maximalni kvalitu, se firma rozhodla roz-
Sifit svou piisobnost i do dalSich evropskych zemi. Toto rozhodnuti vedlo v roce 2013

k pfejmenovani firmy.

7.2  Historie spole¢nosti

Spole¢nost vznikla transformaci z dlouholeté ¢innosti agentury VIRTUS VINCIT®

(z lat. Odvaha vitézi). Tato firma fungovala na Ceském a zahrani¢nim trhu jiz od roku

2002 a aktivné se vénovala profesiondlnimu piedvadéni historického uméni, boje a tance.

V roce 2004 se spole¢nost zacala aktivné zabyvat celkovou organizaci akci na kli¢. Plvod-
ni uméleckd predstaveni nejdiive rozsifila o poskytovani celkovych zdbavnych programi,
organizaci technického a persondlniho vybaveni az po legislativni zalezitosti, které
z komplexni realizace projekti vyplyvaji. Aktivné také spoleCnost zacala nabizet
1 tematické programy mimo oblast historie, coZ postupem ¢asu vedlo k realizaci firemnich
vecirkil, konferenci ¢i pfedstavovani novych produkti. Mimo to vSak firma nadale plsobi-
la 1 vramci realizace historickych predstaveni, filmovych projekti (Bathory,

The Chronicles Of Narnia...) ¢i organizace méstskych slavnosti.

V roce 2009 doslo k radikdlnimu feSeni. Postupné firma zacala upoustét od historickych
zalezitosti a naplno se zacala vénovat organizaci akci na kli¢ pro koncového klienta. Tento
strategicky posun a nasledny vétsi objem zakdzek spolecnost také motivoval ke zméné

dosavadni formy podnikani.
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7.3  Poslani spole¢nosti

Poslani spolec¢nosti je tedy predevsim nastrojem strategického fizeni a tizce souvisi s jeho
strategii. Poslanim spolecnosti XYZ, s.r.0. je vytvaret radost z vlastnich akci, délat praci

s usmévem a dosahnout spokojenosti zdkaznika.

7.4 Vize spolecnosti

Vize je ptedstava zadouciho budouciho cilového stavu, kterého chce organizace svoji stra-
tegii dosdahnout. Pro spolecnost je ptedni vizi predev§im uspokojit pfani klientd pomoci
profesiondlniho, jedine¢ného a precizniho systému tak, aby bylo dosazeno dlouhodobé

spolupréce a vytvoteni kontaktu a aby se zakaznik vracel.

7.5 Cile spolecnosti

Cile, kterych chce spolecnost dosahnout, jsou rozdéleny na kratkodobé a dlouhodobé.
Ke kratkodobym cilim patii zvySeni povédomi o firm¢ a ziskani vice nadnarodnich spo-
le¢nosti. Dlouhodobymi cili jsou dobra povést spolecnosti, vzrustajici klientela i pocet za-

meéstnanct a predev§im uspésnost spolecnosti.

7.6 Segmentacni faktory

Segmentaéni faktory predstavuji v tomto piipad¢ hlediska, ktera spole¢nost zohlediuje

v prubehu celé organizace eventt. Patii sem:

o geograficka kritéria (teritorium): V minulosti nabizela spole¢nost své sluzby
pfevazné v zahranici, a to predev§im v Rakousku a Némecku. Na zékladé¢ ziska-
nych pozitivnich zkuSenosti postupné doslo k rozsifeni pisobnosti i na cesky trh.
Od té doby se spolecnost zamétuje na pofadani akci predevsim ve velkych méstech,
jakymi jsou Praha a Brno. Veskeré akce jsou organizovany s ohledem
na pocasi, tudiz i v ptipade neptiznivého pocasi v pribéhu eventl je spolecnost pfi-
pravena i na tuto skutecnost a jsou zajistény ndhradni prostory.

e demograficka kritéria: Eventy nejsou nijak vékoveé omezeny, jsou nabizeny kaz-
dému.

e socioekonomicka Kkritéria: Sluzby nabizené spolecnosti ptihlizi k pfijmu rodin
1 jednotlivych koncovych klientii a zohlediiuji jej pfi vybéru daného eventu i pfi

platbé zalohy na vybranou akci.
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7.7

sociopsychologicka Kritéria: Tato kritéria jsou rozdélena do 2 kategorii - socialni
ttida a zivotni styl. V pfipad¢ socialni tfidy jsou akce urceny jak pro bohaté,

tak i pro chudé jedince. Zivotni styl klienta ovliviiuje vybér tématu daného eventu,
napf. pro milovniky Asie a kultury Dalného vychodu je mozno zvolit akci

ve znameni tajemnych fakirt, japonského uméni samuraja ¢i tanct gejs.
behavioralni kritéria: Eventy i sluzby jsou klientiim nabizeny v jakémkoli stupni
piipravenosti ke koupi. Tedy i v piipadé, kdy zakaznik nezné kompletni nabidku
eventl ¢i veskerych dopliikovych sluzeb spolecnosti. Je také zohlediiovana frek-
vence nakupu, tzn., zda se jedna o pravidelnou ¢i prvni koupi. Akce jsou mimo jiné
prizptisobeny preferenci uzitnych vlastnosti, jakymi jsou kvalita, catering spolec-

nosti atd.

Cilové skupiny spole¢nosti

Zakaznik je samoziejmé¢ nejdilezitéjsi osobou pro firmu. Prostfednictvim eventi

se spolecnost XYZ, s.r.o. snazi pro zdkazniky pfipravit zazitky, které podporuji image fir-

my. Zakaznici se pii vybéru eventli nerozhoduji pouze racionalné, proto je dilezité, aby se

podnikatelé naucili ovladat pocity svych zakaznikl. Pro kazdou sluzbu je tfeba mit defino-

vaného zdkaznika ¢i cilovou skupinu zakaznikl. Jedin€ to pomtlze drzet smér, kterym se

sluzby zlepSuji.

Nejvétsi objem zakdzek nabizi spolecnost 3 klicovym cilovym skupinam:

Firmy,
Obchodni centra,

Mésta.
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8 MARKETINGOVY MIX SLUZEB SPOLECNOSTI XYZ, S.R.O.

V této kapitole jsou podrobné rozepsany vsechny nastroje marketingového mixu sluzeb

spolecnosti, a to produkt, cena, distribuce, materialni prostiedi, procesy a lidé. Nastroj

oznaceny jako propagace je -charakterizovan jako soucast komunika¢niho mixu

v nasledujici kapitole.

8.1

Produkt - sluzba

Cinnost spole¢nosti XYZ, s.r.0. by se dala rozdélit do 3 nasledujicich oblasti:

1.

Firemni akce: tematické i netematické vecirky, setkdni smluvnich partnerti, pred-
stavovani novych produktii, slavnostni otevirdni pobocek nebo teambuildingové
aktivity. Planovani a organizace teambuildingovych aktivit probiha za pomoci
psychologt zabyvajicich se tymovou psychologii. Spole¢nost také zprostiedkova-
va meetingy a konference, které 1ze doplnit o vhodny doprovodny program. Na za-
veér meetingu ¢i konference nabizi spole¢nost vystupy z jednani a zpracovani zpét-
né vazby.

Méstské slavnosti: historicka vystoupeni, souboje, tance, hudebni programy, fe-
mesla apod.

Dopliikové aktivity: konference, koncerty, festivaly, modni piehlidky, détské dny
apod.

Spolecnost XYZ, s.r.0. se mimo jin¢ zabyva:

uméleckymi programy: moderator, umélecka a hudebni vystoupeni, hvézdy vece-
ra, osobnosti jak z Ceska, tak diky spolupraci se zahraniénimi agenturami

1 svétové

animaci: prvky vtahujici hosty do viru zdbavy (kostymovani herci, zajimavé atrak-
ce, vizualni projekce, soutézni stanoviste, nejriznéjsi ukazky a hry)

dekoraci: primarnim cilem akci spolecnosti XYZ, s.r.0. je snaha o navozeni real-
ného prostiedi

cateringem: tematicky 1 netematicky ladéna kuchyné dle pfani zdkaznika. Jelikoz
je catering dulezitou soucasti téméf kazdého eventu, je spole¢nost schopna zajistit
specificky a autenticky catering, ktery vhodné doplni charakter eventu. Mimo kom-
pletniho cateringu jsou oblibenym dopliikem akci i doprovodné cosine-animace

s moznosti ochutnavky.

vybérem vhodnych prostor se zamérenim na specifické potieby zakaznika
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e propagaci: grafické zpracovani, tisk propagace, reklama, darky, PR, webové stran-
ky apod.

e personalnim a technickym zabezpecenim: ozvuceni a osvétleni akce, hostesky

e bezpecnosti: celkové zabezpeceni, ochranka, hasici, policie, zdravotnici

e pravnimi nalezitostmi: dodrzovani platnych zakont, hygiena, povoleni od mést

OSA (Interni materidly spole¢nosti XYZ, s.r.0.)

8.2 Cena

Pti platbé za zakaznikem zvolenou akci je po zdkaznikovi pozadovano zaplaceni zalohy
béhem prvni spoluprace. Jeji vySe se pohybuje kolem 30 % z ceny eventu. Tato zaloha
se vSak netyka opakovanych zakaznikl. Kalkulace eventu se odviji od rozpoctu zakaznika
a zavisi na spole¢né domluvé mezi spolecnosti a zdkaznikem. Rovnéz je pii kalkulaci tieba
zohlednit doplikovy program. K vybrané akci je zékaznikovi nabidnuta mozZnost cateringu.
Cena za catering se pohybuje mezi 200-500,- K¢ za osobu. Pro stalé zdkazniky nabizi spo-
le¢nost slevy ¢i libovolné bonusy podle programu. Vyse téchto vyhod je vSak zcela indivi-
dudlni. Slevy jsou poskytovany také v piipadé kombinace vice sluzeb pfi jedné akci

a také v ptipad¢ dopravného. (Interni materialy spole¢nosti XYZ, s.r.0.)

8.3 Distribuce

Spolecnost izce spolupracuje se Sirokou skalou podnikli a instituci, jakymi jsou hotely,
bary, zamky, hrady a dal$i. Nabidka akci zahrnuje névrh a realizaci programu, propagaci
akce a jeji kompletni technické zajisténi. Na tvorbé programu spolecnost spolupracuje
s klientem, v ptipad¢ zdjmu vSak lze veSkerou organizaci svétit do rukou spolecnosti. (In-

terni materialy spolecnosti XYZ, s.r.0.)

8.4 Materialni prostredi

Eventy jsou potfadany personalem spolecnosti spolu s hosteskami, osvétlovaci, zvukafi,
promotéry ¢i brigadniky ptedev§im v hotelech. Nabidku sluzeb spolecnosti je moZno
shlédnout na webovych strankach nebo pfimo v propagacnich materialech. Design webo-
vych stranek i1 propagacnich materidlli je zcela jednotny. (Interni materidly spolecnosti

XYZ, s.r.0.)
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8.5 Lidé

Eventy jsou pofadany personalem spolecnosti, at’ uz jde o moderatory, hvézdy vecera, her-
ce Ci figuranty, hostesky, brigaddniky, zvukate, osvétlovace a promotéry spolec¢nosti. Spo-
le¢nost dale spolupracuje jak s lokalnimi umélci, tak také s medidlné¢ znamymi hvézdami
(napt. Karlem Gottem, Rudou z Ostravy...) Kazd4 akce ma svého moderatora, jehoz tko-
lem je uvadét jednotlivé ¢asti programu, animacéni vstupy a moderovat akci. Moderator je
vzdy stylizovan do role odpovidajici tématu konané akce a svym chovanim pomaha podpo-

fit jeji charakter. (Interni materidly spolecnosti XYZ, s.r.0.)

8.6 Procesy

Spoluprace kreativniho tymu pii névrzich a realizaci eventii zarucuje vzdy originalni akci
pripravovanou tymem spolecnosti ve spolupraci s klientem. Veskeré akce jsou uzpiisobeny
ptanim zakaznika. Akci lze doplnit o zajiSténi cateringu, kompletniho technického zajisténi

a vhodnych prostor. (Interni materialy spole¢nosti XYZ, s.r.o0.)
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9 KATALOG EVENTU SPOLECNOSTI XYZ, S.R.O.

9.1 Sci-fi dobrodruzstvi (vesmir, Star Wars, Star Trek)

Pro milovniky vesmiru je moZnost organizace eventu s vyuzitim svételné show
a nadpozemskych vykonti umélcii. Piipravit Ize i veCer nabyty technickymi vymozenostmi,
interaktivni zdbavou a nejpodivuhodnéjSimi ukazkami fyzikalnich a chemickych zakont.
Jestlize dava zakaznik ptednost minulosti, 1ze se inspirovat proslulym dilem George Luca-
se a prozit piibéh Anakina Skywalkera ¢i se vydat na dobrodruznou cestu kapitana Jean-
Lica Picarda, jenz se na palubé vlajkové lodi Enterprise snazi navratit na domovskou pla-

netu Zemi. (Webové stranky spolecnosti XYZ, s.r.o., © 2015)

9.2  Asie a kultura Dalného vychodu (Cina, Indie, Japonsko)

Spolecnost XYZ, s.r.o. nabizi vylet do svéta ¢inského tance palacovych konkubin, mystic-
kého tanec draka 1 Shaolin Kung fu. Nechybi ani hmyzi cousine animace, bamboo dance a
stylové liceni navstévniki. Aktivné se zdkaznici také mohou zuc¢astnit workshopii kaligra-
fie, ptipravy Caje nebo ¢inského jazyka. Spole¢nost dokaze navodit atmosféru také pravého
indického trzi§t¢ zaplnéného vinémi nejriizngj$iho kofeni, nadhernymi Sari
a Bindi, hrajici hudbou, klaksony aut a volani pouli¢nich prodavach. ZaZit je moZno
1 honosnou indickou svatbu s nejriiznéjsimi zvyky a tradicemi ¢i festival barev Holi nebo
Diwali. Japonsko 1aké na Vé&jifové tance gejs, ukazku pravého ¢ajového obtadu 1 bojového
uméni karate, aido nebo povéstnych samuraji. Zaméstnanci spole¢nosti mohou pfipravit
také motské couisine animace ¢i pravou japonskou ¢ajovnu. (Webové stranky spolecnosti

XYZ, s.r.o.,©2015)

9.3 Stiedovék v Evropé

Svou originalitou a profesionalitou je mozno zorganizovat sttedovékou hostinu vzneseného
Karla IV., plnou zajimavych soubojli, vzneSenych tancti a hudby. Nechybi ani bohaté kos-
tymy, nadherna vyprava a animace spojené s postavou cisafe Karla. Pokud si zdkaznik
pteje prenést se do obdobi nejkontrastnéjsi podoby sttedovéké Evropy - gotiky, mize
se teSit na velké rytife, krasné damy, hrdinské turnaje ¢i ukézky pravého trpného
az utrpného prava s dobovymi zbrandmi a muéicimi nastroji. Zivot drsnych bojovniki
z dalného Severu piipominaji eventy s Vikingskou tematikou. (Webové stranky spole¢nos-

ti XYZ, s.r.0., © 2015)
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9.4 Labyrint pokuSeni

Inspirovat se Ize originalnim francouzskym kabaretem Moulin Rouge v srdci Pafize. Pii-
behem provazi Harold Zidle, zakladatel tohoto ¢erveného svéta divii. Pozornost je vénova-
na tane¢nim ptibéhiim vézenkyn odsouzenych za vrazdy svych partnert ¢i vabivému kan-
kanu. Nechybi ani kufacky klub, degustace podivuhodnych népoji zeleného nadechu a
tajuplné  workshopy. V pribéhu eventu orientovaného na kouzelny ples
Ludvika XIV. se zdkaznici ocitaji v dob¢ rozkvétu umeéni, nebo také v dobé Angeliky de
Peyrac. Pro piiznivce Victora Huga a jeho knihy Zvonik od Matky Bozi 1ze pfipravit diva-
delni a tanecni pfedstaveni vypravéjici pribéh o poutu mezi cikanskou tane¢nici Esmeral-
dou a hrba¢em Quasimodem. Mistii svého oboru se naopak postaraji o ukazky popularnich
simulaci indonéskych soubojli. Vrcholem vecera je Zasna tematickd kuchyné s moznosti

ochutnavky ovoce a vafeni z hmyzu. (Webové stranky spolecnosti XYZ, s.r.0., © 2015)

9.5 Beach party

Eventy spolecnosti mohou mit nddech Karibiku, pro ktery je typické originalni barmanska
show, bubenickd exhibice a wukazky karibského péfového tance. Prenést lze
1 do romantického svéta ostrovil jako je Hawai, Tahiti a Novy Z¢éland. S eventy spolecnos-
ti XYZ, s.r.o. je mozné zazit kouzlo vice nez 300 ethickych skupin Indonésie, setkat se
s prvky oceanské, malajské i thajské kultury. (Webové stranky spolecnosti XYZ, s.r.0., ©
2015)

9.6 Ples hrabéte Drakuly, pirati, mafie

Pro své eventy se zakaznici mohou inspirovat mimo jiné i antihrdinou novely spisovatele
Brama Stokera. Vytvofit 1ze dokonalou iluzi atmosféry interiéru hradu hrabéte Drakuly.
romdnovi Pirati z Karibiku. V Siroké nabidce nechybi ani tanec¢ni vystoupeni, Skola Sermu
a kejklitskych kouskl. Zajistit hudebni doprovod doladény do nejmenSich detaild
k vybranému tématu akce je pro spoleCnost samoziejmosti. Téma eventu lze sladit
s ovétenou klasikou inspirovanou svétovou mafii i prazskou galerkou ¢i jej stylizovat
do prvni republiky, sviidné Italie, amerického podsvéti i1 pfitazlivé Kuby. Tato tematika
eventu dokaze zakazniky vtdhnout do viru vSeobecné zdbavy, lehkého hazardu a pravého
zivota mafie. Specidlni nabidkou je moZnost zazit jedinecné nataceni filmu ,,Kmotr 7.

(Webove stranky spole¢nosti XYZ, s.r.0., © 2015)
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9.7 Benatsky karneval, karneval v Riu de Janeiru, Spanélsky vecirek

Pokud zakaznici pro svlij event zvoli téma benatského karnevalu, mohou se t&Sit
na vSudypfitomné gondoly a skvostnou architekturu. Benatky jsou vSak zahaleny i zdvojem
tajemna. Odlehld zakouti poskytuji soukromi zamilovanym parim a hlavni ulice vifi
v rytmu barevnych kostymi. Vyzkouset je mozné i zavan energie v latinsko-americkém
rytmu. Zéakaznici se pfenesou do Ria de Janeira a zaZiji nespoutany rej pestrobarevnych
masek, tipytivych kostymu a vSeobecného veseli. T¢€Sit se mohou nejen na Gizasna tanecni
vystoupeni, energetickou hudbu, ale i ukazky bojového uméni Capoeira, profesiondlni
barmanskou show a fantastické cuisine animace. Ohnivé Spanélské Slunce rozpalujici mot-
ska pobtezi, temperamentni Zeny a vasnivi muzi porovnavajici své sily v nejriznéjSich
soubojich. Takto vypada event ve viru Spanélského vecirku. Zde si zdkaznici mohou zatan-
¢it v rytmu Flamenca v doprovodu divokych kytar a kastanét ¢i se zucastnit profesionalni-
ho  Sermifského  vystoupeni. (Webové  stranky  spolecnosti  XYZ, s.r.o.,

©2015)

9.8 Antické Recko, Starovéky Rim

Stfedovek - to znamena kultura staviteltl pyramid nebo také cestu do piskem zavatého své-
ta, kde si zdkaznik bude moci pokleknout pfed moci egyptskych bohti a mocnych faradnd,
obdivovat dobovéa divadelni pfedstaveni ¢i naslouchat melodiim, jez ovladaly hady. Na
takovém eventu je pfipravena ukazka fakirského uméni, polykani ohné 1 hfebové loZe. Ne-
chybi ani dobova mddni prehlidka egyptskych a fteckych modeld. Vstupem
na event ve znameni starovékého Rima pfijimaji zdkaznici pozvani od samotného Caesara.
Soucasti tohoto eventu jsou gladidtorské hry, vzneSeni mudrci i1 zhyrali dvofané. Praveék
- jako obdobi d¢jin lidstva - neni spojen s zadnymi redlnymi prameny. Existuje spousta
domnének a teorii, které umoziuji velkou variabilitu programu. Navstivit je moZno nejen
dinosaury, ale také prvni obyvatele Zemé spolu s védcem prof. Edwardem Steinem.

(Webové stranky spole¢nosti XYZ, s.r.0., © 2015)
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10 KOMUNIKACNI MIX SPOLECNOSTI XYZ, S.R.O.

10.1 Reklama

Kompletni nabidka sluzeb je umisténa na webovych strankach spolecnosti. V zalozce
,»Sluzby* je nabidka rozdélena do celkem 9 kategorii: tematické akce, event management,
firemni event management, organizace kulturnich akci, meeting a konference, reklamni
sluzby, firemni a produktové prezentace, PR a jako posledni je uvedena doprovodna na-
bidka sluzeb. Tematické akce jsou inspirovany riznymi ¢asovymi epochami jako napf.
Pravék, Egypt za vlady Kleopatry, Rimské gladiatorské zapasy, Goticka hostina ¢i odkazy
na budoucnost. Déle jsou v nabidce uvedeny eventy inspirovany cizimi kulturami, filmy
a knihami. Event management je dale rozdélen dle tématu na détské dny, family day, mést-
ské slavnosti, narozeninové party a svatby. Firemni event management zahrnuje opening
party, teambuilding, vanoc¢ni vecirky a novoro¢ni party vcetné VIP party. Organizace kul-
turnich akei je spojena s divadly, koncerty, médnimi pfehlidkami, open air festivaly a ple-
sy. Doprovodné nabidka ptredstavuje catering a zajisténi prostor. Spole¢nost ke své propa-
gaci a informovanosti o planovanych akcich vyuziva také socialni sit’ facebook.
V budoucnu firma planuje rozsifit nastroj reklamy o inzerci v radiu. (Webové stranky spo-

le¢nosti XYZ, s.r.0., © 2015)

10.2 Podpora prodeje

Jako druhy néstroj vyuziva spolecnost podporu prodeje formou katalogu, plakati a letaki.
Samotny katalog sluzeb je mozno prohlédnout piimo na webovych strankach spolecnosti
pod zélozkou ,,Ke stazeni“. Jedna se o 17 strdnkovy dokument, doplnén o kratké ptedsta-
veni spolecnosti a jeji historii. Nasledné je zde vycet akci jako sci-fi dobrodruZstvi, Asie a
kultura Dalného vychodu (konkrétné Ciny, Indie a Japonska). Nasleduji akce orientované
na Stfedovék v Evropé. Pro toto téma je moZno nabidnout uspofadani akce
ve znameni gotiky ¢i Vikingt. Dalsi nabidku tvoii tzv. Labyrint pokuSeni, coz znamena
akce francouzského kabaretu Mouling Rouge nebo na zdmku Versailles ¢i v katedrale No-
tre-Dame. Dale je zde ve stru¢nosti prezentovana nabidka akce s ndzvem Beach Party, kte-
ré lze ozvlastnit o kulturu Karibiku, Polynésie nebo Indonésie. (Webové stranky spolec-

nosti XYZ, s.r.o., © 2015)
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10.3 Osobni prodej

Nastroj komunikacniho mixu, kterym je osobni prodej, neni spoleCnosti vyuzivan
v pravém slova smyslu. Je vyuzivan spiSe prostiednictvim osobnich zkusenosti ¢i doporu-
¢eni. O doporuceni a spokojenosti klientd sveédéi naptiklad reference vice nez
15 obchodnich spole¢nosti z Ceské republiky. (Webové stranky spoleénosti XYZ, s.r.o.,
© 2015)

10.4 Piimy marketing

Ptimy marketing, jako jeden z nastroji komunika¢niho mixu spolecnosti, je vyuZivan pro-
mezi spolec¢nosti a zdkaznikem. V ramci budovani komunity a poskytovani uzite¢nych
informaci, avSak predevsim k plnéni marketingovych cill, slouzi tzv. newslettery. Jedna
se o anglicky termin oznacujici elektronicky zpravodaj (news = novinky, letter = dopis).
Jde o e-maily, rozesilané obvykle ve formatu HTML, které¢ jsou pravidelné zasilany piihla-
Senym odbératelim. Tyto newslettery predavaji informace zakaznikiim ¢i zajemcim, ve-
dou ctenafe k objednani sluzby a umoznuji ziskat zpétnou vazbu. (Adaptic, s.r.o.,

© 2005-2015)

Podle zdkona je nutné newswletter a dalsi elektronickou postu zasilat pouze prihlaSenym
¢tenarum, tedy lidem, ktefi k tomu dali prokazatelny souhlas. Jinak jde o rozesilani spa-
mu, za coz hrozi pokuty. Nejjednodussim zptisobem, jak umoznit ptihlasovani newsletteru,
je umistit na web formulaf spolu sukdzkovym ¢islem. Muze zde byt umistén
1 archiv newsletteru, ktery zpfistupni rozesilané informace i neptihlaSenym ctenditm.

(Adaptic, s.r.o, © 2005-2015)

Jako druhy nastroj pfimého marketingu vyuziva spole¢nost XYZ, s.r.o. telemarketing. Ten-
to nastroj umoziuje prodej sluzby poskytované po telefonu. Telemarketing umoziuje spo-
le¢nosti zrychleni komunikace s klientem, standardizované ptedstaveni nabidky klientovi,

komfortni zajisténi mnoZzstvi dat o klientovi atd.

10.5 Public relations

Mezi aktivity PR patifi mimo jiné komunikaéni strategie, medidlni prezentace, monitoring
a promotion. Komunikacni strategie predstavuje komunika¢ni programy na miru, zpraco-

vani navrhu vhodné komunikac¢ni strategie spolecnosti a jeji naslednou kompletni ¢i diléi
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realizaci. Medidlni prezentace zahrnuje tvorbu medialni strategie a orientaci
na masova a specifickd média. Monitoring se netyka pouze zajistovani informaci pro dalsi
planovani a tvorbu strategie firmy, ale také zpétny monitoring pro kontrolu reputace zada-
vatelské spolecnosti. Promotion znamend navrh a néslednou kompletni ¢i dil¢i realizaci
propagace a reklam zadavatelské spolecnosti €i jejiho produktu. (Webové stranky spolec-

nosti XYZ, s.r.o0., © 2015)

10.6 Event marketing
Event marketing spolecnosti XYZ, s.r.o. 1ze rozd¢lit do nasledujicich oblasti:

o détské dny: K prilezitosti 1. Cervna, tedy k Mezinarodnimu dni déti, ale 1 jinym
prilezitostem, realizuje spole¢nost pro mésta, firmy ¢i jiné organizace détsky den
plny her a soutéZzi, véetné vyziti pro dospély doprovod. Déti si miiZzou ovétit své
schopnosti zabavnou i pou¢nou formou. Napln détského dne I1ze orientovat na dané
téma (napf. hry, soutéze i doprovodny program)

e family day: Family day pfedstavuje jeden ze zplsob, jak upevnit vztahy s klienty
nebo zaméstnanci. Spolecnost organizuje tyto akce tak, aby byly zabavou
1 poucenimi a stmelovaly vztahy na urovni firmy, ale 1 v rdmci rodiny. Akci 1ze ori-
entovat na vybrané téma, tomuto pak Ize ptizpiisobit kompletni program.

o méstské slavnosti: Tyto méstské slavnosti jsou realizovany k ptilezitosti: vyroc-
nich udélosti jakymi jsou napt. zaloZeni mésta, povyseni na méstys ¢i mésto, prvni
zminky o mé&st€, narozeni ¢i umrti vyznamného rodaka. Dale jsou vazany
ke svatkim Vanoc, Velikonoc a jinych udalosti.

e narozeninové party: Akci lze pojmout jako piekvapeni s tim, Ze navrh a realizaci
spolecnost zajisti kompletn€ po nutnych konzultacich s organizujici osobou, nebo ji
sestavit z dil¢ich ptekvapeni béhem programu. Specializaci spole¢nosti jsou tema-
tické programy, celd akce - od prostor a cateringu pfes program az
po dekorace, kterd miize byt ladéna do zvoleného stylu. Nabidka se vztahuje
1k jinym Zivotnim jubileim.

e svatby: Program je ptizplisoben pfedstavam nastavajicich, svédka, ptipadné ostat-
nich osob podilejicich se na organizaci svatby, pficemz kazdy dil programu je kon-
zultovan s vhodnou osobou. Pro svatbu jsou dodany jak programova cast, tak
1 tematicky ladéné dekorace, catering a technické zajisténi. (Webové stranky spo-

le¢nosti XYZ, s.r.0., © 2015)
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10.7 Sponzoring

V minulosti spole¢nost investovala finan¢ni 1 jiné prostiedky na podporu handicapova-
nych, fyzicky ¢i jinak postizenych osob. Firma tak pomohla sponzorovanému uskutecnit
jeho akei, prostfednictvim ¢ehoz pak sponzorovany dopomohl sponzorovi naplnit jeho
komunikacni cile. Ackoli v soucasné dobé spolec¢nost XYZ, s.r.o. tento néstroj komuni-

kacnimi mixu nevyuziva, je zcela oteviena novym prilezitostem.
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11 ANALYZA KONKURENCE

V ramci konkurenceschopnosti marketingové strategie je tieba provést analyzu konkuren-
ce. Analyza konkurence je dulezitou soucasti planovaciho profilu a je zamétena na identi-
fikaci klicovych konkurentli a na uréeni jejich konkurenéniho profilu. Jejim cilem je po-
znat a zhodnotit postaveni poskytovatele sluzeb na trhu a urcit jeho konkurencni vyhodu.
V nasledujici kapitole je provedena analyza konkurence spoleCnosti XYZ, s.r.o.

z pohledu piimé a nepiimé konkurence spolecnosti ve Zliné a okoli.
11.1 Prima konkurence

11.1.1 Agentura ADN
Agentura ADN je umélecka a produkéni agentura, jejiz hlavni napli ¢innosti tvofi:

e agenturni zastoupeni hudebnich skupin,

e poradani kulturnich a spolecenskych akci (koncerty, festivaly)
e sestaveni ozvuceni, osvétleni podia,

e zajisténi medidlni podpory (tisk, radio, plakaty),

e 7ajiSténi moderovani spolecenskych akei,

e reklamni ¢innost a marketing (Umé¢lecka a produkéni agentura ADN, © 2012)

11.1.2 Agentura Devét mésicu, s.r.o.

Agentura Devét mésicl, s.r.o. se zabyva uméleckou a produkéni Cinnosti, zajistuje re-
klamni servis, event marketing a zajiSténi hudebnich néstrojii a aparatury. Agentura vznik-
la v prvni poloving roku 2008 za uelem propagace vlastnich hudebnich produkt. Od té
doby doslo k postupnému rozvoji dalSich ¢innosti, které zajisti komplexni nabidku marke-
tingové komunikace. Agentura se specializuje na pofddani akci na kli¢
a na poskytovani dil¢ich aktivit této oblasti. Déle se zabyva produkéni a manazerskou €in-
nosti v hudebnim a zdbavném pramyslu. (Uméleckd a produkéni agentura Devét mésict,

s.r.0., © 2015)
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11.1.3 Agentura Honza Sedlacek

Agentura Honza Sedlacek se zabyva predevsim produkéni ¢innosti v oblasti spolecenskych

akci, jako jsou naptiklad:

e zabavni programy v nakupnich centrech a kulturnich zatizenich po celé Ceské re-
publice

e doprovodné akce, méstské slavnosti

e veletrhy, konference

e plesy, mddni piehlidky, firemni vecirky

e road show, promo akce...
Agentura Honza Sedlacek je oficialnim obchodnim jednatelem Radia RUBI a pravé diky
tomu je schopna kompletné zajistit zviditelnéni pomoci rozhlasové reklamy. (Agentura

Honza Sedlacek, © 2012)

11.1.4 Agentura PUBLICITY s.r.o.

PUBLICITY s.r.o. je produkcéni agentura s vice jak 10letou praxi v oblasti pfipravy
a realizace kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci. Agentura se specializuje zv1aste
na kompletni organizaci eventl pro spolecnost i obchodni centra, teambuildingii, sportov-
nich akci, vefejnych aukci, na reklamu, PR a vyrobu vesSkerych tiskovin,

a to od zpracovani namétu az po realizaci.

Spole¢nost PUBLICITY s.r.o. byla zaloZena v roce 1997. Kromé jiz zminénych sluzeb
rovnéZ nabizi vytvafeni reklamnich, propagacnich a PR kampani, pofadéani tiskovych kon-
ferenci, navrhovani vhodnych aktivit pro zviditelnéni podniki, sestavovani strategii komu-
nikace, zpracovavani textovych materialti napt. pro prezentaci na internetovych strankach
¢i vytvofeni a realizace volebnich kampani pro politické strany, organizaci
kovou pilisobnost. Mezi  neoblibenéj§i  patii zejména ,Zlinsky  vorvan
- origindlni soutéZni klani pro déti zakladnich Skol. Tento projekt jiz tfi roky patii
do ,,Mésice Cesko-slovenské kulturni vzajemnosti® pod zastitou ministri obou republik.
K vyznamnym spoleenskym akcim se fadi prestizni ankety ,,Sportovec roku Zlinského

kraje* a ,,Stavba roku Zlinského kraje*. Agentura také zajiStuje otevirani novych obchod-
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nich center spolecnosti STOP.SHOP a aukce Filmovych festivalovych klapek. (Agentura
Publicity, s.r.o0., © 2015)

11.1.5 Agentura September

Agentura September nabizi produkci firemnich méstskych akci, plesi a mimo jiné
1 zastupovani hudebnich interpretii revivalovych kapel (The Backwards - Beatles revival,
Jam & Bazar, Queen Princess, Elvis Presley revival, Irska tanecni show - tane¢ni soubor
Merlin, Ciganski diabli). Dale tato agentura potfada kulturni a spolecenské akce, zajiStuje
predprodej vstupenek na kulturni a divadelni prostiedi a také reklamni a marketingovou

podporu. (Umélecka a produkéni agentura September, © 2014)

11.1.6 Agentura Velryba, s.r.o.

Agentura Velryba s.r.0. se jiz vice nez 20 let zabyva dramaturgii a produkci firemnich
a spolecenskych akci na kli¢, dil¢i dodavkou doprovodnych programti a sluzeb,
1 technickym zaji$ténim eventli. Rozsah ¢innosti agentury zahrnuje realizaci firemnich ve-
¢irkd, plesi, prezentacnich akci, klientskych setkani, konferenci, kongresi a dalSich. Agen-

tura nabizi tyto sluzby:

e realizace akci ,,na kli¢*

e technické zajisténi akci

e 7ajisténi prostor

e dil¢i dodavky doprovodnych programii

e zpracovani komplexniho programu

e cateringovy servis

e 7ajisténi uméleckého, zdbavného a sportovniho programu
e guest servis

e rezie, dramaturgie, produkce akce

e produkéni servis

e dopliikkové sluzby (Agentura Velryba, s.r.o., © 2013)
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11.1.7 Pragokoncert Bohemia, a.s.

Pragokoncert Bohemia, a.s. je svym rokem zalozeni (r. 1959) nejstars$i uméleckou agentu-
vazi a dovazi umélce a hudebni télesa s repertoarem vsSech zanrl, zastupuje domaci a za-
hrani¢ni umélce k u¢inkovani, hostovani a moderovani, spolupracuje s uméleckymi agen-
turami, festivaly, rozhlasovymi spolecnostmi ve vice nez 50 zemich svéta, produkuje a
potada koncertni, divadelni, muzikalova a dalsi pfedstaveni. Pragokoncert Bohemia je nej-
vetsim Ceskym producentem potadl pro déti a zastupuje také vystoupeni proslulého japon-

ského bubenického souboru YAMATO, provozuje nejznaméjsi jazzovy klub ve stfedni

Evropé ,,REDUTA* a potada benefi¢ni koncerty. (Czech Arts Agency, © 2015)

11.1.8 Umélecka, produkéni a modelingova agentura Ivy Janalové

Od roku 1991 realizuje tato agentura kompletni servis v oblasti kreativni produkce, spole-
¢enskych a firemnich akci, plest a akci pro déti. Nabizi také produkci modnich piehlidek,
zabavnych a hudebnich potadli. Agentura spolupracuje s fadou zndmych umélcti a mimo

jiné také se ZLIN FILM FESTIVALEM.
Nabidka sluzeb agentury:

1. Produkce reprezentacnich plesi - zajisténi prostor a jejich vyzdoba, u¢inkujici,
kompletni scénat akce a rezie, catering, ubytovani pro hosty, tisk pozvanek, vstu-
penek, plakatii véetné grafickych navrhil, audio a videozdznam z akce, fotodoku-
mentace.

2. Firemni a spolefenské akce

3. Moddni prehlidky - zajisténi prostor, vybér kolekci veetné jednani s odévnimi fir-
mami, choreografie, rezie, postaveni mola a zazemi, osvétleni a ozvuceni, zajisténi
hostl tj. moderatora + zpévaka dle vybéru, uprava modelek tj. visage
a kadernik, fotodokumentace, videozaznam, grafické zpracovani plakata, pozvanek,
vstupenek véetné tisku a vylepu.

4. Komponované porady - pofady s nizvem DAMSKA JIZDA, prodejni akce.

5. Koncerty hudebnich skupin - zajisténi prostor, ozvuceni, osvétleni, propagace

a poplatky Ochranného svazu autorského.
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6. Divadelni predstaveni - spoluprace s hereckymi osobnostmi jako Petr Narozny,
Jan Censky, Kvéta Fialova, Nad’a Konvalinkova, Ladislav Mrkvicka, Simona Sta-
Sova, Vaclav Vydra a dalsi; zajisténi besedy se znamou osobnosti z hereckého zivo-
ta.

7. Tanecni show véetné choreografie a rezie

8. Cateringové sluzby véetné piedloZeni navrhu jidelnicku

9. Hostesingové sluzby pro seminare, konference, firemni akce, sportovni podni-
ky a soutéze, golfové a tenisové turnaje, galavecery, kulturni akce, autosalony,
veletrhy a vystavy - spoluprace slovenské agentury KALYPSO.

10. Vernisaze, pirednasky, konference (Uméleckd, produkéni a modelingova agentura

Ivy Janalove, © 2015)

11.1.9 Inparty CZ

INPARTY.CZ zajistuje veskeré zabavné akce vcetn¢ programt a ucinkujicich DJs pro
kluby, diskotéky a rtizné party (pénova party, sné¢hova party, Hawai party, cryo snow exta-
sy part, cryogenic party, ohniva show, bublinkové party, balonkova party, koulovana, vy-
robnik bublin a sn¢hu, pédiové ohné€, popcorn party, airbrush tatro party, laser show, me-

xicka party, karaoke party... (Inparty CZ, © 2015)

11.2 Neprima konkurence

11.2.1 Reklamni spole¢nost AIP

Tato reklamni spole¢nost se vyviji a roste od roku 1990. Vénuje se zejména velkoplosné-
mu tisku pro interiér a exteriér. Firma pouziva nejmoderngjsi technologie
pro vyrobu velkoplosné reklamy. Cilem snaZeni celé firmy AIP je uskute¢nit pfedstavy
a pozadavky k plné spokojenosti zakaznikil a ziskat jejich divéru. Soucasti strategie spo-
le¢nosti je neustalé zvySovani poskytovanych sluzeb, testovani novych materiali a také
snizovani dopadu na zivotni prostfedi pouzivanim ekologicky Setrnych barev. Samoziej-

mosti je ekologické tfidéni a likvidace odpadu.
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Reklamni spolecnost nabizi tyto grafické prace:

e grafické navrhy,

e firemni grafika, corporate identity,

 logotypy,

e prezentac¢ni materidly,

e webdesing,

e navigacni systémy,

e piedtiskova ptiprava.
K realizaci téchto grafickych sluzeb vyuziva spole¢nost 2 typy prezen¢nich systémi: mo-
bilni a klasické prezentatni systémy. Mobilni prezentacni stojany piedstavuji roll-up,
x-banner, deskovy stojan a a-stojan. Prezentacni systémy tvoii svételné led obrazy, plaka-

tov¢ listy, orientacni a dvetni tabulky. (Reklamni spole¢nost AIP.Zlin, © 2015)

11.2.2 IS reklama

IS reklama je produkéni spole€nosti, kterd se zabyva vyrobou a instalacemi reklam, které
pochézi z vlastni produkce spolecnosti. Diky dlouholetym zkuSenostem v oblasti vyroby
reklamy poskytuje také poradenstvi v oboru svételnych reklam, a to pomoci zafivkovych

trubic, neonu nebo modernim a ispornym systémem led diod.

Dalsi specializaci spolecnosti je velkoplosny tisk a s tim spojené dalsi sluzby jako polepy
vozidel, vyroby reklamnich bannerti a reklamnich §titi, samolepek s ofezem fezané grafiky
a dalsi. Sluzby spolecnosti 1ze rozdé€lit do nasledujicich kategorii:
o digitalni tisk
e singmaking: polepy vozidel fezanou, tist€énou anebo kombinovanou formou, vcetné
kompletnich prevleki, vyroba a znaceni prodejen, vyrobnich provozi a jinych pro-
vozoven
e svételné reklamy
e laminace a kaSirovani: pro ochranu tis§t€né grafiky proti mechanickému poskozeni
a pusobeni UV zafeni
e zaklapavaci a orientacni systémy
e svafovani bannerd

e instalace, servis
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e vyvoj - reklama jinak

e sponzoring (Produkéni spolecnost IS reklama, © 2015)

11.2.3 VABANQUE, spol. s.r.o.

Vaganque, spol. s.r.o. je reklamni a komunikacni agentura, kterd se specializuje
na propagaci produkti ¢i sluzeb. Poskytuje marketingova feseni a kreativni strategie zamé-

fené na zviditelnéni a posileni znacky na trhu, zlepseni prodeje a zvySovani trzniho podilu.
Spole¢nost mimo jiné nabizi tvorbu:

e navrhu webovych stranek spolu s optimalizaci vyhledavace
e branding vozidel - reklamni polepy pro velké firemni flotily i mens$i vozové party
e inzerce, bannertu

e katalogl, vyro¢nich zprav (Vabanque, spol. s.r.0, © 2014)

11.2.4 RGM Entertainment, s.r.o.

Spole¢nost RGM Entertainment se specializuje nejen na produkci bez zanrovych omezeni,
ale 1 riznorodé hudebni projekty (kompletni ptipravu a potadani MUSIC AWARDS
ni soutéz Tanecnich roku ¢i spolupraci pii zajistovani hudebni stranky filmovych projek-
ta).

RGM MUSIC

RGM Music je zékladni divizi spole¢nosti RGM Entertainment. Produkuje a pfinasi hu-

debni interprety napfi¢ vSemi Zanry a podporuje zacinajici umélce.
RGM FILM MUSIC

Prioritni z4jmovou oblasti spolecnosti RGM Entertainment je nabizeni autorské hudby
do filmovych projektli. Zaméiuje se predevsim na vyhledavani originélnich filmovych pro-
jekti, které dale rozviji a ve spolupraci se svymi partnery pfipravuje k realizaci. RGM
FilmMusic je divize, kterd operuje vlastnim technickym z4zemim, kreativitou
a distribu¢nim zdzemim v Praze i ve Zliné. Cilem RGM FilmMusic je oteviit moznost
k seberealizaci mladym a schopnym tviircdhm v oblasti hraného, animovaného

a dokumentarniho filmu. (RGM ENTERTAINMENT, s.r.o0., © 2015)
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11.3 Porovnani konkurence

Tab. 1: Porovnani konkurence

KONKURENCE Sortimeont Propagace | Catering Doprovodny CELKEM
eventu program
A. ADN 3 4 1 2 10
A. Devét mésic, s.r.o. 4 4 1 3 12
A. Honza Sedlacek 5 3 2 2 12
A. PUBLICITY s.r.o. 5 5 4 4 18
A. September 2 3 1 3 9
A. Velryba, s.r.o. 5 5 5 5 20
rl:lli“z::'gzi)llg.oncert Bohe- 4 4 2 3 13
A. Ivy Janalové 4 4 5 5 18
INPARTY CZ 3 3 1 2 9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Na zéklad¢ analyzy konkurence jsou identifikovani nejvétsi konkurenti spolecnosti. Tato
analyza porovnava piimou 1 nepiimou konkurenci spolecnosti ve Zlin¢ a okoli.
K porovnani ptimé konkurence byla pouzita stupnice hodnoceni jednotlivych konkurentt
podle 4 kritérii: sortiment centil, propagace, catering a doprovodny program. Tato kritéria
byla ohodnocena na zakladé hodnotici stupnice od 1 do 5, pficemz 1 = nejméné vyznamné
kritérium, 5 = nejvyznamnéjsi kritérium.

Z ptedesle tabulky (fab. 1) vyplyva, Ze spolecnost XYZ, s.r.o. mé 3 siln¢ konkurenty. Nej-
silngjSim konkurentem je Agentura Velryba, s.r.o0., jejimZ ptedmétem Cinnosti je predevsim
dramaturgie a produkce firemnich a spolecenskych akei na kli¢, dil¢i dodavka doprovod-
nych programt a sluzeb i technické zajiSténim eventll. Rozsah ¢innosti agentury zahrnuje
realizaci firemnich vecirkl, technické zajisténi, zajiSténi prostor, catering, komplexni pro-

gram (umélecky, zabavny a sportovni) a v neposledni fad€ 1 produkéni servis.

Druhym nejsilngj$im konkurentem je Agentura PUBLICITY s.r.o. Tato agentura
se specializuje zvlasté na kompletni organizaci eventil pro spolecnost i obchodni centra,
teambuildingli, sportovnich akci, vefejnych aukci, reklamu, PR a vyrobu veskerych tisko-
vin, a to od zpracovani namétu az po realizaci. Piednosti agentury je realizace volebnich
kampani pro politické strany, organizace a realizace détskych, spolecenskych

a zabavnych akei, z nichz mnohé maji dnes jiz celorepublikovou piisobnost.
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Stejny vysledek hodnoceni jako Agentura PUBLICITY s.r.o. ma i Uméleckd, produkéni
a modelingova agentura Ivy Jandlové, kterd jiz 14 let realizuje kompletni servis v oblasti
kreativni produkce, spolecenskych a firemnich akci, plest a akci pro déti. Nabizi také pro-
dukci modnich prehlidek, zabavnych a hudebnich potfadi. Agentura spolupracuje s fadou

znamych umélct a mimo jiné také se ZLIN FILM FESTIVALEM.

Nedostatkem spolecnosti XYZ, s.r.o0. jsou rezervy v marketingové komunikaci, ptedevsim
v propagaci. PfestoZe je rozsah ¢innosti a nabidka sluzeb spolecnosti velice rozmanita, jeji
propagaci by podpofilo napt. vyuziti celoplosného reklamniho spot na radiu ¢i reklamy
v tisténych materialech. Tato doporuceni jsou pfedmétem projektové ¢asti diplomové pra-

ccC.
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12 IFE A EFE MATICE SPOLECNOSTI

12. kapitola diplomové prace je vénovana vysledkiim externi a interni analyzy. Vysledky
externi analyzy tvofi seznam piilezitosti (O) a hrozeb (H), vysledky interni analyzy pak
seznam silnych strdnek (S) a slabych stranek (W). Tyto vysledky jsou zaznamendny
v podobé matice hodnoceni faktord. Faktory externi analyzy pfedstavuje matice

EFE a faktory interni analyzy matice IFE.

12.1 Interni analyza - IFE matice

Pro hodnoceni internich faktorti byla nejprve zpracovana tabulka internich faktori, kterou
tvofi vyznamné silné a slabé stranky, majici vliv na strategicky zdmér podniku. Jednotli-
vym faktorGm pfifazeny vahy v rozsahu 0,00-1,00 a néasledné byly podle jejich vlivu na
strategicky zdmér ohodnoceny nasledujicimi body:

4 = vyznamna silna stranka,

3 = méne dilezita silna stranka,

2 = méné dulezita slaba stranka,

1 = vyznamna slaba stranka.

Tab. 2: Interni analyza - IFE matice spolecnosti

IFE matice
. ’ Koeficient
S/w Popis Vaha dilezitosti Celkem

S1 Inovativni spole¢nost 0,12 4 0,48
Prizpusobivost, originali-

sz 7 . 0,10 3 0,30
a profesionalita persona-
lu

3 131e.ta zkuSenost spolec- 0,11 3 0,33
nosti

S4 l:{ozmanltost a kvalita slu- 0,09 4 0,36
Zeb
Neomezeny okruh zakaz-

S5 nikd a schopnost prizpt- 0,08 4 0,32

sobit eventy jejich pranim
Zahranic¢ni ptisobnost

S6 (Némecko, Dansko, Ra- 0,09 4 0,36
kousko...)
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W1 | Presycenost trhu 0,10 1 0,10

W2 | Rezervy v propagaci 0,05 2 0,10

Casové naro¢na spolupra-

W3 | ce tymu po celou dobu 0,06 2 0,12
organizovani eventii
Nedostatec¢na diferencia-

W4 | ce sluzeb v zavislosti na 0,07 1 0,07
konkurenci
W5 | Nevyuzivani sponzoringu | 0,08 1 0,08

Nedostate¢na mira vyuZzi-
vani modernich manazer-
W6  skych metod (napf. 0,05 2 0,10
benchmarking konku-
rencnich firem)

SUMA 1,00 2,72

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

12.2 Externi analyza - EFE matice

Pro externi analyzu byly vybrany vyznamné ptileZitosti a hrozby, které zdsadné ovliviuji
strategicky zamér spolecnosti XYZ, s.r.0. Nejprve byla sestavena tabulka téchto dvou fak-
torti, nasledovalo pfifazeni vah v rozsahu 0,00-1,00 a v zavéru byly tyto vahy vynasobeny

hodnotou stupné dle nasledujici stupnice:

vvvvvv

e 4 =nejvyznamnéjsi ptileZitost,
e 3 =méné vyznamna piileZitost,
e 2 =méné¢ vyznamné ohroZeni,

e | =vyznamné ohroZeni.
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Tab. 3: Externi analyza - EFE matice spolecnosti

EFE matice
. . Koeficient
0o/T Popis Vaha dilezitosti Celkem
Pranik na nové trhy, nové men-
01 tality (napft. Spanélské privo- 0,09 4 0,36
dy)
Zajisténi rlstu konkurence-
schopnosti
02 na zakladé zvyseni dodavatel- i 4 LA
ské spolehlivosti
03 Reklama v radiu 0,10 3 0,30
04 Sponzoring 0,12 4 0,48
05 Progresivni vyvoj sluzeb 0,09 4 0,36
06 Zvysc,)v:alm zivotni urovne za- 0,08 3 0,24
kaznika
T1 Pocasi ohroZujici pribéh akce 0,07 1 0,07
T2 Rozsahli konkurence 0,20 1 0,20
T3 Prisnéjsi ekologicka legislativa | 0,06 2 0,12
T4 Politicka .nestablh*ia, zmény 0,04 2 0,08
v regulaci poplatki
TS Leglslatlvm zmény Evropské 0,04 1 0,04
unie
Zmény podminek ze strany za-
Té hrani¢nich odbérateld 0,04 2 0,08
SUMA 1,00 2,61

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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13 SPACE MATICE

Space matice znazoriiuje vyneseni vyslednych bodi matic EFE a IFE do kvadrant. Vy-
slednéd hodnota externi analyzy (EFE) €ini 2,61 a interni analyzy (IFE) 2,72. Protnutim os
vznikl novy bod, ktery se nachdzi v pravém hornim kvadrantu, nazyvaném agresivnim.
Vysledek vyjadiuje, Ze ma spolecnost XYZ, s.r.o. vynikajici pozici k zapojeni svych sil-
nych stranek do vyuziti pfilezitosti ve vnéjSim prostfedi, pifekondni slabych stranek
a prechdzeni hrozbam ve vnéjSim prostredi.

Agresivni strategie je typickd pro financné silnou firmu, kterd dosahla dobrych konkurenc-

nich vlastnosti ve vzriistajicim a stabilnim odvétvi. Firma tedy vyuziva vlastnich dobry

internich charakteristik i externich ptileZitosti. Proto se doporucuji tyto strategie:

e penetrace na trhu,

e rozvoj trhu,

e vyvoj produktu,

e koncentricka diverzifikace,
e horizontalni diverzifikace,
e slozena diverzifikace,

e doptednad integrace,

e 7zpétna integrace,

¢ horizontalni integrace.

Vysledek matice SPACE je zndzornén na nasledujicim obrazku (obr. 3).

RILEZITOS AGRESIVNI
‘ ~

AILLVIN 444

I HROZBY DEFENZIVNI KONKURENCNI

ABE STRANKY ™
IFE MATICE

Obr. 3: SPACE matice (vlastni zpracovani, 2015)
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14 PROJEKTOVA CAST

Naésledujici cast se tykd navrhu projektti na obdobi 5 let. Byly vybrany tyto projekty: re-
klamni bannery, reklamni spot na rddiu Impuls, reklama v tiSt€énych materidlech
a reklama prostfednictvim Google AdWords. Radio Impuls bylo zvoleno z diivodu nejpo-
slouchangjiiho radia v Ceské republice a na zakladd statistickych udajii uvedenych
v grafech nize. Pro reklamu v tiS§ténych materidlech byl vybran denik Blesk a mési¢nik

Strategie. Kazdy z navrZenych projektii je podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

14.1 Projekt ¢. 1: Reklamni bannery

Banner (Cesky pielozeno jako reklamni prouzek) je grafickd forma internetové reklamy.
Nejznamé;jsi jsou tzv. full bannery o rozmérech 468x60 pixelti. Bannerem mtize

byt staticky obrazek, mnohdy jsou vSak bannery animované (Casto vyuZivaji technolo-
gie Flash), pomaha jim to upoutdvat pozornost. Mén¢ €asto se vyskytuji

tzv. HTML bannery, které mivaji problémy s kompatibilitou s riznymi reklamnimi systé-

my. (Adaptic, s.r.o, © 2005-2015)

Bannery maji vyznam ptredevsim pro budovani znacky (jako kazda grafickd reklama),

po banneru vsak firmy sdhnou, cht&ji-li zasdhnout velké mnozstvi lidi a tlaci-1i

je €as (napf. je potfeba publikovat informace o prodeji nového vyrobku ¢i sluzby,

o sezonnich nabidkach ¢i o aktualnich slevach). Bannery se tedy hodi také v ptipadech,
které nelze pokryt klasickou optimalizaci pro vyhledavace nebo PPC reklamou. K takovym
pfipadiim muiZe patfit i vysoka konkurence v oboru, i zde vS8ak mohou byt bannery velmi

uzitecné. (Adaptic, s.r.o, © 2005-2015)

wistenrot

prijde vhod

Klikni a vyber sl sudj sty

Obr. 4: Priklady banneru (Adaptic, s.r.o, © 2005-2015)


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/flash/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/html-banner/
http://www.adaptic.cz/marketing/optimalizace-pro-vyhledavace/
http://www.adaptic.cz/marketing/ppc-reklama/
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14.1.1 Piehled nékterych formati banneri

Tab. 4: Prehled nekterych formatii banneru

Leaderboard 745x100
Icon 88x31
Fullbanner 468x60
Halfbanner 234x60
Button 1 120x90
Button 2 120x60
Button 3 120x125
ErgoBanner 300 x60
Vertical banner 1 120x240
Vertical banner 2 120x300
Medium Rectangle 300x250
Squarebutton 125x125
Square 1 250x250
Square 2 300x300
Skyscaper 1 120x600
Skycraper 2 160x600

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

14.1.2 Vyhody a nevyhody banneru

Vyznamnou vyhodou banneri je jejich rozsifenost, existuje mnoho systémil pro vyménu
reklamnich bannerd, vétSinou placené v CPT, n€které jsou vSak zcela zdarma. Téméft kaz-
dy portal ¢i vétSi informacni web ma vlastni cenik reklamy s vyuZitim bannerd.
K nevyhodam banneru patii pfedevs§im Spatné cileni a tzv. bannerova slepota. Bannero-
vou slepotou se oznacuje podvédomé ignorovani grafické reklamy. UZzivatelé internetu si
natolik zvykli na typické tvary, animace a umisténi bannert, Ze je viibec nevnimaji. Banne-
rova slepota Casto funguje i v ptipadech, kdy banner nabizi produkt ¢i sluzbu, o které by

jinak mél uzivatel zajem. (Adaptic, s.r.0., © 2005-2015)


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/banner/
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14.1.3 Nabidka banneri spole¢nosti Web Design Chalupnik

Spolecnost Web Design Chalupnik pisobi na ¢eském trhu jiz od roku 2004. Tato spolec-
nost pomaha v rozvoji dovednosti prostfednictvim internetu, at’ uz jsou to webové stranky,

letdky nebo bannery. O kvalité sluzeb svédci nckolik stovek spokojenych zékazniki;

z vétsinou z nich spole¢nost spolupracuje dlouhodobé. (Web Design Chalupnik, © 2004-

2015)
@ OIS Servis Partner -~ 579,
Nahradni dily k notebookim! L
originalni
alu kola

Obr. 5: Reference bannerii spolecnosti Web Design Chalupnik (Web Design Chalup-

nik, © 2004-2015)

14.1.4 Finan¢ni analyza

Tab. 5: Cenik vsech standardnich i nestandardnich rozmeri

spolecnosti Web Design Chalupnik

Zhotoveni FLASH banneru (animovany) | od 600,- K¢
Zhotoveni GIF banneru (animovany) od 400,- K¢
Zhotoveni JPG banneru (staticky) od 400,- K¢
Zhotoveni GIF nebo JPG ikonky 88x31px | od 200,- K¢
Jiné typy banneru dle dohody

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Web Design Chalupnik,

© 2004-2015
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Zména velikosti zhotoveného banneru pii zachovani navrhu, tj. kazdy dal§i rozmér,
je za polovi¢ni cenu. Doporucuji pouzit jeden z animovanych bannert s textem, ktery pfi-
mo charakterizuje nabidku sluzeb spolecnosti (napi. family day, méstské slavnosti, détské
dny apod.). Pozornost by se zarucené zvysila i1 vlozenim zajimavé fotografie z konkrétniho

eventu.

14.1.5 Casova analyza

V oblasti bannerti ma tato spolecnost bezkonkuren¢ni sluzby. Realizace vétSinou probiha
do 24 hodin od obdrZeni zadéni, a to i n€kolika kust bannert. Ceny sluZeb jsou minimalni

a spole¢nost poskytuje také mnozstevni slevy. (Web Design Chalupnik, © 2004-2015)

Po domluvé a obdrzeni podkladii nasleduje ptiprava navrhu. U webovych prezentaci je
potteba nejdiive uhradit zalohu, u bannert vétSinou zaloha neni nutné. Po schvaleni navrhu
se realizuje zakazka. Hotova préce je umisténa nejdiive na doméné spolecnosti, aby si za-
kaznik vSe vyzkousel, prohlédl a odsouhlasil. Po schvaleni webovych stranek i bannert je
potieba uhradit fakturu. Po uhrazeni nebo na zaklad¢ potvrzeni o uhrazeni nasleduje pie-
dani dila, a to v pfipadé¢ banneru e-mailem a v pfipadé¢ webovych stranek ptesunem
na doménu zakaznika. Stalym zakazniklim, kteti plati v¢as, je pfeddna hotova prace hned

s fakturou. (Web Design Chalupnik, © 2004-2015)

Tab. 6: Casova analyza reklamnich bannerii

CASOVY - ,
CINNOST POPIS CINNOSTI HORIZONT |F REDCHOZI
CINNOST
(dny)
A navrh konceptu 5 -
B zpracovani podkladi a textu, odeslani navrhu 3 A
C pfiprava navrhu 1 B
D schvéaleni navrhu 1 B, C
E realizace zakazky 1 D
F prohlédnuti a odsouhlaseni zakézky zadkaznikem 7 E
G ihrada faktury 14 E,F
H ptedani dila (e-mailem) 1 G
I testovani kampané 14 H
J vyhodnoceni kampané 30 I

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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14.1.6 Sitova analyza - metoda CPM

Casova analyza kazdého projektu je feSena sitovou analyzou v programu Win QSB meto-

dou CPM. Vysledky analyzy jsou zaznamenany v nasledujicich tabulkach. Sitova analyza

je feSena také graficky tzv. kritickou cestou.

Tab. 7: Sitova analyza - zadavaci tabulka

Activity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Mumber Hame number/name, separated by "."] Time
1 A L]
2 B A 3
3 C B 1
4 D B.C 1
5 E D 1
6 F E 7
¥ G E.F 14
] H G:
) | H
10 Jd |

Zdroj: Win QSB, 2015

14.1.7 Sitova analyza - FeSeni

Tab. 8: Sitova analyza - Feseni

04-15-2015| Achtwvity | On Crntical | Achivity | Earhest | Earliest | Latest | Latest | Slack
03:06:19 Mame Path Time Start | Finish | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 5 0 5 0 5 0
2 B Yes 3 5 8 5 8 0
3 C Yes 1 8 9 8 9 0
4 D Yes 1 9 10 9 10 0
5 E Yes i 10 11 10 11 0
6 F Yes Fi 11 18 11 18 0
¥ G Yes 14 18 32 18 32 0
8 H Yes i 32 33 32 I3 0
9 | Yes 14 33 47 33 47 0
10 J Yes 30 47 ¥7 47 77 0
Project Completion Time = FEi days
Mumber of Cnhical Paths] = 4

Zdroj: Win QSB, 2015

Nejkrat$i mozné doba je dana pravé kritickou cestou. Pomoci programu Win QSB jsem

dospéla k zavéru, ze délka predbéznych praci je 77 dni, v kazdém ze 4 ptipadi kritickych

cest ziskanych pravé programem Win QSB. Program také vyhodnotil, Ze pii realizaci této

reklamni kampané neni umoZznéna zZadn4 casova rezerva.
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14.1.8 Sitova analyza - kritickeé cesty

Tab. 9: Sitova analyza - kriticke cesty

04-15-2015 | Critical Path 1 | Critical Path 2 | Critical Path 3 | Critical Path 4

1 A A A A
2 B B B B
3 C C D D
4 D D E E
5 E E F G
6 F G G H
7 G H H I
8 H I I J
] I J J
10 J

Completion Time 77 i 77 7

Zdroj: Win QSB

Z vysledki programu Win QSB vyplyva, Ze existuji celkem 4 kritické cesty, a sice:

. A9 B2>C>D2>E2>F>G>H>12],
2. A B>C>D2>E>G>H>1-2>1],
3. A9B2>D2E2>F>G>H>I1>]Ja
4. A B>D2>E>G>H>I12>1.

14.1.9 Sitova analyza - grafické znazornéni kritickych cest

r 1 | | | |

| Project Completion Time = 77 davs

—{ D ¢

—

TN /X /é 7’910\ AT AT ¥ AR /m\l_ﬂﬁﬂ?\

v W W WU YW W W

Obr. 6: Sitova analyza - grafické znazornéni kritickych cest (Win QSB, 2015)
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14.1.10Rizikova analyza

Tab. 10: Rizikova analyza reklamnich bannerii

Pravdepod(.)b-nost vyskytu Stupeii rizika
rizika

RIZIKO — o . — o — Vysledek
Nizka |Stredni| Vysoka| Nizky | Stfedni | Vysoky
(0,15) | (0,35) | (0,50) | (0,25) | (0,5) | (0,75)

Nedostate¢na
reklamni plocha
pro ztvarnéni ce-
1ého inzeratu
Spatné cileni
(,,bannerova sle- X X 0,175
pota‘)

X X 0,075

Pteplnéni média

) . X X 0,375
informacemi

Kratka zivotnost
(vysoké naroky X X 0,263
na aktualnost)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

14.1.11MozZnosti eliminace rizik

Z vysledki rizikové analyzy vyplyvaji 4 kli¢ova rizika reklamnich bannert. Jednim z rizik
je nedostatecna reklamni plocha pro ztvarnéni celého inzeratu. Toto riziko 1ze eliminovat
profesiondlnim zpracovanim animace reklamniho banneru vhodnym programatorem, ktery
musi umét vytvorit plisobivy banner dobrou grafikou a sloganem. Pozornosti banneru by
jisté prispéla vedle poutavého textu i zajimava fotografie z eventu. Podle vyzkumu totiz
fotografie ovlivituje dalsi Sifeni reklamy - tzv. virdlni marketing. Dal§im potencialnim rizi-
kem je tzv. ,bannerova slepota. Ta pfedstavuje podvédomé ignorovani grafické reklamy.
Proti bannerové slepoté vSak lze bojovat kreativitou, vzdy zalezi na konceptu, napadu a
kvalité provedeni konkrétniho banneru. Za riziko reklamnich bannerti je povazovano také
mozné preplnéni média informacemi. Proto je nutné zvolit vhodnou kombinaci klicovych
slov a vhodny barevny podklad, ptipadné vyuzit specialni efekty upozoriujici na mimo-
fadnou nabidku. Jako posledni potencidlni riziko byla vyhodnocena kratka Zivotnost a
s tim souvisejici vysoké ndroky na aktudlnost. Stejny reklamni banner ztraci po nckolika
dnech ucinnost, proto je tieba banner pribézné aktualizovat
a obméiovat slogan. Rizikem této reklamy je také potencialni net¢innost média, proto by

spolecnost méla vénovat pozornost intenzit¢ vyuziti tohoto média. Spolecnost by m¢éla
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upozornit na nabidku eventii pfedev§im od zafi do prosince, dale v lednu, tinoru, kvétnu

a Cervnu.

14.2 Projekt ¢. 2: Reklamni spot na Radiu Impuls

Tento projekt byl vybran proto, ze i v informacni a digitalni dobé klasické radio oslovuje
kazdy tyden téméf 90 % populace Ceské republiky a je tak hned po televizi druhym nejma-
sovéjSim médiem. Za poslednich nékolik let se Cesky medialni trh znaéné zménil
a radio dokazalo s timto vyvojem drzet krok. Dokazuje to 1 vzrustajici podil posluchact
v nejmladsi veékové kategorii 12-24 let, coz naznacuje atraktivitu rozhlasového vysilani
i pro cast populace, u které se predpokladaji jiné medidlni navyky a zivotné stylové chova-
ni. Charakteristickou vlastnosti rozhlasovych stanic je skutec¢nost, ze dokaZou byt poslu-
chaci velmi blizké a ti si k nému Casto vytvafeji silny emociondlni vztah. Primérna doba

poslechu radia je 5 hodin denné.

14.2.1 Rozhlasovy trh

Rozhlasovy trh CR ve smyslu soukromého (komeréniho) vysilani je pomérné mlady.
Jeho pocatek se datuje od roku 1990-1991, kdy bylo Radou pro rozhlasové a televizni vysi-
lani udéleno prvni 15 licenci k Sifeni privatniho rozhlasového signalu. Od tohoto okamziku
existuje v CR podobné jako v ostatnich vyspélych evropskych zemich dudlni rozhlasové
prostiedi, které je tvofeno vysilatelem ze zékona (,,vefejnopravni Cesky rozhlas) a sou-
kromym sektorem. Vefejnopravni rozhlas reprezentuje 8 celoploSnych stanic
a 11 regiondlnich studii. Soukromych rozhlasovych stanic je v soucasné dobé¢
60 (terestricky vysilajicich s licenci) - 2 celoplos$né (Frekvence 1, Impuls), Evropa 2 (celo-
plosna programova sit’), Programova sit BBC CR (Zet) a zbytek regionalni a lokalni stani-

ce. (Media Marketing Services, a.s., © 2015)
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Graf 2: Tydenni poslechovost jednotlivych mediazastupitelstvi
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Media Marketing Servi-
ces, a.s., © 2015

VétSina radii je na narodnim reklamnim trhu reprezentovéna tzv. mediazastupitelstvim.
Vyjimku tvoii stanice Ceského rozhlasu, jez prodavaji sviij reklamni Gas p¥imo, avsak je-
jich reklamni prostor je ze zdkona vyrazné omezen (celoplo$né stanice 3 minuty denné,
regionalni studia 5 minut denng). Trh soukromych stanic je od 1.1.2015 rozdé€len mezi né-
kolik  konkuren¢nich  subjekti. Media Marketing Services a.s. zastupuje
55 rozhlasovych stanic a jejich zasah ptedstavuje 3 999 000 posluchact tydné. Dal§imi
vyznamnymi subjekty jsou Regie Radio Music (hlavni znacky Frekvence 1 a Evropa 2)
s tydennim zésahem 2 994 000 posluchact tydné a Radio United Services (Impuls, Beat,
Kiss, Country), jejichz radia oslovi 3 487 000 posluchacti tydné. Absolutné nejveétsi zasah
a nabidku radii ma k dispozici spolecnost Radiohouse, ktera zastupuje 60 rozhlasovych
stanic s tydennim zasahem 5 421 000 posluchact a podilem na poslechovosti ve vysi

53 %. (Media Marketing Services, a.s., © 2015)

14.2.2 Radio Impuls

24

smés hudby, zprav, dopravnich informaci a zédbavy. Hudba rddia odrdzi zivy a aktudlni
zajem posluchaci o souc¢asnou ¢eskou hudbu. Zpravy jsou sd€lovany jasnym, soucasnym
a zajimavym stylem; kladou diraz na aktualnost a na otazky, které posluchace nejvice za-
jimaji. Moderatofi radia jsou pratelsti, spolehlivi a schopni oslovit pozorné

a srozumiteln¢ své posluchace. Cilem radia Impuls je informovat a bavit inteligentnim,
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pfihodnym (aktudlnim), ndpaditym a zivym zpiisobem, byt pfijemnych a interaktivnim
radiem. (Radio Impuls, © 2015)

Reklamni spoty jsou vysilany v souladu s platnym Cenikem (viz priloha). Nejkratsi doba
spotu ¢ini 5 sekund. Skute¢na délka spotu se v ptipadé prekroceni dohodnuté stopaze pii
vyuctovani zaokrouhluje smérem k nejblizsi delsi stopazi, pii zachovani minimalni zucto-

vané jednotky 5 sekund. (Radio Impuls, © 2015)

14.2.3 Cilova skupina posluchac¢i radia Impuls

Cilovou skupinou jsou ekonomicky aktivni lidé ve véku 25-55 let.

14.2.4 Nabidka sluZeb radia Impuls
Rédio Impuls nabizi ptipravu:

e celoplosné spotové kampang,

e reklamni spotové kampané zacilené na konkrétni region ¢i kraj,
e sponzoringu jednotlivych poradi,

e rozhovort, reportazi,

e na miru postavenych projektt pro klienty.

Rédio Impuls dlouhodobé spolupracuje s celou fadou partnerti, mezi néZ patii napt. Koope-
rativa, Karlovarské mineralni vody, Cedok, Exim Tours, Ceska televize, FTV Prima, Ces-
ky Slavik Mattoni, Tescoma, Bontonfilm, Falcon, Letist¢ Praha, Bauer Media, Mafra, Sa-
noma Media, Leo Burnett. Nabizi mimo jiné i erudovany pfistup, flexibilitu, operativni

planovani a zajisténi kompletni produkce.
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14.2.5 Poslechovost radii v CR 12-79 let

Graf 3: Poslechovost radii v CR 12-79 let (projekce v tis. posiu-

chacii)
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle SKMO, Radioprojekt,
2014, s. 11

Tydné naladi toto radio vice nez 2 miliony posluchact po celé republice; minimalné jed-
nou tydné je to 2 073 000 poslucha¢ii. 12,1 % veskerého ¢asu, ktery Cesi travi u radia, pat-
fi pravé radiu Impuls. V cilové skupiné 25-55 let mad radio vice nez 30% naskok
(viz nasledujici grafy). Rédio také hraje v prime time a v dobé od 5. do 18. hodiny je nej-

poslouchanéj$im radiem.

14.2.6 Market share radii v CR 12-79 let

Graf 4: Market share radii v CR 12-79 (v %)

~

B
(WO !

~_~

~

ONPOXOND
coocoocooo

Zdroj: Vlastni zpracovani podle SKMO, Radioprojekt,
2014, s. 12
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Market share znamena v piekladu trzni podil urcittho produktu nebo znacky
na konkrétnim trhu. Tento ukazatel je standardné vyjadien v procentech a slouzi jednak
k hodnoceni konkuren¢ni pozice podniku, a jednak k hodnoceni vykonnosti podniku.
Z grafu 4 vidime, Ze trzni podil radia Impuls dosahuje 12,1 % a pied celoplo$nou reklamo-
vou siti Evropa 2 mé toto radio témé&f 2% naskok. Po Evropé 2 nasleduje Cesky rozhlas
Radiozurnal s 9,1 %; za nim se umistila celoplo$na rozhlasova stanice Frekvence 1 (8,6 %)

a tésné za ni Radio Blanik, které doséhlo trzniho podilu 8,2 %.

14.2.7 Poslechovost radii v CR 25-55 let
Graf 5: Poslechovost rdadii v CR 25-55 let (projekce v tis. posluchacii)
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle SKMO, Radioprojekt, 2014, s. 1

Graf 5 umoziiuje srovnani poslechovosti radii v CR vcilové skupiné posluchaci
ve vékovém rozmezi 25-55 let. Radio Impuls v této cilové skupiné dosahuje poslechovosti
1 271 000 posluchac¢ii, coz je v porovnani s radiem Evropa 2 s jeho 955 000 posluchaci
rozdil o vice nez 316 000 posluchaéti. Rozdil mezi Evropou 2 a Ceskym rozhlasem Radio-
zurnal ¢ini 52 000 posluchact, mezi Radiozurndlem a naslednou Frekvenci 1 pouhych
7 000 posluchact. Druhy nevétsi rozdil, ve srovnani Radia Impuls s Evropou 2, vidime ve

srovnani poslechovosti Frekvence 1 a Radia Blanik. Tento rozdil ¢ini 251 000 posluchact.
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14.2.8 Market share radii v CR 25-55 let

Graf 6: Market share radii v CR 25-55 let (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle SKMO, Radioprojekt,
2014, s. 14

V cilové skupiné posluchacti 25-55 let rozhlasovych stanic €ini trzni podil radia Impuls
13,9 % (viz Graf 6). Celoplos$na rozhlasova sit’ Evropa 2 dosahuje v této cilové skupiné
trzniho podilu 11,2 %. Na tfetim misté se shodné umistil Cesky rozhlas Radiozurnal spolu
s Frekvenci 1. Ob¢ tato radia dosahla v cilové skupin€ posluchac¢ti 25-55 let trzniho podilu

8,8 % a na poslednim mist€ se s nepatrnym rozdilem 0,2 % umistilo Radio Blanik (8,6 %).

Aby byla rozhlasova reklama uspéSna, musi se opakovat. A to alesponl 15 x za tyden, ide-
aln¢ ve stejnou dobu. Roli hraje také délka spotu. U delsi reklamy stoupa jeji zapamato-
vatelnost, coz je dulezité predevsim u produktového sdé€leni, kde jsou uvadény kvalitativni

udaje.
14.2.9 Financni analyza

Pomoci ceniku uvedeného v ptiloze byla zvolena regionalni spotova kampai na radiu Im-
puls pro region Zlin a Praha v dobé od 6-18 hodin v rozmezni jednoho spotu za jedno ca-
sové pasmo. Casova pasma jsou rozdélena vzdy po 3 hodinach. V dobé od 6-9 hodin je
reklamni spot na radiu Impuls nejdrazsi. Cena za tento spot ¢ini 34 900,- K¢. Obecné plati,
Ze ranni pasma jsou nejposlouchanéjsi a také nejdrazsi. V Casovém pasmu 9-12 hodin se
cena reklamniho spotu snizuje na 34 500,- K¢. Cena za reklamni spot s pfibyvajicimi hodi-

nami klesa. V dobé od 12-15 hodin dochazi se snizeni ceny o celych 10 000,- K¢
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(na 24 500,- K¢). V poslednim nami zvoleném casovém pasmu 15-18 hodin by spole¢nost

za jeden reklamni spot zaplatila 22 600,- K¢.

Pro zpracovani finan¢ni analyzy byl ve spolupraci s panem Pavlem Jandou, medialnim
konzultantem Radia Impuls, vypracovan konkrétni mediaplan. Vzhledem k pocatec¢ni ne-
zkuSenosti s prezentaci firmy v rddiovém vysilani byla zvolena zkracena délka reklamniho
spotu, a to 20 vtefin. Rozhodnuto bylo také o prvotnim zacileni kampané
na 2 konkrétni regiony (Zlin a Praha). Postupné je mozné prostiidat vSechny regiony
z celkem osmi. Reklamni spot bude vysilan od pondéli do patku v dobé od 6-18 hodin,
a to kazdou hodinu jeden spot. Radio Impuls také pti podpisu smlouvy na celkovy objem
1 mil. K¢ poskytuje slevu. Vyroba reklamni spotu s jednim hlasem v produkénim studiu
rddia Impuls vyjde na 8800,- K¢ bez DPH. Vysilat je vSak mozno
1 reklamni spot, ktery si spolecnost vyrobi jinde. Tento spot vSak musi spliiovat technické
pozadavky, jinak jej nelze zahrnout do vysilani. Pfehled potfebnych finan¢nich prostiedka
na 20 vtefinovy reklamni spot je soucasti ptilohy. V piipadé uspésnosti reklamniho spotu
byl zpracovan mediaplan, a to v podobé 30 vtefinového reklamniho spotu, ktery by byl
vysilan celoplosné jako jeden reklamni spot v prib¢hu kazdého €asového pasma, v dobé

od 6 do 18 hodin.

14.2.10 Casova analyza

Tab. 11: Casovad analyza reklamy v radiu

CASOVY |4 5
CINNOST POPIS CINNOSTI HORIZONT|F REDCHOZI
CINNOST
(dny)

A navrh konceptu 5 -

B zpracovani podkladi a textu 5 A

C natoceni spotil 1 B

D iprava natoéenych spotii do elektronické podoby 1 B,C

E potvrzeni kampané véetné kone¢né podoby 14 D

F dodani podkladi, textii nebo natocenych spotii 7 C,D,E

G prijeti a potvrzeni objednavky 5 F

H realizace kampané 14 F,G

I testovani kampané 5 H

J doba na vzneseni ndmitek ze strany klienta 14 H, 1

K vyhodnoceni kampané 30 J

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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14.2.11 Sitova analyza - metoda CPM

Tab. 12: Sitova analyza - zadavaci tabulka

Activitp Activity Immediate Predeceszzor [list Mormal

Mumber Mame number/name, zeparated by °.'] Time
1 A 5
2 B A 5
3 C B 1
4 D B.C 1
5 E D 14
G F C.D.E 7
i G F 5
8 H F.G 14
9 | H 5
10 J H. 1
11 K 'H

Zdroj: Win QSB, 2015

14.2.12 Sit'ova analyza - FeSeni

Tab. 13: Sitova analyza - reseni

04-15-2015| Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
03:14:51 Hame Path Time Start | Fimish | Start | Fimish | [L5-ES]
1 A Yes 5 0 5 0 5 1]
2 B Yes 5 5 10 5 10 1]
3 C Yes 1 10 11 10 11 ]
4 D Yes 1 11 12 11 12 1]
5 E Yes 14 12 26 12 26 1]
6 F Yes 7 26 33 26 33 1]
7 G Yes 5 33 38 33 38 ]
8 H Yes 14 38 52 s 52 1]
9 | Yes 5 L LTS 52 57 1]
10 J Yes 14 LT ¥l LT Fil 1]
11 4 Yes 30 fl 101 fl 101 ]
Project Completion Time = m days
Mumber of  Critical Path(z] = 20

Zdroj: Win QSB, 2015

Program Win QSB nam vyjadiuje celkem 101 dni k realizaci projektu. Tato doba vyjadiuje

nejkrat$i moznou dobu k zahgjeni reklamni kampané¢ na Radiu Impuls. Program také vy-

hodnotil celkem 20 kritickych cest. VSechny tyto kritické cesty jsou zndzornény

v nasledujicich 2 tabulkach. Stejné jako u ptedeslého projektu i zde neni mozna zadna ¢a-

sova rezerva.
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14.2.13 Sitova analyza - Kkritické cesty

Tab. 14: Sitova analyza - kritické cesty, 1. cast

BHSAG | Cofica P 1 | CicalPath? | Catica Path3 | (slc Ptk 4 | Crbcal Pt 5 | Ciical Path | Cafic Palh 7 | (o Pah § | CiicalPath§ | Ciical P 18 Catal P 11

1 [ A A [ A A 4 [ A A [
2 b k B b ] B B b k B b
3 [ L ¥ C L L ¥ [ L L C
! b b D o b D ! b F F F
B E E E E ] F F F b : H
b F F F F b : H H d f |
i B b f H H K | ! [ | .
B H H | I | ] ! ; ! K K
3 | | ! K J K K K
[ ] R Kk ]
1l k

|Congleion e 11 18 10 i 18 1 i in 18 10 [

Zdroj: Win QSB, 2015

Tab. 15: Sitova analyza - kritické cesty, 2. cast

OL152015 | Ciical Path 19 | Caficel P 11 | Ciical P 12 | Ciical P 13 | el Path 14 | Crfial P 15 | ket Path 18 | kel Palh 17 | il Pt 18 | Lkl Path 13 Ll Plh 2

1 A 4 A A A A A A A A A
! B B B B B i B B ¥ B B
1 C C L D D b D D b D D
[ F F F E E E E F f F F
5 : H K F F F F B B h H
i H | J : B B h H H | i
J ] I 1 B :4 I ] | J ! K
i K K | | ! k } ! K
y ] K E K
L Kk
I

Conplin Toe| 101 i i n il L n i L n m

Zdroj: Win QSB, 2015

14.2.14 Sitova analyza — grafické znazornéni Kkritickych cest

il & L @ L & L @ L & L b Project Completion Time = 101 davs |1

X A /A

A X A

B WX [

BN i

/ﬁgﬁﬂ}(ﬁ

—
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Obr. 7: Grafickeé zndzorneéni kritickych cest (Win QSB, 2015)
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14.2.15 Rizikova analyza

Analyza rizik je voditkem, pomoci kterého se eliminuji potencidlni rizika projektu. Pred-
stavuje systematické vyuzivani dostupnych informaci k identifikaci moznych nebezpeci a
ke kvantifikaci rizik, které z téchto nebezpeci plynou. Pro tuto analyzu jsem se pokusila

odpovédét na tyto tfi zdkladni otazky:

1. Co by se mohlo pokazit?
2. S jakou pravdépodobnosti se to stane?

3. Jaké budou nasledky?

Mezi mozna rizika navrhovaného projektu patii:

e nepfesna cilitelnost a métitelnost,

e postupné ,,oposlouchani®,

nedodrzeni ¢asového harmonogramu,

e neudinnost média,

Tab. 16: Rizikova analyza reklamniho spotu na radiu Impuls

Pravdépodobnost vyskytu Stupei rizika

rizika
RIZIKO . ., . . ., —| Vysledek

Nizka |Stredni| Vysoka| Nizky | Stfedni | Vysoky

0,15) | (0,35) | (0,50) | (0,25) | (0,5) | (0,75)
Nepresni F:llltel— X X 0,375
nost a méftitelnost
Postup,n?' opo- X X 0,250
slouchani
Nedodrzeni ¢aso-
vého harmono- X X 0,075
gramu
Neucinnost média X X 0,175

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

14.2.16 Moznosti eliminace rizik

Jako nejvétsi riziko byla vyhodnocena nepfesna cilitelnost a méfitelnost. Jakékoli firma,
ktera realizuje reklamni kampan v radiu, se diky kazdodennimu opakovani zapise hluboko
do podvédomi posluchacii. Rlzné formaty reklamy mimo jiné umoziiuji piesné oslovit
specifickou cilovou skupinu. Navic je radio jednim z vyznamnych médii, které zasdhnou

1 takové posluchace, kteti se reklam¢ jinak vyhybaji. K méfitelnosti radiové reklamy mo-
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hou spolec¢nosti poslouzit studie SKMO Radioprojekt, které velmi dobie méti poslechovost
jednotlivych stanic v prubéhu kazdého dne. Je také podstatné nastavit si métitka pied spus-

ténim kampan¢.

Pro odbourani se od tzv. ,,wear-out effectu, tedy ztraty ucinnosti reklamniho spotu, je tie-
ba byt neustale kreativni a originalni, obménovat tuto reklamu napf. jinym textem. Neori-
ginalni mluvené slovo pfestava poslucha¢ po chvili vnimat, at’ uz se jednd o reklamu
v televizi ¢i radiu. Diiraz je proto nutné klast i na samotny projev. V ptipad¢ neuspéchu

rizika je moznost zaménit tento druh média za jiny.

14.3 Projekt ¢. 3: Reklama v tisSténych médiich (denik Blesk a mési¢nik
Strategie)

24

1 nejefektivnéjsi patii tisténé publikace a také internetové prezentace. Jsou to nosice, které
mohou obsazné, presné¢ a predev§im pravidelné¢ c¢tendfe informovat o produktech

a aktivitach spolec¢nosti. Vyhodou je, Ze zalezi jen na firmé¢, jaky obsah zde bude.
Mezi tisténé publikace patfi:

e zakaznické Casopisy (B2B, B2C),

e interni zpravodaje,

¢ informacni bulletingy (tzv. noviny v novinach),

e letaky, broZury,

e Dprojevy
Internetové prezentace piedstavuji:

o clektronické zpravodaje (e-lettery),
e web prezentace (externi),
e audit webovych stranek, spravu webu

e intranet (Media Trust Communications, © 2013)

14.3.1 Denik Blesk

TiSténd média se stala prvnimi masovymi médii, kterd dokéazala v relativné kratkém case

zaséhnout obrovské publikum. Uplné prvnim z nich se stala kniha. Podminkou jejich vzni-
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ku byl vynalez knihtisku Johannesem Gutenbergem v roce 1440. Prvni tiSt€énou knihou na
svéte se stala dvousvazkova bible, zvana také Gutenbergova. Trvalo vsak pftiblizné dalSich
200 let od wvynalezeni knihtisku, béhem nichz zacinaji vychazet rGzné letdky
a pamflety, nez mizeme zacit poprvé hovofiit o ur¢itém prototypu novin. Vyznacovali se
periodicitou, komer¢ni podstatou, mnohostrannym vyuzitim a vefejnym (otevienym) cha-
rakterem. (Mediagram, © 2015)

Vyvoj Ctenosti mezi celostatnimi deniky se pfiliS§ neméni. Nejctenéjsi zstava Blesk se
Ctenosti vySsi nez milion Ctenafti na vydani. Nasleduji Mlada fronta Dnes a Pravo. Jedi-
nym denikem, ktery si ve srovnani s daty za posledni métené obdobi 2. a 3. ¢tvrtleti 2014
polepsil, byl denik Lidové noviny. Ostatni deniky v mezikvartalnim srovnani mirné klesly.
Poklesy ale nejsou statisticky vyznamné. Plati to i1 pro regionalni deniky, kde je jednickou
Denik s primérnou ctenosti na vydani 655 000 ctenafi, a pro bezplatné deniky.
V meziro¢nim srovnani si nejlépe vedly Lidové noviny, které udrzely ctenost z obdobi
druhého pololeti roku 2014, a denik Sport. Nejvice z placenych denikd v mezirocnim

srovnani ztracel bulvarni Aha!. (Media Guru, © 2015)

Tab. 17: Odhad ctenosti denikii na vydani (tis. osob), 2. pololeti 2014

2. pololeti 1.4.-309. kvartalni 2. pololeti  meziroéni
celostatni deniky 2014 2014 zménav % 2013 zména v %
Blesk 1086 1122 -3,2 1136 -4.4
MF Dnes 683 695 -1,7 787 -13,2
Pravo 328 342 -4,1 335 -2,1
Sport 249 258 -3,5 252 -1,2
Ahal 241 251 -4,0 298 -19,1
Lidové noviny 206 196 5,1 206 0,0
Hospodarské noviny 172 181 -5,0 186 -7.5

regiondlni deniky
Denik celkem

2. pololeti

1.4.-30.9.

671] 2]

kwvartalni

zména v %

2. pololeti

mezirocni

zména v %

774l 154

2. pololeti 1.4.-30.9. kvartalni 2. pololeti  meziroéni
bezplatné deniky 2014 2014 zménav % 2013 zména v %
Metro 4569 475 -1,3 539 -13,0
E15 76 16 0,0 105 -27,6

Zdroj: Media projekt, 2014, Unie vydavatelti, Stem/Mark, Median

Pti volbé periodika jsem vychazela z tidajii o ¢tenosti, periodicité, cilové skuping

vvvvv
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cilovou skupinu. Tisténa reklama v Blesku je velmi efektivni pro budovéni a podporu
image.

14.3.2 Cilova skupina deniku Blesk

Cilovou skupinu deniku Blesk tvoii pfevazné lidé v pokroc¢ilém a vysSim véku se stfednim
vzdélanim.

14.3.3 Ctenost deniku Blesk (bez Nedélniho Blesku)

Ctenost deniku Blesk se pohybuje kolem 1 390 000 &tenaft tydné. Tato Getnost viak neza-

pocitava ¢tenaie Ned€lniho Blesku.

14.3.4 Prodany naklad deniki

Graf 7: Prodany ndaklad denikii, unor 2015 (vyjadireno v poctu
vytiskii)

34172

M Aha!
58 353

Blesk
Denik
251113

W Hospodarské noviny
142 402
- H Pravo

31578 m Sport

H Lidové noviny

m Mlada fronta Dnes
41 537

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Unie vydavateli CR, © 2015

Ptedchozi graf znazoriuje pocet vytiski jednotlivych celostatnich denikii. Nejvyssiho po-
¢tu prodanych vytiskii dosahl denik Blesk (celkem 251 113 vytiskll). Na druhém misté se
s 158 847 prodanymi vytisky umistila Mladé fronta Dnes a na misté tfetim skon¢il Denik
s celkovym poctem 142 402 prodanych vytiski.

14.3.5 Finan¢ni analyza - denik Blesk

Pro reklamu v deniku Blesk byla zvolena reklama ve vydani ur€¢eném pro Moravu, kon-
krétné pro oblast Zlinsko. Cena se odviji ode dne vydani deniku. Pokud se spole¢nost roz-

hodne pro jednostrdnkovou inzerci, pak tato inzerce ¢ini v pondéli 58 520,- K&;
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ve dnech utery, stfeda, c¢tvrtek a sobota 53200, Ké a vpatek 69 160,- K¢
Za zprostiedkovani zakazek na inzerdty a prospektovani piilohy poskytuje denik Blesk
15% agenturni provizi ze zékladni ceny. Kompletni cenik reklamni kampané v deniku

Blesk je soucasti ptilohy.

14.3.6 Mésicnik Strategie

Me¢sicnik Strategie je mésicnik o reklam¢, médiich a marketingové komunikaci. Respon-
denti se shoduji, Ze ma tradici, vliv, kvalitu a vlastni odborné renomé. Je to titul, ktery ve
svém oboru dlouhodobé udava smér, standard a piinaSi zasvéceny analyticky pohled na
problematiku  z oblasti  marketingové  komunikace. VSeobecné maji  Ctenafi
ke Strategii divéru. Strategie je charakterizovana jako komplexni titul, ktery poskytuje

orientaci a vzdélani v oboru. (Mlada fronta a.s, © 2007-2015)

Strategie pifindsi pravidelné¢ informace o déni v oblasti marketingu firem. Informace
o novych kampanich a akcich v TV, tisku out of home médiich, radiich a na internetu,
v sales promotion a 3D reklamé¢, direct marketingu, vystavnictvi a public relations, pichle-
dy sledovanosti TV, objemu a skladby reklamy v TV ¢i inzerce u tisténych titulti. Nechybi
ani informace z oblasti novych médii, TV, produkce a postprodukce, grafickych, designér-
skych a tiskovych sluzeb, signmakingu a dalSich oblasti marketingu. (Mlada fronta a.s., ©
2007-2015)

14.3.7 Cilova skupina ¢tenaii mési¢niku Strategie

Ctenafi Strategie jsou prevazné:
e marketingovi specialisté velkych a stfednich firem,
e majitelé¢ a zaméstnanci medidlnich, reklamnich a dalSich marketingovych agentur,
e zadavatelé reklamy,

e vyrobci a tvirci reklamy,

e lidé v médiich. (Mlada fronta a. s., © 2007-2015)
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Obr. 8: Priklady inzerce v mésicniku Strategie (Mlada fronta a.s., © 2007-2015)

14.3.8 Specifikace mési¢niku Strategie

Tab. 18: Specifika mésicniku Strategie

Parametry titulu

Ro¢nik 23
Pocet stran min. 64 +4
Periodicita 11x ro¢né
Naklad 160 vytiski

blok 70 g UPM ULTRA, obalka 135 g KL,
Provedeni

vazba V1

predplatitelim, VIP, ¢ast do volného prode-
Distribuce CR je, odborné akce - veletrhy, VS, konference

apod.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Mladé fronty a. s., © 2007-2015
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Tab. 19: Harmonogram mesicniku Strategie 2015

Harmonogram 2015

Cislo Uzavérka Vydani
1/2015 07.01.2015 23.01.2015
2/2015 02.02.2015 20.02.2015
3/2015 09.03.2015 27.03.2015
4/2015 03.04.2015 24.04.2015
5/2015 30.04.2015 22.05.2015

6-7/2015 08.06.2015 26.06.2015
8/2015 03.08.2015 21.08.2015
9/2015 07.09.2015 25.09.2015
10/2015 05.10.2015 23.10.2015
11/2015 09.11.2015 27.11.2015
12/2015 30.11.2015 18.12.2015

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Mladé fronty a.s.,

© 2007-2015

14.3.9 Financni analyza - mési¢nik Strategie

Diky ziskanym informacim o inzerci v mési¢niku Strategie bych pro spolecnost XYZ,
s.r.0. zvolila inzerci nejprve ve formatu 2 v rozméru 210x122 mm. Cena inzerce takového
formatu piijde na 55000,- Ké. Postupné je moznost format inzerce zvétSovat az
na jednostrankovou inzerci s rozméry 210x260 mm, jejiz cena je 80 000,- K¢. V piipadé,
ze se spolecnost rozhodné pro konkrétni umisténi, je nucena zaplatit piiplatek ve vysi

25 %. Ptiplatek za atypicky format ¢ini 50 %.
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Tab. 20: Ceny inzerce v mésicniku Strategie

Parametry titulu

2/1 130 000,- K¢
4. obalka 120 000,- K¢
3. obilka 96 000,- K¢
2. obalka 108.000,- K¢&
1/1 strany 80 000,- K¢
1/1 advertorial 100 000,- K¢
2/1 advertorial 162 000,- K¢
1/2 strany 55 000,- K¢
1/3 strany 42 000,- K¢
1/4 strany 35 000,- K¢
1/6 PR TIP 21 000,- K¢
Junior Page 66 000,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Mladé fronty
a.s., ©2007-2015

Priplatky: - konkrétni umisténi: + 25 %
- atypické formaty: + 50 %

- vkladani, vlepovani: dle dohody
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14.3.10 Casova analyza

Tab. 21: Casovd analyza reklamy v tisténém médiu

CASOVY |« .
CINNOST POPIS CINNOSTI HORIZONT| P REDCHOZI
CINNOST
(dny)
A navrh konceptu 5 -
B zpracovani podkladi a textu 5 A
C konecnd podoba textu, odeslani objedndvky 1 B
D piijeti a potvrzeni objednavky 16 B, C
E lhiita pro stornovani objednavky 17 D
F realizace kampané 16 C,D
G distribuce denik®i a mési¢niki | F
H lhita pro reklamaci ze strany klienta 5 F,G
I realizace kampan¢ po Uprave 16 H
J vyhodnoceni kampané 30 I
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
14.3.11 Sitova analyza - metoda CPM
Tab. 22: Sitovad analyza - zadavaci tabulka
Achivity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Humber Mame numberfname, separated by "] Time
1 A 5
2 B A 5
3 C B 1
4 D B.C 16
5 E D 17
b F C.D 16
i G F 1
g8 H F.G 5
- | L3 I 16
10 dJ l: 304

Zdroj: Win QSB, 2015
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14.3.12 Sit'ova analyza - feSeni

Tabulka vySe zpracovana programem Win QSB nadm vyjadiuje 95 dni jako nejkratsi cas

Tab. 23: Sitova analyza - reseni

04-15-2015| Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
03:23:37 Hame Path Time Start Finizh | Start | Finizh | [LS-ES]
1 A Yes L] 0 LT 0 LT 1]
2 B Yes L] L] 10 h 10 0
3 C Yes 1 10 11 10 11 1]
4 D Yes 16 11 27 11 27 ]
LT E no 17 27 44 78 95 LY |
[ F Yes 16 27 43 27 43 1]
i G Yes 1 43 44 43 44 ]
] H Yes 7] 44 43 44 49 ]
9 | Yes 16 49 65 49 65 1]
10 J Yes 30 65 9% 65 %5 1]
Project | Completion Time = 9% days
Mumber of  Crtical Pathlz] = b

Zdroj: Win QSB, 2015

pottebny k realizaci reklamy v tisténych médiich. Program také urcil celkem 6 kritickych

cest. Jednotlivé kritické cesty jsou vyjadieny v nasledujici tabulce. Reklama v tisténych

médiich byla programem Win QSB vyhodnocena jako jediny projekt, kde je mozna casova

rezerva, a to u ¢innosti E, tedy lhlita pro moznost stornovani objednavky.

14.3.13 Sit'ova analyza - kritické cesty

Tab. 24: Sitova analyza - kritické cesty

04-15-2015 | Ciitical Path 1 | Ciitical Path 2 | Ciitical Path 3 | Ciitical Fath 4 | Ciitical Path 5 | Ciitical Path 6

1 A A A A A A
2 B B B B B B
3 C C C C D D
4 D D F F F F
5 F F G H G H
6 G H H I H I
7 H I I J I J
8 I J J J
9 J

Completion Time 9% 9% 95 9% 9% 9%

Zdroj: Win QSB, 2015

Sitova analyza v programu Win QSB vyhodnotila celkem 6 kritickych cest:

1.

2
3.
4

A>B2>C>D2>F>G>H>1->],

A>B>C>D2>F>H>1->],
A>B2>C2>F>G>H>1->1,

A>B>C>F>H>1->],
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5. A9 >B2>D2>F>G>H>I1>Ja
6. A>B>D2>F>H->1->1.

14.3.14 Sit'ova analyza — grafické znazornéni Kritickych cest

! 1 | 3 | 3 | 4 | 5 | ; FProject Completion Time = 95 d:

Obr. 9: Grafické zndzorneni kritickych cest (Win QSB, 20135)

14.3.15Rizikova analyza
K rizikiim reklamy v tisténych médiich patii zejména:

e omezena schopnost emotivniho pisobent,

e nizka kvalita produkce,

e nizké adresnost z hlediska cilovych skupin,

e relativné vysoké naklady z hlediska reklamy,
e velka konkurence,

e pieskocCeni Casti, kde je inzerce umisténa.
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Tab. 25: Rizikova analyza reklamy v tistenem médiu

Pravdepod(.)b-nost vyskytu Stupeii rizika
rizika

RIZIKO — o . — o — Vysledek
Nizka |Stredni| Vysoka| Nizky | Stfedni | Vysoky
(0,15) | (0,35) | (0,50) | (0,25) | (0,5) | (0,75)

Omezena schop-
nost emotivniho X X 0,038
pusobeni
Nizka kvalita
produkce

X X 0,180

Nizka adresnost
z hlediska cilové X X 0,088
skupiny

Relativné vysoké
naklady z hlediska X X 0,263
reklamy

Velka konkurence X X 0,375

PreskocCeni casti,
kde je inzerce X X 0,263
umisténa

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

14.3.16 MozZnosti eliminace rizik

Jako rizika reklamy v tisténych médiich byla uvedena omezena schopnost emotivniho pi-
sobeni, nizka kvalita produkce, nizkd adresnost z hlediska cilové skupiny, relativné vysoké
naklady z hlediska reklamy, velkd konkurence a riziko pfeskoceni Casti, kde je inzerce
umisténa. Pravé velka konkurence byla rizikovou analyzou vyhodnocena jako nejrizikovej-
§i faktor. Periodik je ¢eském trhu mnoho, vedle deniku Blesk je to denik Aha!, Mlad4 fron-
ta Dnes, Pravo, Denik, Lidové noviny, Hospodaiské noviny apod. Ve ¢tenosti periodik si
vSak denik Blesk stale drzi své prvenstvi. U tiSténych médii je také velké riziko, ze Ctenafi
pfeskoCi tu cast, kde je inzerce umisténa. Je vhodné proto inzerci umistit

na spravnou stranu, nejlépe na posledni stranu deniku ¢i Casopisu.

14.4 Projekt ¢. 4: Propagace prostiednictvim PPC systému Google
AdWords

Osloveni zdkaznikii pfes nejpouzivanéj$i vyhledavac v CR slouzi k ziskani konkuren¢ni

vyhody. Diky tomu se firmy objevuji na prvnich strankach ve vyhledavani. Pomoci rekla-
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my v systémech Google Adwords a Sklik mohou reklamni kampané pfinést vice navstév-
nikd ¢i zvysit pocet objednavek.
Tato reklama umoziuje:

e piesné zacilit na vhodné zdkazniky,

e vEtsi navstévnost webu potencidlnimi zékazniky,

e ziskat vice zakazniku,

e urcit dopiedu rozpocet, ktery nelze piekrocit,

e platit pouze za realné navstévniky webu.
Google AdWords informuje, kolik lidi si zadané reklamy vSimlo a kolik procent z nich
na reklamu kliklo a dostalo se na web. S méficimi néstroji je mozno dokonce zjistit, jaky
objem prodeje, ktery web momentalné¢ generuje ¢i vzniklo pfimo diky reklamam.
Na fungovéni reklam se spolecnost miize kdykoli podivat, kdyZz se sama ptihlasi k uctu
Google AdWords. Také bude spolecnosti prostfednictvim Google AdWords kazdy mésic

posilano shrnuti, v némz Ize nalézt veskeré dulezité statistiky a ¢isla.

Google e #nh.____ EN
what I'm Imking for

o
sl o v esermmEk
i Hads Removal 7 08 1% Sgae™ Hair Rmera Google AdWords
AR N et LT inds
Fomert L At Rl M e < B (3mods Pasl Bl Trds ariis Halr Pl Fice B Brcl rE"”'”g L] my
T 2% [ Farwmam - Fid L Biie B Evtorn Dot Thia SRS — saarch
s Hair Fiemiawl Abwnsbayh - Ut Haui S el s Hase ULTEA 20
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Obr. 10: Princip zadavani reklamy prostrednictvim Google AdWords
(Google AdWords, © 2015)

14.4.1 Financni analyza

At uz chtéji firmy piivést nové navstévniky na webu, zvysit online prodej ¢i pfimét uziva-

tele, aby se vraceli, feSenim muze byt pravé Google AdWords. Registrace do Google
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AdWords je zcela zdarma, plati se pouze tehdy, kdyz nékdo na reklamu klikne a ptejde
na webové stranky spolecnosti nebo zatelefonuje. AvSak pokud tak neucini, reklama je
neplacena. Jinymi slovy - jen kdyz inzerce funguje. Vyse investované ¢astky je zcela indi-
vidualni. Sta¢i nastavit denni rozpocet, ktery je vyhovujici, a v pritbehu casu jej Ize kdykoli
upravovat. Mnoho firem UspéSné =zalind srozpoctem alespon 300 a 600,- K¢
na den. Firma se proto rozhodla stanovit poéatecni rozpocet na 300,- K¢. Déle je tieba
stanovit maximalni cenu za kliknuti na reklamu. Timto poslednim krokem je reklama zaha-

jena.

14.4.2 Casova analyza

Zaregistrovani do Google AdWords je zcela zdarma a Ize ji provést kdykoli a témér oka-
mzité. Sta¢i napsat text reklamy, v niZ spole¢nost informuje o tom, co nabizi. Nasleduje
zvoleni hledanych vyrazi, na jejichz zaklad¢ se bude reklama ve vysledcich vyhledavani
na Googlu objevovat. Nakonec si spole¢nost nastavi denni rozpocet a reklama je ptiprave-
na ke spusSténi. Pokud se vyrazy, které uzivatelé na Googlu vyhledavaji, shoduji
s klicovymi slovy spolecnosti, miize se reklama objevit nad vysledky vyhledavani nebo
vedle nich. UZzivatelé na reklamu kliknou a dostanou se tak na web spole¢nosti nebo rov-
nou zavolaji na telefonni ¢islo spolecnosti. Vyhodou reklamni kampané prostfednictvim

Google AdWords je jeji vyuziti po celou dobu marketingové strategie, tedy celych 5 let.

14.4.3 Rizikova analyza

Tab. 26: Rizikova analyza reklamy prostiednictvim Google AdWords

Pravdepod(.)lfnost vyskytu Stupei rizika
rizika

RIZIKO . . . o ., | Vysledek

Nizka |Stredni|Vysoka| Nizky | Stfedni | Vysoky

(0,15) | (0,35) | (0,50) | (0,25) | (0,5 | (0,75)
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Mensi uspeéch

v porovnani se X X 0,375
SEO

Ztratovost X X 0,263
Neucinnost X X 0,075
Zapominani na
vyhodnocovani X X 0,088
efektivity

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

14.4.4 Moznosti eliminace rizik

Na zaklad¢ vysledki z predeslé tabulky je za nejvétsi riziko reklamy prostfednictvim Goo-
gle AdWords povazovan mensi uspéch v porovnani se SEO, coz ptfedstavuje optimalizaci
webu. U Google AdWords totiz hrozi nebezpeci, ze se muze cely projekt pii vysokych
mirach proklikd a nizké konverzi dostat do zapornych hodnot. U SEO toto nebezpeci ne-
hrozi, ackoli je SEO velice ndkladnou optimalizaci. Reklamy s vyuZitim Google AdWords
slouzi spise jako kratkodobd podpora sluzeb nebo produkti. V ptipadé dlouhodobého vyu-

zivani takové formy propagace spole¢nosti v§ak miiZe nastat riziko velké ztratovosti.

Pro zvySeni uc€innosti reklamni kampané prostfednictvim Google AdWords doporucuji
upustit od typickych kli§é (jako slova rychle, levné apod.) Ke zvySeni relevance tak ptispé-
je spiSe presnéjsi popis produktl ¢i sluzeb, které spolecnost nabizi. Proto by bylo vhodné
pouzit takova slova, kterd piesné popisuji sluzby nabizené spolecnosti XYZ, s.r.o., jako
napf. family day, vano¢ni vecirky, détské dny, firemni akce ¢i eventy. S pouzitim vhod-
nych klicovych slov je spojeno 1 riziko nizké konverze. Miru prokliku silné€ ovliviiuje sdé-
leni reklamniho inzeratu v kombinaci se spravnym zacilenim tohoto inzeratu klic¢ovymi
slovy takovym zplisobem, aby zakaznik po zadani do vyhleddvace dostal pozadovanou
odezvu v podobé¢ relevantnich inzerati. Tuto miru lze ovliviiovat cilenim na spravna klico-
vé slova, aby se reklama zobrazovala opravdu jen na relevantni vyhledavaci dotazy. Cim
ptresnéji je reklama zacilena, tim lepSi mize mit vysledky a spolecnost tak nabidne zakaz-

nikiim to, co skute¢né hledaji.

Velmi dilezitd je také kvalita samotného webu, kterda ovliviiuje konverzni pomér. Tato
skutecnost se promitd do celého procesu provadéni objednavky a mutze zptusobit mnoho
problémt a chyb, které zdkaznika odradi od pfipadné objednavky. Proto je titeba web neu-

stale aktualizovat a poukazovat na specialni nabidky spole¢nosti.
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ZAVER
Marketingova strategie predstavuje takticky proces pro efektivni rozlozeni finan¢nich pro-
sttedkit firmy, ktery vede ke zvySeni prodeje a zaroven i k udrzeni konkuren¢ni vyhody.

Tato strategie je dulezita predevsim proto, aby mél podnik vétsi podil na trhu. K dosazeni

vétsiho podilu na trhu je také tieba se zaméfit na potieby zédkazniki.

Hlavnimi cily spravné marketingové strategie by mély byt propagacni aktivity, distribucni
kanaly, taktické kroky pro vyvoj produktu, ocefiovani a fizeni vztahu se zékazniky, aby byl
pozitivni. Marketingova strategie, pokud je spravné koncipovéna, mize byt i podkladem
pro tvorbu marketingového planu, ktery predstavuje soubor konkrétnich opatfeni nutnych
pro uspé$nou realizaci marketingové strategie. Marketingovy plan by mél obsahovat cel-
kové shrnuti, kde je pfedstavena firma a jeji podnikéni a hlavni cile strategie pro obdobi,
na které je marketingovy plan pfipravovan. K nejrozsifenéjsSim marketingovym strategiim
patfi: strategie minimalnich ndkladq, strategie diferenciace (odliSeni) produktu a strategie

trzni orientace.

Cilem této diplomové prace bylo na zaklad¢ dostupnych informaci a analyz vypracovat
navrh marketingové strategie spolecnosti XYZ, s.r.0. pro budoucich 5 let. Tato spole¢nost
se zaméiuje predevsim na kompletni zajiSténi tematickych eventli, od zajisténi vhodnych
prostor, personalniho vybaveni, technického zabezpeceni, cateringu az po legislativni zéle-
zitosti, které z komplexni realizace projektd vyplyvaji. Spole¢nost také nabizi grafické

zpracovani, tisk propagace, reklamu, darky, PR, webové¢ stranky apod.

Diplomovéa prace je rozdélena na dvé ¢asti - teoretickou a praktickou. V teoretické Casti
byla zpracovéana literarni reSerSe, kterd si tykd problematiky strategickému marketingu.
Po osvojeni zakladnich pojmi strategického marketingu nésledovala specifika marketingu
sluZzeb na B2B trzich. Tato kapitola byla zaméfena na definovani sluzeb a jejich vlastnosti
ve srovnani s klasickymi produkty. Dalsi kapitola patfila marketingového mixu sluzeb (te-
dy 7 P) a komunika¢nimu mixu. Nastroje marketingového i komunika¢niho mixu jsou
obecné oznacovany jako nastroje k ziskani zakaznikd. V rdmci konkurenceschopnosti celé

marketingové strategie jsem do teoretické Casti zahrnula 1 specifika analyzy konkurence.

Prakticka cast diplomové prace byla vénovana konkrétni spole¢nosti XYZ, s.r.o. Tato ¢ast
byla zapocata situacni analyzou spolecnosti, tedy sou¢asnym rozborem stavu podnikani,
vymezenim poslani, vize a cilil spole¢nosti. Po této analyze nasledoval marketingovy mix

sluZzeb spolecnosti, katalog eventil spole¢nosti a komunika¢ni mix. Konkurenceschopnost
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celé marketingové strategie zaruCuje mimo jiné i zpracovani analyzy konkurence. Tato
analyza byla zpracovana v 11. kapitole. Jednalo se o konkurenci spole¢nosti, a to ptimou
1 nepfimou ve Zlin¢ a okoli. Srovnani piimé konkurence bylo podkladem pro zpracovani
interni a externi analyzy, jejiz vysledky byly zaznamenany matici SPACE. Z vysledki vy-
plynulo, Ze ma spole¢nost XYZ, s.r.o. vynikajici pozici k zapojeni svych silnych stranek do
vyuziti pfilezitosti ve vnéj§im prostiedi, pfekondni slabych stranek a pfechidzeni hrozbam

ve vnéj$im prostiedi.

Posledni kapitola zvana projektova cast byla vénovana navrhu marketingové strategie.
Celkem byly navrzeny 4 projekty. Reklamni bannery, reklamni spot na radiu Impuls, re-
klama v tisténych médiich, a to v deniku Blesk a mési¢niku Strategie a reklama prostied-
nictvim Google AdWords. Ke zvoleni téchto médii byly pouzity statistické tdaje, které
byly znazornény v jednotlivych grafech. Kazdy z navrzenych projektii byl nasledné podro-

ben finan¢ni, Casové a rizikové analyze.
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PRILOHA P II: CENIK REKLAMNIHO VYSILANI NA RADIU
IMPULS

CENiK REKLAMNIHO VYSILANI | spot 30"

Casové pasmo 56 69 942 1245 15418 1819 19-22 224

Impuls Praha a stfedni Cechy
Impuls severni Cechy

Implils juln I:'_'-:::.|1.'
Impuls zhpadni Cechy

Impuls wychodni 'i-,ll:h y

Impuss jifni Morava - Bmo 800 2200 2200 2050 2050 1050 600 400
Impuds jifni Morava - Ziin 450 g
Impuls severni Morava 700 2600 2600 2200 2200 1000 TED S50
Casové pasmo 05 56 69 o2 1245 548 1810 1922 22-24
|mipuds - celoplogné 1500 8500 900 34500 24 500 22 600 16 600 3000 2200
Délka spotu PO 8 O w % B W s W
Koeficient 05 08 o7 08 09 1.2 14 15 17

Cenlk e plainj od 1.1, 2015



PRILOHA P I11: VSEOBECNE OBCHODNI PODMINKY VYSILANI
REKLAMY NA RADIU IMPULS

Vseobecné obchodni podminky vysilani reklamy na Radiu Impuls
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Véeobecné obchodni podminky pro inzercl v periodickém tisku vydévaném RINGIER CR a. s
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