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ANOTACE

Prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci spolecnosti Outward Bound — Ceskd Cesta,
s.r.o. Objasnuje zdklady tvorby komunikacni strategie a popisuje jeji jednotlivé ndstroje,
které jsou vyuzity prianalyze firmy. Zabyva se také konkrétnimi ndvrhy na zlepseni

soucastného stavu spolecnosti.

KLICOVA SLOVA

marketingova komunikace; Outward Bound — Ceska Cesta; komunikacni mix; marketingova

komunikacni strategie

TITLE

The propsal marketing support of company’s product portfolio restructuring in OQutward
Bound — Ceska Cesta, Ltd.

ANNOTATION

The work focuses on the marketing communication of Qutward Bound — Ceskd Cesta, Ltd. It
clarifies basis of communication strategy formation, describes the individual tools, which are
used in the analyze of company. It also discusses specific proposals to the improving of

current company situation.

KEYWORDS

marketing communication; Outward Bound — Ceska Cesta;, communication mix, marketing

communication strategy
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UvoD

Divame-li se pozorn¢ kolem sebe, zjiStujeme Ze nas obklopuje nekonecné mnozstvi
informaci. Ze vSech stran na nas pusobi nespocet podnétil, které mnohdy nedokdzeme ani
rozeznat. Ty podnéty, které piijimame utvareji nase mysSleni. Tyto myslenky si navzijem

pfedavame mezi sebou a tak se stdvame soucasti procesu, ktery nazyvame komunikace.

Tak jako mezi sebou mohou komunikovat dva lidé, tak mezi sebou mohou
komunikovat celé¢ narody. Nezalezi na form¢, jakou jsou informace pfenaseny, ale na samé
podstaté komunikace, tedy na vniméni a pochopeni sdéleni a nasledné interakci. Pod slovem
komunikace je mozné si predstavit mnoho vyznami, ale tim pravym vyznamem je sdileni.

Sdileni slov, pocitl a emoci.

Kdokoliv se snazi v kterékoliv oblasti podnikat, stavd se urCitym zptisobem
marketérem. Vymysli jaky produkt je ten nejvhodnéjsi k obchodovani, zvazuje jaké misto je
nejvyhodnéjsi pro prodej jeho produktu, snazi se odhadnout za jakou cenu si mize dovolit jej
prodavat a nakonec jakym zplsobem informuje své okoli, Ze pravé on je zde a ma produkt,
ktery si mize kdokoliv koupit. A prave posledni myslenka je predmétem zkoumani této prace.
Jakym zpiisobem je mozné komunikovat s okolim a informovat jej o skuteCnosti, ze je zde

n¢kdo kdo prodava.

Marketingova komunikace je dilezitou soucasti marketingového mixu tvoreného tfemi
dalsimi zakladnimi slozkami — produkt, misto a cena. V této praci bude nejvétsi pozornost
vénovana zejména marketingové komunikaci, rozhodovani o tvorbé komunika¢niho mixu,

nastrojich propagace, kterych je mozné pouzivat.

V teoretické a zaroven metodické Casti prace bych se chtél zaméfit na problematiku
spojenou s marketingovou komunikaci. Jakd je zdkladna komunika¢niho mixu, jakym
zpisobem je vytvaien komunikaéni mix a také jaky je podrobny popis jednotlivych nastroji
marketingové komunikace. Cilem této ¢asti je vytvoreni teoretického podkladu pro pochopeni

souvislosti marketingové komunikace a pro vytvotreni ndvrhu marketingové strategie.

Zbyla napli prace bude rozdélena na analytickou a praktickou ¢ast. Tyto ¢asti by méli
vyuzivat znalosti z teoretické Casti. Analyza a vlastni névrh je zakotven v redlném fungovani

spole¢nosti Outward Bound — Ceska Cesta, s.r.o. Podkladem jsou informace sesbirané



na konzultaénich schiizkach s feditelem a jednatelem spoleénosti. Uéelem nasbiranych dat
a znalosti bude co nejpfesnéjsi popis fungovani marketingové komunikace ve spolecnosti
ajejich analyza. Analyza fungovani spolecnosti by se méla zaméfit predevSim na popis
soucasné situace podniku a také moznosti dalsiho rozvoje zhlediska marketingové
komunikace. V posledni ¢asti vlastnich ndvrhi bude sestaven navrh komunikaéni strategie dle

moznosti, které by méli vyplynout z analyzy.

JiZ nyni je zfejmé, Ze nebude lehkym tkolem najit spravnou cestu marketingové
komunikace spoleénosti Outward Bound — Ceské Cesty,s.r.o., jelikoZ za posledni obdobi
dochazi k velké hospodaiské nestabilité na svétovych trzich, ale i na narodni urovni. Tato
nestabilita se vyznamné dotyka trhu, na kterém spolecnost ptisobi. Tato skute¢nost zcela jisté
zasdhne nejen do fizeni marketingové komunikace spolecnosti, ale i do jejiho strategického

fizeni.



1 Vyznam marketingové podpory pro podnik

1.1 Moderni podnik a marketingova komunikace

Dnes$ni marketing si zdd4 vic, nez jen plan, jak vyvinout dobry vyrobek, dat mu
ptitazlivou cenu a dodat jej k potencidlnimu zédkaznikovi. Firma musi zejména komunikovat,
a to jak se svymi soucasnymi, tak 1 s potencialnimi zdkazniky. Soucasti této komunikace je
vSeobecna propagace jak vyrobku, tak i firmy jako takové, jeji znacky a image. Prostiedkd,
jak dosdhnout efektivni komunikace se zdkaznikem, je celd fada a jsou oznaCovany jako
nastroje komunika¢niho mixu. Marketingovd komunikace miize byt chapana jako vztah mezi
firmou a zédkaznikem, ale v $ir§Sim méfitku se jedna o mnohem vice. Je mozné o ni uvazovat
jako o tzv. komplexni marketingové komunikaci, kterd zohlednuje Ctyti zékladni skupiny —

firmu, prostfedniky, spottebitele a verejnost. Tyto skupiny mezi sebou vzajemné komunikuyji.

1.2 Marketingovy mix

Teorie marketingu stanovuje 4 zdkladni skupiny ndstroji marketingového mixu,
ve zkratce oznacované jako 4P — Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce) a
Promotion (komunikace, podpora). Nové trendy rozsifuji tyto zakladni nastroje jest¢ o dalsi
dva a vytvaii tak marketingovy mix nazyvany 4P+. Témito dopliikovymi nastroji jsou
»people® (lidé) a ,,processes (procesy). Toto neni jediny zpisob vykladu marketingového
mixu. Jako jednu z dal§ich variant je moZné uvést marketingovy mix 4A' - Awareness
(povédomi o produktu), Availability (mistni dostupnost vyrobku), Affordability (cenova
dostupnost produktu) a Acceptability (piijatelnost). Pro ucely prace bude popsan obsah

vSeobecné rozsifenéjsiho pojeti marketingového mixu 4P.

Produktem rozumime soubor vlastnosti vyrobku nebo sluzby, ktery je nabizen
potencialnim zékaznikiim. Sama podstata produktu musi napliovat hodnoty pro zékaznika,
musi byt zajimava a unikatni, aby byl produkt pfedmétem poptavky. K jadru produktu patii 1
dalsi prodejni vlastnosti jako znacka, urovenn kvality, design, varianty produktu a baleni.

Teprve tyto vlastnosti délaji z unikatni mysSlenky hmotny produkt.

' JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008,s. 149. ISBN 978-80-247-2690-8.
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Cena vyjadiuje pen¢zni ohodnoceni prodavaného vyrobku ¢i sluzby. Zékladni cenou
je tzv. deklarovana cena, ktera ur€uje nominalni hodnotu vyrobku. Skute¢nd prodejni cena je
ovlivnéna néstroji zvySujici cenovou atraktivnost produktu (napiiklad slevy, vyhody atp.).
Cena je nastrojem marketingu, ktery nic nestoji, naopak, tvoii pfijem podniku. Cena je
povazovana za velice citlivy nastroj ve vztahu k poptavce. SniZzenim ceny je mozné dosdhnout
kratkodobého efektu zvySeni prodeje, ale také dlouhodobého vlivu na vniméni znacky, ne
vzdy pozitivniho. Nakupujici si na slevové ¢i jiné cenové vyhody mohou rychle navyknout a

jejich rozhodovani je ovlivnéné vice cenou, nezli kvalitou nebo znac¢kou produktu.

Distribuce piiblizuje ocenény produkt k nakupujicimu. Distribuci firma fidi procesy
pohybu vyrobku z mista vyroby do mista nakupu nebo dokonce do mista spotieby. Tyto
procesy obsahuji mnoho <¢innosti - dopravu, skladovani, vybér velkoobchodniki a
maloobchodnikil, rozhodnuti o vhodném umisténi produktu, o skladbé sortimentu. Soucasti

distribuce je také vytvareni vztahi se subjekty na distribuéni cesté — distributory.

Komunikace je bezesporu nejsilnéjSim nastrojem marketingového mixu. Tento
nastroj je v marketingu €asto oznacovan i jinymi vyrazy jako propagace nebo marketingova
podpora. Komunikace je tvofena reklamou, podporou prodeje, public relations, osobnim
prodejem, piimym marketingem atd. Cilem komunikace mtize byt podpora prodeje produktu,

nebo také posileni image znacky.

Naésledujici tabulka znazornuje obsah jednotlivych néstroji 4P marketingového mixu.

Tabulka 1: Marketingovy mix 4P

Vyrobek

Cena

Misto, distribuce

Komunikace, podpora

Pfinos, prospésnost
Vlastnosti

Varianty

Kvalita

Design

Znacka

Baleni

Sluzby

Zaruky

Deklarované cena
Slevy

Uvérové podminky
Platebni Ihlty
Zvyhodnéni

Cesty
Logistika
Sklady
Doprava
Sortiment
Umisténi

Reklama

Public relations
Sponzorovani
Podpora prodeje
PFimy marketing
Prodejni mista
Vystavy a veletrhy
Osobni prodej
Interaktivni marketing

Zdroj: DE PELSMACKER, P. GEUENS, M. VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.

Efektivni marketingové chovani je charakteristické optimalni kombinaci nastroju
marketingového mixu, avSak pro uspéSnou aplikaci téchto néstrojii je nutné brat v tvahu i

jejich odlisné vnimani ze strany zakaznik.
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Hodnotu pro zdkaznika v oblasti marketingového mixu je mozné vyjadiit podobnym
mixem. Tento mix hovoii o spotfebitelském uzitku pro zdkaznika. Zakaznicky marketingovy

mix nazyvany 4C jako protipdl 4P ma nasledujici podobu:

Tabulka 2: Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C
Product — produkt Customer value — hodnota pro zakaznika
Price — cena Cost to the customer — naklady zakaznika
Place — misto Convenience — pohodli
Promotion — marketingova komunikace Communication — komunikace

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha:Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.

1.3 Komunikace a tok informaci v marketingu

., Pitvodni latinsky vyznam slova komunikace zahrnuje sdileni, spolcovani, spolecnou
ucast. Pro ndas by mél pojem komunikace znamenat zdklad veSkerych vztahu mezi lidmi.
Na nich a na nasi schopnosti navzdjem se domluvit zavisi i nasSe schopnost preziti.
Komunikace predstavuje proces sdelovani (ale také sdileni), prenosu a vymény vyznamiu
a hodnot zahrnujicim v Sirsim zabeéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevii
a vysledki lidské cinnosti, jako jsou nejriiznejsi nabizené produkty, stejné jako reakce
zdkaznikii na né.*’

Komunikace tedy neni pouze pfenos informaci pomoci média jako nositele informace,
ale miize byt chapana jako kterykoliv vytvor (lidsky 1 pfirodni, verbalni i neverbalni, hmotny i
duchovni), ktery je prezentovan jednou stranou (at’ uz se jedna o jednotlivce nebo o instituci)
a nasledné vnimany druhou stranou. Z toho vyplyva chdpani komunikace jako procesu

prezentace jedné strany a reakci na stran¢ druhé.

1.3.1 Typy komunikaci v marketingu

Soucasna teorie marketingu rozliSuje dva zakladni druhy marketingové komunikace.
Prvnim typem je komunikace mezi firmou a zédkaznikem, tzv. B-to-C komunikace (business
to customer), ktera popisuje proces sdélovani informaci od firmy, jakozto ui¢astnika na strané

nositele (komunikatora), a pfijimani sdéleni na stran¢ zékaznika (komunikanta). Druha forma

> FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno:Computer press, 2003. ISBN 80-7226-811-2.
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komunikace popisuje vztah mezi firmami, neboli mezifiremni komunikaci

B-to-B (business to business).

Kazdy druh komunikace mé sva specifika a je ovliviiovan mnoha aspekty. Zakladnim

2%

jsou charakterizovany nasledujicimi oblastmi®:

e  Struktura trhu (konkurence, poptavka a jeji uroven, nakupni chovani).

e Marketingova filozofie (trzni pohled, segmentace trhu, inovace, interakce mezi

kupujicim a prodéavajicim).

e Distribuce (délka kandlu, znalost produktu, komplexnost kanalu, spolehlivost

dodavek).

e Mix vyrobki asluzeb (zivotni cyklus vyrobku, specifikace vyrobku, znacka,

sluzky, kompatibilita zatizeni, konzistence kvality).

e (Cena (tendry, vefejné soutéZe, cenova jednani, leasing, ndklady a vynosy

v prub¢hu Zivotniho cyklu produktu, rabaty a slevy).

e  Marketingova komunikace.

Nasledujici obecny popis struktury komunikacniho procesu predpoklada model B-to-

C, tedy pfenos sdéleni spotiebiteli (zdkaznikovi). V dneSni dobé nejrozsifenéjsi model

ey oo

sedmi zakladnich entit*:

1) Komunikator — jedna se o objekt vjehoz zajmu je piedat (prezentovat)

informaci, ndpad nebo produkt,

2) Koédovani — prevedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvkd,

symboll nebo tvart,

3) Zprava (sdé€leni) — jako vysledek kodovaciho procesu, v marketingovém pojeti

se jedna o nasi nabidku,

> DE PELSMACKER, P. GEUENS, M. VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.
* FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno:Computer press, 2003. ISBN 80-7226-811-2.
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4) Kanal (prostfedek komunikace) — nositel zpravy, distributor,

5) Komunikant (dekodujici ptijemce) — objekt pfijimajici zpravu, ktera mu byla
sdélena. Dilezité neni jen pouhé pfijeti zpravy, ale také jeji dekédovani. Pod timto
pojmem je mozné si predstavit postupy, kterymi piijemce na zakladé svych schopnosti

a zkuSenosti objektivné interpretuje obsah daného sdélent,

6) Zpétna vazba — je dalezitym bodem komunikace. Jedna se o reakci pfijemce,

ktera utvaii obousmérnou komunikaci.
7) Sum — viechny faktory, které méni podobu, obsah nebo jen pochopeni zpravy.

Nasledujici schéma nazorné vysvétluje, jaké jsou vazby mezi jednotlivymi slozkami
komunikac¢niho procesu.

Obrazek 1 Model komunikace

KOMUNIKATOR |«
KODOVANT{
Y ZPETNA
ZPRAVA VAZBA
KANAL < SUM
A\ 4
KOMUNIKANT

Zdroj: FORET, M. Marketingova komunikace. Brno:Computer press, 2003. ISBN 80-7226-811-2.

1.4 Integrovana marketingova komunikace

Nyni bude pojem marketingové komunikace rozSifen do SirSi oblasti. Jednd se o
integrovanou marketingovou komunikaci, kterd spojuje obecné poznatky o komunikaci, jez
byly popsany vySe, a o marketingové mysleni. Ve spojeni s pojmem ,integrovana
komunikace je mozné se setkat sriznymi ndzory a postoji odbornikli, které tato
problematika déli na dvé opozi¢ni skupiny. Jedna ¢ast tvrdi, Ze se nejednd o nic pfevratného,
natoz aby se dalo mluvit o néjaké novince. Integrace v marketingu je podle této skupiny

povazovana za proces, ktery je pouzivan jiz del§i dobu. Druhd cast ovSem tvrdi, Ze
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integrovana komunikace je novy zpusob uziti marketingu, kterym by se mély fidit firmy, které
chtéji byt uspesné. Pravda je zcela jist€¢ na obou stranach. At uz je integrovana komunikace
jen novym jménem se starym principem, nebo opravdu novym zpisobem mysleni, je dilezité,

ze se jednd o efektivni fungovani komunikace.

Jedna z definic integrované komunikace tika: ,,/ntegrovand marketingova komunikace
(IMC) je koordinace a integrace vSech marketingovych komunikacnich nastroju, kanalii a
zdrojii v ramci firmy do uceleného programu, jenz maximalizuje dopad na spotrebitele a jiné
koncové uzivatele za minimalnich nakladii. Tato integrace se tyka veskereé firemni komunikace
— mezipodnikové, v ramci marketingovych kandlu, komunikace zamérené na zakazniky i

) ) L 5
komunikace interni.

Vyse popsand definice tedy vyZaduje vytvoteni celkové marketingové komunikaéni
strategie, kterd zahrnuje vSechny firemni marketingové aktivity, nejen propagaci a
komunikaci se zdkaznikem. Klade ndroky na centralizované vzajemné informovani, aby vse,
co firma tika a d¢la, odpovidalo spolecnému cili a pozici firmy na trhu. Pfistup vyuzivajici
integrované marketingové komunikace znamend krok vpied v porovnani s tradi¢énimi
metodami zachazeni s riiznymi marketingovymi a komunika¢nimi prvky jako samostatnymi
aktivitami. Pomaha firm¢ identifikovat nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi metody pro komunikaci
a vytvafeni vztahu jak sjejich zdkazniky, tak se z4jmovymi skupinami, jako jsou

zaméstnanci, dodavatelé, investoii a vefejnost.

Uspéch integrované marketingové komunikace spo¢ivéa v nalezeni vhodné kombinace
nastroji komunika¢niho mixu a technik propagace, definovani jejich role a miry, do které
mohou ¢i by mély byt vyuzity, ale 1 koordinaci jejich pouziti. Tato koordinace nasledn¢ vyusti
v onen ,,jeden hlas“. I kdyz jednotlivé nastroje budou zdanlivé aplikované samostatné, budou
mit spole¢nou myslenku, budou vizudln€ sjednocené, budou mit spole¢né znaky, a tak budou
opravdu vnimany zakazniky nikoli jako jednotlivé ,reklamni triky*, ale jako jednotna
kampail. Tato myslenka dale predpoklada skute¢nost, ze pokud konecny piijemce informaci
pfijme vice rozliénych, avSak ,jednotnych® zpradv, zapamatuje si obecnou informaci o
existenci subjektu, ktery informaci vyslal. Timto se buduje, pokud mozno pozitivni, vnimani

znacky a s tim spojené povédomi o produktech.

> CLOW, K. BAACK, D. Reklama, propagace a marketingovai komunikace. Brno:Computer Press, 2008 ISBN
978-80-251-1769-9.
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Vyznam integrace komunika¢nich nastroji je mozné 1épe pochopit, pokud srovname
charakteristické vlastnosti fungovéani integrované komunikace skomunikaci tradi¢ni,
donedédvna pouzivanou. V nasledujici tabulce je patrné, jaké hodnoty jsou charakteristické pro

dany typ komunikace a jak se vzdjemn¢ odlisuji.

Tabulka 3: Rozdily klasické a integrované komunikace

Klasicka komunikace Integrovana komunikace
Zamérena na akvizici, prode; Zameéfena na udrzovani trvalych vztah(
Masova komunikace Selektivni komunikace
Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani
Informace jsou predavany Informace — samoobsluha
Iniciativa je na strané vysilajiciho Pfijemce prebira iniciativu
Presvédcovani Informace jsou poskytovany
Uginek na zakladé opakovani Uginek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost
Obtizny prodej Snadny prode;j
Vlastnosti znacky Ddvéra ve znacku
Orientace na transakci Orientace na vztahy
Zména postojl Spokojenost
Moderni, pfimo€ara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Zdroj: DE PELSMACKER, P. GEUENS, M. VAN DEN BERGH, J. Marketingovad komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.

Integrovand marketingova komunikace ma dilezity vyznam pro podnik a zejména pro
pozitivni vztah podniku se zdkazniky. Rozvoj klasické marketingové komunikace v tomto
sméru je patrny hlavné v posunu k obousmérnosti komunikace firma-zakaznik a zakaznik-

firma od jednosmérné komunikace firma-zakaznik.
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2 Marketingova komunikace jako nastroj marketingu

Nyni jiz bude pozornost zaméfena pouze na marketingovou komunikaci. Proces
tvorby marketingové komunikace ma svij specificky logicky postup. V této Casti prace bude
rozebran tento postup do jednotlivych krokti. Vysledkem celého procesu je vytvoteni strategie

marketingové komunikace.

2.1 Tvorba marketingové komunikac¢ni strategie

Rozhodne-li se firma sestavit své portfolio komunika¢nich nastrojti, musi volit své
komunika¢ni programy a aktivity sohledem na riznd hlediska, kterd ovliviiuji volbu
spravného komunika¢niho nastroje. K tomu, aby tohoto cile bylo dosazeno, je mozné pouzit
nasledujiciho postupu, ktery nastifiuje, jak docilit vyvazeného komunika¢niho mixu jakozto

podpory a soucésti marketingového mixu.

Cely proces tvorby komunika¢niho mixu lze rozdé€lit do nékolika skupin ¢innosti,

neboli krokt, které ndm umozni jasné stanovit pozadavky, cile a strategie propagace. Firma

by méla®:
1) Ur¢it cilové ptijemce,
2) Ur¢it cile komunikace,

3) Vytvorit zpravu,

4) Zvolit komunika¢ni kanaly,

5) Urcit celkovy rozpoc€et komunika¢ni podpory,
6) Rozhodnout o komunika¢nim mixu,

7) Zmeéftit vysledky komunikace,

8) Ridit a koordinovat cely proces marketingové komunikace
2.1.1 Urceni cilovych pfijemcu

Firma musi mit jasnou piedstavu o piijemcich své zpravy. Témito piijemci mohou byt

individualni osoby nebo skupiny osob nebo také ¢ast vefejnosti (demograficky nebo jinak

8 KOTLER, P. Marketing management. 2. vydani. Praha: Victoria Publishing, 1995. ISBN 80-85605-08-2.
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socialn¢ specifickd), nebo i celd vefejnost. Naptiklad jimi mohou byt potencidlni zédkaznici,
soucasni spotiebitelé, ti, kdo rozhoduji o nakupu nebo jej ovliviiuji. Znalost piijemcti sdéleni
velice ovliviiuje rozhodnuti firmy o tom, co Fici, jak to fici, kdy a kde to fici a komu to Fici’.
Dulezitym hlediskem pfi analyze je odhad soucasného image firmy, vyrobkii i konkurenti.
Image je mozné definovat jako soubor postojii nebo myslenek, které ma ve vztahu k firmé
sledovana osoba ¢i skupina osob. Od tohoto postoje se odviji zpisob, jakym bude vybirana
komunikac¢ni strategie. Tato analyza image je zalozena na prizkumu znalosti a oblibenosti
objektu, ke kterému se image vztahuje (firma, vyroba atd.) Nazorné je mozné zobrazit vztah

mezi znalosti a oblibenosti objektu v nasledujici matici.

Obrazek 2 Matice znamosti a oblibenosti

NiZKA ZNAMOST VYSOKA ZNAMOST

PRIZNIVY POSTOJ PRIZNIVY POSTOJ

NizZKA ZNAMOST VYSOKA ZNAMOST

NEPRIZNIVY POSTOJ | NEPRIZNIVY POSTOJ

Zdroj: KOTLER, P. Marketing management. 2. vydani.
Praha: Victoria Publishing, 1995. ISBN 80-85605-08-2.

Podle vysledkl analyzy by méla firma vyhodnotit, do jaké oblasti je tfeba smétovat
komunikac¢ni strategii. Zda posilovat povédomi o objektu pifi nizké znalosti, ba dokonce
1 neznalosti, nebo se zaméfit na zkvalitnéni Cinitelti, které ovliviiuji vnimani objektu. Kazdé
rozhodnuti o posileni ¢i zmén€ image ma dlouhodobé nésledky, jelikoz vnimani objektu neni
mozné zménit v kratkém casovém horizontu. Objekt se mlize dokonce setkat se skutecnosti,
ze lidé maji uz sviij ndzor viici nému pevné zakotven ve své mysli a nejsou jiz ochotni tento

menit. Potom je velmi obtizné image firmy uspesné transformovat.

2.1.2 Urceni cilil komunikace

Firma ma jiz jasnou piedstavu o trzich a jejich jednotlivych segmentech, kde bude
usilovat o realizaci svych marketingovych cili (uspokojeni potfeb zakaznika, tzn. prodej
vyrobkl a sluzeb). Nakup produktu je az koneénym krokem dlouhého procesu, kterym je

rozhodovéni zakaznika o koupi a cilem firmy se tak stdva podnécovani zakaznika k chovani,

" KOTLER, P. Marketing management. 2. vydani. Praha: Victoria Publishing, 1995.
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kter¢ vede az k nakupu. DalSim cilem muze byt napiiklad navazani vztahu zdkaznika
s firmou, pokud jesté nedoslo na strané zakaznika k povédomi o firmé¢ (znacce). Cilem muze
byt také zaujmuti potencidlnich zakaznikii, ktefi maji povédomi o firmé¢, ale nikdy

nevyzkouseli jeji vyrobky.

V chovani nakupujiciho je mozné identifikovat nékolik krokt, které hraji dulezitou

roli v procesu jeho rozhodovani o koupi.

Prvnim krokem je samotné povédomi o firmé z pohledu zakaznika, tzn. firma musi
informovat o své existenci ty cilové zdkazniky, o které ma zajem, a ktefi s firmou dosud
nepfisli do styku a ani o ni neslyseli. Tento piipad mize nastat pti dobyvani novych trhi.
Cilem komunikace muze byt naptiklad zvySeni povédomi o firm¢ v izemnim obvodu mésta o

50 %.

Povédomi o firmé jako takové nestaci a ani u potencidlnich spotfebitelii nemusi
vyvolat zdjem o budouci nakup. Je potieba vénovat pozornost dalsSimu kroku, ktery se snazi
o rozsifeni povédomi o firm¢ informacemi, které povedou k poznani firmy, jeji Cinnosti,

produktt apod.

Jakmile se moznému spotiebiteli dostanou ucelené informace, zatne o firmé
(produktu) pfemyslet a zacina si utvaret pohled na dany objekt. Jeho zajem se mize vyvijet
pozitivnim nebo negativnim smérem. Ale 1 neutralnim postojem zdkaznik vyjadiuje nazor
na objekt. Vtéto fazi se komunikace musi zaméfit na odhaleni pfi¢in negativnich,
ale 1 pozitivnich postoji zdkaznikl. Strategie pak bude zaméfena na podporu dobrého minéni,
vyvolavani novych pocitii a emoci, které se snazi o zménu pohledu na negativné vnimany

objekt. ,,Dobré vztahy s verejnosti vyzaduji dobré ¢iny, ndsledované dobrymi slovy. “®

Dal8im faktorem nadkupniho chovani je preference pfed ostatnimi objekty. Spotiebitelé
mohou mit k objektu pozitivni stanovisko, avSak nedochazi u nich k upfednostiiovani pred
jinymi. Ukolem se tedy stava podpora preferenci zvyraznénim kvality, hodnoty a vlastnosti

produktu.

Sama preference neni jedinym faktorem pii ndkupnim rozhodovani zékaznika, a proto
se stava komunikac¢nim cilem jeho presvédceni o koupi. Je nutné dat spotiebiteli pocit, Ze

nakup produktu je pro ného spravnym rozhodnutim.

¥ KOTLER, P. Marketing management. 2. vydani. Praha: Victoria Publishing, 1995. ISBN 80-85605-08-2.
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Poslednim krokem je ndkup, ktery muze byt z nejriznéjSich divodi neuskutecnén
nebo posunut na pozd€jsi dobu z divodu ocekavani, naptiklad vyhodné&jSich podminek
ke koupi, pfijem dodate¢nych informaci apod. Cilem je tedy dovést zdkaznika do konecné
faze rozhodovani o koupi — k ndkupu. Takova komunikace spociva v poskytovani vyhod,

které funguji jako stimulace ke koupi.

2.1.3 Vytvoreni zpravy

Zprava jako takova je komunikacnim voditkem, které provede zdkaznika procesem
nakupu od informovanosti o objektu az po nakup produktu. Ke kazdé fazi procesu je pouzito
ruznych druhti zprav s ohledem na dany cil (viz ptedchozi kapitola 1.2.2). Jedno vSak maji
tyto zpradvy spole¢né. Zprava musi mit obsah a jasnou strukturu, kterd odrazi logické
uspofadani myslenek sdéleni. Jakym zplsobem je zprava poddna svym piijemcim, je dano
formou zpravy, neboli zpiisobem podéni. Posledni, neméné dulezitou vlastnosti zpravy je jeji

zdroj, ten, kdo ji prezentuje.

2.1.4 Volba komunikaénich kanalt

Firma musi pro pfenos zpravy zvolit spravny a pro danou zpravu efektivni
komunika¢ni kanal. Tyto lze délit na dva druhy, a to kanal osobni a neosobni (masové¢)
komunikace. To, jakou cestou bude zprava poddna, zavisi opét na cilech komunikace a

ptijemcich zpravy.

Kanal osobni komunikace je charakteristicky velmi uzkou formou pfedavani
piimy (fyzicky) kontakt dvou nebo nékolika mélo osob. Tato forma setkdni je piinosna
zejména svym charakterem otevienosti a diveéry. Osobé, kterd je na strané piijemce, dava
pocit zajmu o osobu samou, o jeji potifeby a pfani. Timto je uveden do pitimé komunikace, ve
které je prostor pro reakci, neboli zpétnou vazbu, kterd je velkym piinosem pro nositele
sd€leni. Nositel sdéleni ma moznost okamzit¢ tuto reakci vyhodnotit a pouzit ve sviij
prospech, a tim tak zefektivnit probihajici dialog. Vyhodou pfimého kontaktu je bezesporu 1
neverbalni slozka projevu, kterd ma velky vyznam pro shodnoceni okamzitych pocitii, emoci
a celkové nalady piijemce sdéleni. Odvracenou stranou této formy komunikace jsou vysoké

naklady prepoctené na jednu osobu jakozto ptijemce sdéleni. Tato vysokd ndkladovost
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vychéazi z faktu, Ze pocet oslovenych piijemct zpravy jednim prodejcem je nepomérné nizsi a

4

Nosnym aspektem kanalu neosobni (masové) komunikace je pravé ona masovost,
ktera ma za ukol predat informaci co moznd nejvétSimu poctu piijemci (zdkaznikl
soucCasnych, ale i potencialnich). Ve srovnani s osobni komunikaci se jednd o nakladovée
velice efektivni zpiisob, jelikoz 1 pii vysokych nékladech na jedno sdé€leni se dosahuje pokryti
velkého poctu pifjemcl, a tim se naklady vynalozené na jednoho piijemce snizi. Jeji
podstatnou vyhodou je i to, ze tento zptisob je schopen pokryt i velmi geograficky rozptylené
skupiny pfijemct. Protipolem je jiz zminénd vysoké nakladovost na jedno sdéleni. Chybi zde
piima a okamzitd zpétna vazba. Jedna se tak o jednosmérnou komunikace, kterd se mize jevit
jako riziko, které spociva v predpokladu, Ze neni jisté, jak byla zprava piijemcem vnimana a
zdali byl viibec zpravou osloven. Jak je zfejmé, tato forma nemiize do znacné miry zohlednit
individualitu pfijemce, a tak musi byt respektovana snizena uclinnost zpravy, kterd je

zaméiena na skupinu zakaznik.

2.1.5 Uréeni celkového rozpoétu komunikaéni podpory

Finan¢ni stranka je vzdy tizivym hlediskem pfi marketingovém rozhodovani
o komunikacni strategii. Mezi faktory, které nejvice ovliviiuji vysi vynalozenych nakladi,
patii velikost trhu, kde firma uplatiiuje marketingovou komunikaci. Dal§im faktorem, ktery
uzce souvisi s velikosti trhu, je jeho druh, nebo také odvétvi trhu. Firma zohledniuje své
strategické cile a své umisténi na trhu. Jinak se bude chovat firma, kterd ma vybudovanou

silnou znacku a velky trzni podil, nez-li firma rozvijejici se s nepatrnym podilem.

Sestaveni rozpo€tu marketingové komunikace tedy neni jednoduchd zaleZitost.

Nicméné pro tvorbu tohoto planu nakladl je mozné vyuzit nékolika modelt:

e Velice omezenou moznosti, v nékterych piipadech jedinou, je sestavovani planu
podle soucasnych finan¢nich prosttedkli. Tento zplsob, nazyvany metodou moznosti, neni
dlouhodobé¢ efektivni, jelikoz vySe vydaji na komunikaci neni planovita, ale je sestavovana
pouze na zékladé¢ momentéalnich finan¢nich dispozic firmy. Tato metoda naprosto popira

ulohu komunikace jako investice a jeji pfimy vliv na objem prodeje.

e Rozsifenou metodou ur¢ovani ndkladd na reklamu je stanoveni specifikovaného

procenta z prodeje (soucasného ¢i oéekavaného) nebo jako procenta z prodejni ceny produktu.
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Vyhodou této metody je vazba ndkladi na rozsah produkce, a tim je mozné jednoznacné urcit
jejich vysi. Opomene-li se vSak finan¢ni hledisko, je ziejmé, ze tato metoda nezohlediuje
specifika a zejména pftilezitosti trhu, nehled¢ na specifika danych produkt. Tento model je
taktéZ nevhodny pro dlouhodobé planovani komunikace, jelikoZ se omezuje na stanoveni
procenta na zac¢atku obdobi (napt. hospodarsky rok), které vychazi z poznatkli z minulosti,
nebo na znalosti strategii konkurence. Neni vhodné, aby objem prodeje ovliviioval

komunikaci, ale naopak je Zaddouci, aby komunikace ovliviiovala prode;j.

e Dalsi zmetod je zalozena na tzv. konkurencni rovnosti. VySe nakladi urcend
z procenta obratu na propagaci je urcena piiblizné¢ ve stejné vysi, jakou voli konkurenti,
s cilem udrzet si dosavadni trzni podil. Tato myslenka je zalozena na principu tzv. ,.kolektivni
moudrosti odvétvi, ktera odrazi vyvazené vynakladani prostfedklt na propagaci konkurenty
na daném trhu (odvétvi) a napomdha udrzovat ,mirové” klima v marketingové rivalité
(tzn. nepodnécuje marketingové komunikaéni soupefeni).” V praxi je viak tato strategie
nepouzitelnd, jelikoz neni mozné povazovat strategii konkurence za navod na uspéch vlastni
komunikace. A pravé trzni prostfedi je pfeduréeno pro valky konkurentli v jakékoli oblasti

podnikové ¢innosti, zejména té komunikacni.

e Posledni metoda v teorii rozpoctovani se nejvice blizi marketingovému mysleni.
Jejim tkolem je stanovit komunikaéni cile a tkoly, jak jich dosdhnout, a nésledné urcit
finan¢ni vydaje na tyto aktivity, které ndm davaji ndvod na rozpocet pozadované komunikacni
strategie. Tato metoda vyzaduje velmi citlivé pristupovani ke komunikaéni strategii s ohledem

24

na pozadavky podnikového marketingu, od kterych se odviji celkovy rozpoc€et na komunikaci.

2.1.6 Rozhodnuti o komunikacnim mixu

Rozhodnuti o podobé¢ komunika¢niho mixu predchazi proces, pii kterém se rozdéluje
celkovy rozpocet na komunikaci mezi jednotlivé slozky (néstroje) komunika¢niho mixu. Je
tedy pottebné urcit, jakou podobu bude komunikacni mix mit, tzn. jaké portfolio nastroja
bude pouzito pro aplikaci komunikaéni strategie. Portfolio tvofi tyto nastroje: propagace,
podpora prodeje, public relations a prodejni sila.'® Soutasna marketingova teorie s ohledem

na nové trendy v komunikaci popisuje marketingovy mix témito slozkami: reklama, podpora

® KOTLER, P. Marketing management. 2. vydani. Praha: Victoria Publishing, 1995. ISBN 80-85605-08-2.
' KOTLER, P. Marketing management. 2. vydani. Praha: Victoria Publishing, 1995. ISBN 80-85605-08-2.
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prodeje, osobni prodej, public relations, sponzorovani, vystavy a veletrhy, prodejni mista,
pHimy marketing a interaktivni marketing.!' Moderni pohled je specificky zejména tim,
ze vymezuje jedine¢né zplisoby komunikace, na které je tfeba se zamétfovat samostatné (napf.
sponzoring, veletrhy), nebo formy, které nabyvaji na vyznamu s rozvojem novych technologii

(interaktivni marketing).

Firmy stoji pied rozhodnutim, jaky pomér komunikacnich nastroji je nejvhodné;jsi
pro jejich produkty, pro trh ve kterém operuji, pro dané¢ konkurenc¢ni prostiedi apod.
ZvySovani efektivnosti komunikacni strategie je dosahovano neustdlym preusporddavanim
a nahrazovanim jednotlivych ndstroji mixu. Optimalizace je tim slozitéjsi, ¢im vétsi jsou
vzajemné vztahy mezi jednotlivymi nastroji, nékteré se navzajem podporuji a nékteré si

mohou vzijemné konkurovat.
Rozhodovani, jak bylo popsano vyse, je ovlivnéno mnoha faktory, kterymi jsou'?:

e Druh trhu — rozhodovani o slozeni a rozsahu slozek komunika¢niho mixu je
ovlivnéno typem trhu zhlediska produktu, ktery firma nabizi. Takto se rozliSuje trh
spotiebniho zbozi a trh vyrobnich prostfedkt. Kazdy trh si vyzaduje jiné slozeni
komunikacnich nastrojti. Na trhu spotiebniho zbozi firmy napiiklad preferuji reklamu

a podporu prodeje namisto trhu vyrobnich prosttedki, kde je upfednostiiovan osobni prode;.

e Strategie umisténi pisobeni komunikace — popisuje, v jakém misté distribu¢niho
fetézce je aplikovana komunikace, respektive v jakém misté¢ je ovliviiovana poptavka.
Je mozné pouzit dvou modeld umisténi. Prvni metoda se nazyva strategie tahu a jedna se
o ptisobeni marketingové komunikace na kone¢ného spottebitele. Metoda nazyvana strategii
tlaku je zaméfena blize k vyrobé. Jde o marketingové piisobeni na prostfedniky (mezi¢lanky

v distribu¢nim kanale), které tak stimuluje k vytvaieni nabidky kone¢nym spottebitelim.

e Stadium pfipravenosti ke koupi — proces rozhodovani spotiebitele o koupi
popsany v ptedchozich kapitolach také ovliviiuje pouziti nastroji komunikace, které jsou
vhodnou stimulaci spotiebitele v jeho konkrétnim stadiu rozhodovani. Reklama a publicita
jsou uc¢inné na zacatku tohoto procesu, na rozdil od podpory prodeje a osobniho prodeje, které

jsou vhodné v pozd¢jsim stadiu rozhodovani o koupi.

""DE PELSMACKER, P. GEUENS, M. VAN DEN BERGH, J. Marketingové komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.
' KOTLER, P. Marketing management. 2. vydani. Praha: Victoria Publishing, 1995. ISBN 80-85605-08-2.
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e Zivotni cyklus vyrobku — podobny vyznam jako v pfedchozim piipadé ma
na komunikaci i zivotni cyklus produktu. Kazda faze tohoto cyklu je doprovazena uzivanim

odlisnych komunikac¢nich néstroji.

2.1.7 Méreni vysledku komunikace

Aby bylo mozné efektivné fidit marketingovou komunikaci, je potiebné zhodnocovat,
jaky vliv maji aktivity komunikace na pfijemce, pro které jsou jednotlivé zpravy urCeny.
Zjistit ucinek ptisobeni komunikace na zadkazniky je tedy dilezitym krokem k u¢inné strategii.
Jednim ze zplsobt, jak méfit vysledky, je dotazovanim se piijemct. Zpétné je zkoumano, zda
tito pfijemci zpravu poznavaji, zda si na ni pamatuji, nebo jak zménila ¢i nezmeénila jejich
minéni o daném subjektu, jak na zpravu reagovali pfi prvnim kontaktu sni. Je dilezité
pro zhodnoceni posuzovat vysledky kvantitativniho charakteru, naptiklad statistiky prodeje
apod. Tyto informace se vyhodnocuji a porovnavaji s planem. Vysledkem muize byt

rozhodnuti o0 zmén¢ strategie marketingové komunikace.

2.1.8 Rizeni a koordinace celého procesu marketingové

komunikace

Kazdy znéstroji vytvari specificky druh zpravy a kazda takova zprava pusobi
na piijemce jinak. Tento fakt ovliviiuje skuteCnost, Ze jeden z néstroji je pouzit jinak a
v jiném ¢asovém urceni na plnéni komunikacnich cili nez jiny z néstroji. Podobné se kazda
slozka komunika¢niho mixu podili riznou mérou na nakladech na komunikaci. Je proto nutné
udrzovat tyto nastroje v neustalém souladu (koordinovat je). Pokud by se totiz pohlizelo na
tyto nastroje samostatné, dochazelo by kjejich vzajemné konkurenci (zejména v oblasti
nakladi). Cilem marketért je tedy harmonizace ve vzajemném vztahu mezi marketingovymi
nastroji, za ucelem jejich celkové efektivnosti. Tato mySlenka vede k ucelené marketingové

strategii, kterd vyrazné prospiva celé firmé a zejména jejimu image a vnimani vefejnosti.

2.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix je tvoien souborem prostfedkil, pomoci kterych je dosahovano
stanovenych komunikacnich cili. Tyto prosttedky jsou nejcastéji nazyvany nastroji

komunika¢niho mixu. Kazdy z téchto komunikacnich nastroji ma své specifické vlastnosti.
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Téchto individualnich vlastnosti je vyuZzito k naplnéni pozadovanych cilt, kterych by pomoci

jiného nastroje nemohlo byt dosazeno. Hlavnimi slozkami komunika¢niho mixu jsou:

2.2.1 Reklama

, Reklamou rozumime placenou formu neosobni komunikace. Jejim cilem je
informovani spotrebitelii a zdmér ovlivnit jejich chovani. Reklama se mizZe zamérovat
na rizné cilové skupiny, domdcnosti, vyrobni podniky, maloobchodni jednotky, sportovce
a studenty. Miize pusobit celoplosné na uzemi celé republiky nebo jenom v Praze.
Informujeme jejim prostrednictvim o novém vyrobku, stejné jako o cinnosti nékteré

L 13
instituce *

Reklama neovlivituje jen chovani zdkaznika, ale celkovy postoj k produktu, firmé
nebo znacce. Reklama utvaii ndzory a postoje zakaznika vzhledem k pfedmétu reklamy, které
nasledné mohou vést k nastartovani rozhodovaciho procesu nebo jeho podporu v té urcité
fazi, ve které se spotiebitel nachazi. Reklama je jednim z nejsiln€jSich nastroji marketingové
komunikace, a proto je nejcastéji vyuzivana. Reklama muize byt vyrobkova (zamétfena na
propagaci produktu) a reklama instituciondlni (zaméfend na propagaci a posileni image

podniku).

Proces tvorby reklamy, nebo 1épe reklamniho planu, je urCovan hledisky, kterymi by
se firma me¢la zabyvat, pokud chce délat reklamu. Tato hlediska jsou charakterizovana
nékolika kroky. Firma si musi urcit zejména cile podnikové reklamy, stanovit finan¢ni
rozpo&et na reklamu, rozhodnout o tvorbd sdéleni a vyuziti médii.'* Témito kroky firma

zhodnoti své pozadavky na reklamu a moznosti pro realizaci.

Z hlediska u¢inku, jaky mé reklama na cilového ptijemce, lze délit cile reklamy do tfi
skupin. Cilem reklamy mutze byt informovani (uvadéné také jako kognitivni nebo poznévaci
cil) o n¢jaké skutecnosti jako naptiklad o existenci produktu, slev, akci a nebo jen vytvoreni
povédomi o firm& a jejich Cinnosti. Druhou moznosti je presvédCovani (afektivni nebo
emociondlni a smyslovy cil) ke zlepSeni vztahu k produktu nebo firm¢. Tato forma tidi
chovani pfijemce z hlediska postoji k produktu, znafce. Zaméfuje se na to, jaké pocity
reklama vyvolava u lidi, jaky lidé zaujimaji postoj k reklamég, jak plsobi na oblibenost

produktu (znacky) potazmo jeji preferenci. Pfipominavy cil reklamy (konativni) podnécuje

B SVETLEK, J. Marketing — Cesta k trhu. 2.vydani. Zlin:EKKA, 1994. ISBN neuvedeno.
“SVETLIK, J. Marketing — Cesta k trhu. 2.vydani. Zlin:EKKA, 1994. ISBN neuvedeno.
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spottebitele k opakovanému nakupu, vérnosti a vSeobecné ke stalé loajalit¢ vici firme a jejim
vyrobkiim. Cile reklamy v uz§im pojeti jsou tvorba silné znacky, zvySeni poptavky, posileni
finan¢ni pozice, vytvafeni pozitivni image, motivace vlastnich pracovnikii nebo zvySeni

moznosti distribuce. '

Pokud si firma ujasnila cile reklamniho planu, pokracuje tvorbou rozpoctu. Praveé
dostupné finance jsou dualezitym faktorem ovliviiujicim rozsah sdéleni a vybér média. Pti
sestavovani rozpoc¢tu na reklamu se postupuje podobné jako u rozhodovéani o nakladech

na komunikaci

Nejdilezitéjsim krokem k sestaveni reklamniho planu je vypracovani sdéleni, neboli
formulace myslenky pro pouziti k prezentaci. Jak bylo feceno diive, reklama muize mit
charakter informativni, pfesvéd¢ovaci nebo pifipominavy. V praxi mnohdy dochazi
ke kombinaci téchto druhti. Vznikaji tak sdé€leni, kterd urcitym zptisobem ptisobi na piijemce.

Podle toho, jakym zptisobem na piijemce zprava pusobi, ji miizeme rozliSovat nasledovné:

e Sdéleni racionalni povahy, kdy vyuzivd rozumového zdivodnéni piinosu

vyrobku, pro¢ pfinasi prospéch, jaké jsou jeho piednosti apod.

e Emocionalné zaméfené zpravy se pokouseji vyvolat pozitivni pocity a emoce
k danému produktu. Je mozné vSak zakladat na phsobeni negativnich emoci, napiiklad

neptijemné poceni pii nepouZiti deodorantu.

e Moralni obsah sdéleni se snazi podporovat vefejnost k akcim socidlniho

charakteru. Tento typ se objevuje spise u institucionalni reklamy (nadace, fondy).

Aby se sdéleni dostalo ke spravné skupiné pfijemci (trZznimu segmentu) a
s dostate¢nym ucinkem, je tfeba urcit, jakého média bude uzito. Vybér vhodného média neni
vSak ovlivnény jen charakterem cilové skupiny pfijemcu, ale také zavisi na charakteru
produktu, obsahu sdé¢leni, cilech reklamni kampané a hlavné na finan¢nich prostedcich, se
kterymi je mozné na realizaci reklamy pocitat. Firma ma sice na vybér zmnoha druht
sdélovacich prostfedkl, musi se vSak rozhodnout, které¢ médium pfinasi pozadavkiim a cilim
firmy nejvetsi prospéch a je ndkladove optimalni. Naptiklad pokud chce podnik oslovit velky

pocet pifijemcl, mize zvolit jako prostiedek televizi, avSak celkové naklady mohou byt pro

s SVETLIK, J. Marketing — Cesta k trhu. 2.vydani. Zlin:EKKA, 1994. ISBN neuvedeno.

25



firmu nedosazitelné, 1 kdyz naklady v prepoctu na jednoho respondenta jsou nizsi nez u jiného

média.

Ptednosti a nedostatky jednotlivych druht médii, kterych milize firma pouzit, jsou
popsany v nasledujicim textu. Mezi zakladni média patii televize (narodni i regiondlni),
rozhlas, tisk (noviny, ¢asopisy), venkovni reklama (out of door) a podomni reklama (door

to door).

e Televize - velkou ptrednosti televizniho sd€leni je audiovizualita, déj doprovazeny
zvukem schopny snadno vyvolat emoce. Televiznim spotem je mozné pievypravét kratky
ptibeh, jez je schopen vtahnout divdka do d¢je. Televizi denné sleduje mnoho lidi, a tak je
vhodné pro masové zacileni. V pfipadé regiondlnich televizi je zde mozné upravit obsah
v souladu s mistnimi zvyklostmi. Je téz dokézané, ze rizné skupiny lidi s podobnym Zivotnim
stylem sleduji urcité televizni programy a v ur¢itou dobu, coz vytvaii prostor pro selektivnost
sdéleni. Nepfiznivym faktorem je vysokd nakladovost, zejména vyrobni ndklady a niklady na
vysilaci €as. I kdyZ je mozné mirné ovliviiovat, komu je sdéleni podano, neni mozné ptesné
odhadnout, zda je sdéleni piedano pozadované cilové skupiné. Uginek sdéleni sniZuje
zvysujici se pocet reklam vysilanych nahodile, je nutné sdéleni opakovat a tim zvySovat i
naklady. Negativnim vlivem je takzvany ,,zapping*, kdy dochazi k piepindni programu pfti
vysilani reklamnich spotii. Televize je také citlivd na sezénni vlivy. V zimé je vice sledovana

nez v 1ét€, kdy je mozné travit Cas vice venku.

e Rozhlas — hlavni vyhodou rozhlasového sdé€leni je potencialné velky dosah.
Rozhlasové vysilani je povazovano za velice dynamické a ndklady na reklamu v ném jsou
nizké v porovnani s televizi. Jaka radia lidé poslouchaji je také odrazem jejich Zivotniho stylu
a pro firmu prostor k selekci cilovych pfijemct. Negativem je skutecnost, ze lidé maji radio
mnohdy zapnuté jako zvukovou kulisu, a je tedy jasné, Ze pozornost vénovand tomuto

reklamnimu sdé€leni je mala.

e Tisk (noviny, Casopisy) — tisk je pomérn¢ dulezité dé€lit na noviny a Casopisy,
jelikoz tyto dva druhy jsou vzajemné rozdilné. Spole¢né vlastnosti, které odlisuji tisk jako
takovy od ostatnich médii, jsou pfesné a pomérné obsahlé informace, které je mozné pouzit.
Pokud se jedna o seridzni tisk, je mozné povazovat za divéryhodnou i reklamu v ném

obsazenou. Noviny a ¢asopisy se vSak od sebe li§i mnoha vlastnostmi.

26



0 Noviny s kazdodenim nakladem jsou velice flexibilni.po informacni
strance Cteni novin je velice rozSifené a lidé maji k informacim velkou divéru.
Nevyhodou je velmi nizka selektivnost a nizka kvalita provedeni. Kratka zivotnost

sdéleni je také nedostatkem novinové reklamy.

o Casopisy maji svou piednost zejména ve své specializaci, ktera
predurcuje, jaké skupiny lidi je Ctou, atim vznikd velky prostor k selektivnosti.
Hodnota Casopisu, a stim souvisejici hodnota reklamniho sdéleni, se také odviji
od prestiznosti ¢asopisu, a publikace reklamy v popularnim casopisu zvySuje image
celého sdéleni. Reklama v Casopisu ma delsi Zzivotni cyklus nez v novinach
a provedeni je také kvalitn¢jsi. Lidé casopis nectou najednou, a tak miize byt reklama
vidéna vicekrat, coz ji také ptidavd hodnotu. Nevyhodou miize byt neptesné
nacasovani, jelikoz lidé si mohou Ccasopis koupit kdykoliv béhem jeho prodeje

(Casopisy vychazejici mésicné, ctvrtletné, ...).

e Venkovni reklama — do této kategorie reklamy patii vSechny billboardy, polepové
plochy, pohyblivé inzeraty na autobusech a tramvajich, aktivni obrazovky apod. Pfednostmi
této formy sdé€leni je velky dosah, jelikoZ jsou tyto plochy stale vidét, a velka zivotnost, tedy
jedno sdéleni je spatieno mnohokrat. Cas k osloveni velké &asti vefejnosti je kratky a naklady
jsou pfijatelné. Vzhledem k charakteru téchto sdéleni je prakticky nemozné ur¢it, jaka skupina
lidi reklamu shlédne. Lidé také témto billboardim nevénuji pfili§ pozornosti. Je vSak také
uvazovana skutecnost, ze lidé¢ takové sdéleni vnimaji podvédomé a v jejich mysli je tak

v urCité formé sdéleni zaznamenano (tzv. podprahové vnimani).

e Podomni reklama— jednd se o letdky a rtizné tiskoviny umistované piimo
do schranek. Vyhodou je geografickd flexibilita, rychly a pomérné vysoky dosah, moZznost
predani velkého mnozstvi informaci pii relativné nizkych nakladech. Tento druh reklamy je
casto spojovan s podporou prodeje, kdy jsou touto formou poukazovany urcité slevy
a vyhody. Jako u reklamy televizni je 1 zde velka pfesycenost a nechut’ piijimat tuto formu

reklamy. To odrdzi hodnotu sdéleni a maly zdjem o informace touto cestou.

2.2.2 Podpora prodeje

. Podpora prodeje je urcitym postupem, ktery se zaméruje na krdtkodobé zvyseni

prodeje. Vzdsadé jde o komunikacni akci, ktera ma generovat dodatecny prodej
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u dosavadnich zdkazniki a na zakladé kratkodobych vyhod prildkat zakazniky nové. Hlavni
vlastnosti podpory prodeje je omezeni v case a prostoru, nabidka vyssiho zhodnoceni penéz

oy Ve, r ’ ’ 16
a vyvolani okamZzité nakupni reakce. *

Jednoduse feceno, podpora prodeje je stimulace, ktera ma za cil zvysit prodej vyrobk
prostifednictvim dodate¢nych podnétli v pomérné kratkém casovém obdobi. Podpora prodeje
je nejcastéji vyuzivana ve spojeni sreklamou, kdy je zaznamenavan nejvétSi ucinek
na zvySeni prodeje. Je zaloZena na zvyhodiovani koupé za stanovenych podminek v ur€eném
omezeném casovém obdobi. Pouziva se nejriznéjsich slev, mnozstvi navic ,,zdarma®, vyher
a soutézi. Pouziti néstroji podpory prodeje je velice citlivé na chovani zakaznikd. Zahajeni
akci vyvolava témét hned zvysSeni prodeje. Podporu prodeje je mozné rozliSovat do tii skupin

podle pifjemci:'’

e Zaméfeni na konecného spotiebitele — jak ndzev napovidd, jednd se o stimulovani
kone¢ného zdkaznika ke koupi za zvyhodnénych podminek. Nejcastéji vyuzivané jsou
kupony, vzorky zdarma, rabaty, prémie, cenové vyhodnd baleni, spotiebitelské soutéze, darky

za nakup apod.

e Zaméfeni na prodejce — plsobenim na prodejce firmy také stimuluji zvySeni
prodeje. Pouzivaji k tomu zejména Skoleni, prodejni soutéze a pené¢zni odmény za urcitou vysi

prodeje. Tato podpora ma motivacni vyznam, zvySuje prodejni aktivitu prodejcii.

e Zaméfeni na firmy — podnik miiZze podporovat firmy i prosttedniky v distribu¢nim
fetézci pomoci obchodnich vystav, setkdni s vyrobci, rabati a slev, pfispévka za predvedeni

vyrobku, vystavnich zafizeni v mist€ prodeje, darkt a dalsi.

' DE PELSMACKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1
" BOUCKOVA, J. a kol.Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
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2.2.3 Osobni prodej

Tento zplsob komunikace je zalozen na pfimém kontaktu se zdkaznikem, kde je
dilezitym ¢lankem osoba prodejce, na kterou jsou kladeny velké pozadavky. Tyto osoby maji
za ukol ovlivitovat kupujiciho na zékladé poznani jeho potieb a ptani k nasledné koupi.
Dalsim tukolem je zprostfedkovani pifesnych informaci o produktech a nakonec snaha
poskytovat servis spojeny s koupi vyrobku - ukézka instalace, zaSkoleni, dodavka na misto
osobniho prodeje kladen nejvétsi narok v oblasti poznani zékaznika a vceiténi se do jeho prani.
Proces osobniho prodeje je mozné pospat v n€kolika krocich: priizkum, kontakt, prezentace,

feseni pripominek, prodej, dalsi kontakt.'®

2.2.4 Sponzorovani (sponzoring)

Tento komunika¢ni nastroj je Casto popisovan jako jedna z moznosti public relations,
ale s rostouci komunikaéni silou tohoto nastroje se stile vice diferencuje jako samostatna
forma marketingové komunikace. Sponzoring je mozné popsat dvéma zékladnimi cili - snazi
se vytvaret povédomi a podporuje pozitivni sdéleni o produktu, zna¢ce nebo o firmé¢. Dnes uz
zdaleka nemé sponzorstvi vyznam jen jako finan¢ni podpora, ale jako forma marketingové
komunikace. Zakladnim principem sponzoringu je sluzba versus protisluzba sponzorovaného.
Sponzor ocekava, Ze za vénované prostfedky mu sponzorovany pomuize dosahnout jeho
komunikaénich cild, a to pfedeviim zvyseni image.'” Sponzorovany jako zadatel o prostfedky
seznami sponzora se svym zamérem, projektem, ktery chce podpofit, jakou publicitu ocekava
spojenou se svym projektem a srovna sviij projekt s konkurencnimi projekty. Nakonec urci
pozadovanou vysi finan¢nich prostfedkd a na zéklad€ téchto informaci sponzor zhodnoti, zda
projekt spliiuje pfedstavy a cile jeho komunikacni strategie. Sponzorstvi rozhodné
nenahrazuje reklamu, jelikoz nemlze byt tak viditelné. Navstévnici sponzorované akce
(sportovniho utkéani, vystavy, apod.) se veénuji spiSe samotné udalosti nez okoli, kde
se nachdzi sam sponzor. Obsah sdé¢leni je minimalni a omezuje se na nazev produktu nebo
firmy, n€kdy doplnény o néjaky slogan. Podoba sponzoringu, napiiklad jako tiSténé tabule,
neni tak vtirava jako klasické reklamni billboardy a je také finan¢n¢ atraktivnéj$i a nenarocna

na realizaci.

' SVETLIK, J. Marketing — Cesta k trhu. 2.vydéni. ZIin:EKKA, 1994. ISBN neuvedeno.
' BOUCKOVA, J. a kol.Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
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2.2.5 Vystavy a veletrhy

., Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie
produktii nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali
sve vyrobky a sluzby, vymenili si napady a nazory, navazali kontakty a také svou produkci
prodavali nebo nakupovali.“*’ Ve vztahu k zdkaznikovi se zjednodusend jedna o formu
osobniho kontaktu, blizi se tedy osobnimu prodeji. Zakladnimi komunika¢nimi ¢innostmi
na veletrzich a vystavach jsou prezentace produktii, zvySeni povédomi o znaéce (firm¢)
kontakt s jednotlivci, pfimy prodej navstévnikiim, posilovani vztaha s vefejnosti a napomaha

bliz§imu poznani konkurence.

Vystavy lze také délit do dvou zadkladnich kategorii. Prvni jsou tzv. vefejné nebo také
vSeobecné veletrhy. Tyto mohou byt obecné, porfadané pro Sirokou veiejnost se zameérem
prodavat vyrobky, nebo specializované, zaméfené na urcity segment s cilem piedstavit nové
produkty. Druhou kategorii jsou tzv. obchodni vystavy, které slouzi zejména odvétvovym

nebo oborovym specialistim.

2.2.6 Prodejni mista

Pod timto pojmem je chipédna komunikace v mist¢ prodeje. Zahrnuje soubor
prostiedkit umisténych pfimo v obchod€. Jsou to nejriiznéjsi stojany, tiSténé materialy,
vykladni skiing, ale také interni rozhlas, demonstraéni obrazovky, sdéleni na regalech, kupony
daného obchodu apod. Timto vSak komunikace v misté prodeje neni zcela kompletni.
Zahrnuje i1 celkovou image prodejniho mista, vini a hudbu na pozadi, rozmisténi zbozi
v regalech a jeho baleni.?' Image prodejniho mista a jeho &asti je dilezitd, nebot’ pisobi na
zakaznika a vyvolava v ném nejriznéjsi pocity a emoce, které ho mohou stimulovat ke koupi.
Komunikace v misté prodeje plni rtizné funkce. Prodejni misto buduje image celého podniku,
plni funkce podobné jako reklama (informuje, presvédcuje a pripomind) a pfitahuje pozornost

(naptiklad pfijemnym interiérem).

? DE PELSMACKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.
2! DE PELSMACKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.
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2.2.7 Interaktivni marketing

S rostoucim vyznamem internetu stoupd také jeho wvyuziti pro marketingové
komunikac¢ni tcely. Internet se dnes stava soucasti kazdé firmy, ktera chce efektivné
komunikovat se svymi zdkazniky, souasnymi i potencidlnimi. Interaktivita tohoto nastroje
spoc¢iva v obousmeérné komunikaci mezi zakaznikem a firmou, tzn. nejen prodejce ma piistup
k zdkaznikovi, ale zakaznik miiZze mit individuélni pfistup k prodejci. Moznost interaktivniho

marketingu nabizi tii zékladni formy plisobeni na internetu.

e Webové stranky — jednd se o velice ndkladové vyhodnou prezentaci se svymi
pfednostmi a nedostatky. Tato forma je dostupna, flexibilni a nendrocnd na realizaci. Muze
plnit funkci Cisté informacni (statické stranky informujici o firmé a jejich produktech),
prodejni (obsahuji katalogy, moZznost objednavky, internetové koupé) a stranky

s interaktivnim obsahem (obsahuji nejriiznéjsi informace, které mulze navstévnik vyuzit).

Nevyhodou je pfesycenost na neomezené siti, kde vystupuje mnoho dal$ich firem.

e Reklama na internetu — piesycenost trhu v oblasti bézné reklamy vedla k hledani
novych cest propagace a velice rozsahla a dostupna internetova sit’ byla vhodnym néstrojem
pro takové rozsifeni. Internetova reklama tézi z pfinost tradi¢nich médii a zaroven iz téch
novych. Mezi nové pfinosy patii interaktivnost, kdy mtize zakaznik snadno ziskat dodatecné
informace nebo dokonce uskute¢nit ndkup. Je mozné reklamu snadno adresovat tim, Ze bude
umisténa na zdjmoveé zaméfené stranky. Mezi nastroje této formy reklamy patii naptiklad

bannery (stfedné velké plochy umisténé na webovych strankach), emailova reklama apod.

e E-commerce a online nakupy — ,,Z pohledu zdakaznika poskytuje internet
samokontrolu, vlastni vyber cesty, moznosti pro ziskani aktudlnich informaci, simulované
testovdani vyrobkii a sluzeb a snadné porovndvani a nakupovini“** Z pohledu na rostouci
vyvoj internetového nakupovani je zfejmy pozitivni rozvoj tohoto druhu nakupovani.
Z pohledu prodejce ma internetové obchodovani vyhodu v pomérné snadném a rychlém
proniknuti na vzdalené trhy (z geografického i ndkladového hlediska) a tvorbé specifickych

distribuénich cest.

22 DE PELSMACKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.
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2.2.8 Primy marketing (direct marketing)

., Primy marketing zahrnuje veskerou komunikacni cinnost smérujici k nabizeni zbozi
¢i sluzeb a mnebo k prenosu obchodnich nabidek v katalogu, novindch nebo v casopisech
formou inzeratu nebo v jiné tistené formé, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo
pres jina média s cilem informovat spotiebitele a obchodni zakazniky a vyvolat jejich

s p w23
odpoved.. *

Piimy marketing, jak sdm nazev napovida, je zalozen na principu kontaktu konkrétni
cilové skupiny. Mlze ovladat, jaky segment bude osloven, a tim mnohem lépe tidi, kdo jsou
piijemci komunikacnich aktivit firmy. Vyhodou miize byt i skuteCnost, ze aktivity direct
marketingu jsou mnohdy utajeny konkurenci, nebot’ informace poskytované piimo
zékaznikim mohou byt svou povahou nevefejné. Tento zpiisob komunikace vyzaduje
databazi zakaznikid pro potieby rozesilani informaci a nabidek. Do skupiny nastroji pfimého
marketingu patii katalogovy prodej, zasilkovy prodej, telemarketing (pasivni nebo aktivni),
teleshopping, televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou a nékteré dalsi formy

vyuzivajici predevsim internet.

2.2.9 Public relations

Public relations, nebo ¢esky ekvivalent ,,vztahy s vefejnosti“, jsou specificky nastroj
propagace, a to zejména propagace podniku a jeji image. Nejedna se tedy o komunikacni
aktivitu, jejimz cilem by bylo nabizeni né¢jakého produktu ke koupi nebo zvySeni prodeje.
Pomoci sdé€leni, podobné jako u reklamy, sméfovaného smérem k cilovym skupindm se
podnik snazi posilit pozitivni minéni vetejnosti k firm&. Pouziva se také podobnych
mediélnich kanala jako u reklamy. Tyto kandly slouZi k prezentaci firmy a jejich aktivit, které
ukazuji, jak podnik dokaZe pouzit zisk ze své Cinnosti také k akcim, které jsou prospésné celé
spoleCnosti nebo jen obyvatelstvu zijicimu v okoli. Mohou to byt napiiklad akce
charitativniho, kulturniho nebo tfeba ekologického zamétfeni. Mezi hlavni nastroje public
relations patfi naptiklad tiskové konference a vztahy s tiskem obecné, zpravy predavané

pfimo médiim, vydavani podnikovych publikaci a organizovani zvlastnich akei.

V této oblasti marketingové komunikace se objevuje novy pojem — Event marketing.

Zékladem tohoto zplisobu komunikace je vytvareni pozitivnich emoci a zazitkl. Cilem je

» DE PELSMACKER, P.;GEUENS, M.;VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.
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vyvolat pozitivni pocity pomoci vhodnych podnétt. Tyto podnéty maji mimo navozeni emoci
také ukol podpofit image a vnimani firmy, kterd se snazi tyto pocity vyvolat. Tohoto stavu je
dosahovano pomoci nejriizn&jsich akci a setkéni, jak jiz bylo popsano vyse. Uspéch celého
event marketingu a tedy navozeni pozitivni atmosféry je zavisly na mnoha faktorech. Je tfeba
vénovat velkou pozornost jak ptipraveé akce, tak samotné realizaci, a to pokud mozno velice

detailn€. Spatné zrealizovana akce (event) miize mit nezaddouci dopad na image firmy.
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3 Analyza soucasné situace spole¢nosti Outward Bound -

Ceska Cesta, s.r.o

Tato ¢ast prace ma za kol ptipravit prakticky podklad formou analyzy a zhodnoceni
k vlastnimu navrhu moznosti fesSeni. Analyza poslouzi blizSimu seznameni s oblasti ptisobeni

podniku a zpiisoby jakymi je fizena komunikace.

3.1 Podnik a jeho prostredi

3.1.1 Predstaveni spoleénosti Outward Bound —

Ceska Cesta s.r.o

Spole¢nost Outward Bound — Ceska Cesta s.r.o. (dale jen Ceskd Cesta) puisobi
v oblasti vzdélavani pomoci netradicnich metod, a to jiz vice jak 15 let. Touto netradi¢ni
metodou je ,, outdoor management training - metoda vyuzivajici herni principy a specifickée
pohybové aktivity v pFirodé jako zdroj zkuSenosti a pozndni.“*’ Hlavni &innosti je tedy
piiprava a realizace programt, kurzii a tréninkti pro skupiny i jednotlivce. Tyto aktivity

(produkty) ma spole¢nost logicky a ptehledn€ uspotraddané do celkem pét hlavnich piliit.

Obrazek 3: Pét pilifa produktové nabidky spole¢nosti Outward Bound — Ceska Cesta, s.r.o.

rozvoj tymi : frénink : vzdeélavani : teamspirit ;

Zdroj: Web spolecnosti Outward Bound — Ceska Cesta, s.r.0., se svolenim OB-CC, s.r.o.

T&chto pét oblasti tvoii zakladni produktovou nabidku spolenosti. Ceska Cesta nabizi
predevsim kurzy, které ptipravuje ve spolupraci se zadavetelem ,,na miru“ jeho potiebam, a
tak vySe popsané rozdéleni slouzi jako orientace v produktovych moZnostech spolecnosti.

Realizace téchto kurzl tvoti 90 % objemu vSech kurzii. Ceska cesta dale nabizi oteviené

** Kdo jsme / historie [online]. Praha: Outward Bound — Ceské Cesta s.r.o., [cit. 2009-05-09]. Dostupny na
WWW: < http://www.ceskacesta.cz/profil-1/kdo_jsme>.
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kurzy urcené jak firmam, tak Siroké verejnosti. Tyto kurzy jsou predem pfipravené a je uz jen
na zajemci, ktery si vybere. Za zminku stoji 1 to, ze produkce kurzl pro neziskovy sektor je
soucasti dlouhodobého poslani spolecnosti, které mimo jiné sleduje i spoleCenskou

prospésnost jejich aktivit.

3.1.2 Vznik a historie

Kofeny Outward Bound - Ceské Cesty s.r.o je mozné dohledat v minulosti jeté pred
samotnym zaloZenim spolec¢nosti. Jedna se spiSe o kofeny mySlenkové, které v§ak maji silny

vyznam pro spolecnost a tvoti zakladni kdmen soucasného poslani Ceské Cesty.

Na pocatku je mySlenka némeckého pedagoga a politika Kurta Hahna (narozen 5.
cervna 1886 v Berling) rozvijet schopnosti a znalosti mladych lidi dobrodruznou formou.
Spole¢né s Maxem von Badenem tuto myslenku pfevadéji do praxe a zakladaji v roce 1920
prvni vychovny ustav nesouci jméno Salem. ,,Ve vychove se pouzivd princip ,,proZitkové
terapie*, kromé denniho cviceni a pobytu v prirode, expedic a priprav na expedici také

’ ’ v ’ v v 25
zdachrannd sluzba v horach, na pobrezi. -

Kurt Hahn vyuziva svych dlouholetych zkuSenosti v oblasti pedagogiky a spolecné
s Jimem Hoganem a Johnem Holtem zakladaji v Aberdovey v britském Walesu roku 1941
organizaci Outward Bound. Nazev Outward Bound pochézi ze staré namoini angli¢tiny. Ma
svilj vyznam a je také nositelem poselstvi: ,, Outward Bound — je to zvolani, kterym kapitin
lodi dava vsem v pristavu na védomi, Ze lod opousti bezpeci pristavu a vyplouva na Siré more.
Jde o chvile, v nichz se posadka musi rozloucit s bezpecim, jistotou a pohodlim pevniny a
vyrazit vstric rizikiim plavby, stradani a nepohodé, ale také smeérem k novym pozndanim,

26 poxa . . ,
“” Pocatek této organizace ma zprvu

novym dobrodruzstvim a neznamym horizontum.
vojensky vyznam, kde $lo o vycvik vojaki britského namotnictva v uméni piezit, ale po valce
se organizace roz$ifuje a pretvaii do civilni podoby a buduje vzdélavaci stfediska zazitkové
pedagogiky pro mladé lidi 1 v dalSich zemich. Zékladni poznatky ve vzdé€lavani, které tvori
nosné myslenky piisobeni organizace jsou podle Hahna tyto: ,, Clovék dokdze mnohem vice,

«27

nez se domniva. a ,Jen mdlokdo si uveédomuje, ceho vsSeho je mozné dosdahnout

% Kurt Hahn [online]. Wikipedie — Oteviend encyklopedie, aktualizovano 24.4.2009]cit. 2009-05-09]. Dostupny
na WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Kurt Hahn>

262627 0 Outward Bound International [online]. Praha: Outward Bound — Ceska Cesta s.1.0., [cit. 2009-05-09].
Dostupny na WWW: < http://www.ceskacesta.cz/profil-1/kdo_jsme/OBI>.
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prostiednictvim tymové spoluprdce.“** Dnes po necelych 70 letech své existence pusobi
organizace pod novym jménem Outward Bound International po celém svété na vSech péti

kontinentech.

Outward Bound International vSak neni tim, kdo stoji za zalozenim nyné&jsi spole¢nosti
OB-CC. Pfi Socialistickém svazu mladeZe vzniklo vroce 1977 uskupeni snazvem
Prazdninové $kola Lipnice (dale také PSL). Jeji metody vychovy a vzdélavani mély hodné
spole¢ného s mySlenkami K. Hahna. Bylo vSak dilezité ptizptsobit tyto metody mladym
lidem v obdobi normalizace, kterd méla po Prazském jaru vroce 1968 silny dopad na
atmosféru v Ceskoslovensku. Po revoluci v roce 1989 se stava PSL ob&anskym sdruzenim a
roku 1991 se stava ¢lenem organizace Outward Bound International. Na svém setkani v roce
1992 se vedeni zamysli nad dal§im plsobenim a ptichazi s rozhodnutim zalozit novy subjekt.
Toto rozhodnuti skute¢né vede v roce 1993 k zaloZeni nového pravnického subjektu s ndzvem
Outward Bound — Ceska Cesta. ,,Tato ,, dcerind “ spolecnost ma za ukol rozsirit metodu PSL a
Outward Bound na trénink tymové spoluprdace a prosadit se na trhu vzdélavani. Ziskané
prostiedky z téchto komercnich kursit maji zpétné zajistovat existenci PSL a piedevsim rozvoj

(‘29 b : X 4 14 14
Pokud se ve spojitosti s Ceskou Cestou mluvi o prosazovani na trhu

jeji metody.
vzdélavani, pak pravé netradi¢ni metody outdoor management trainingu jsou v tomto ohledu
silnou konkuren¢ni vyhodou, kterd poméha spolecnosti v prvnich letech ptisobeni, kdy je tato

metoda zatim méné znama.

Nize popsana Casova fada je zobrazenim dilezitych milniki v plisobeni Ceské Cesty.
Spole¢nost vnima tyto milniky jako uspéchy pii cesté za poznanim a ziskavanim vlastniho

know-how. Struéné tedy historie Ceské Cesty tak, jak ji vidi vedeni spole¢nosti:*

29. 4. 1993: vznik spole¢nosti Outward Bound - Ceskd cesta, spol. s r.0., prvni

vzdélavaci spolecnosti pracujici metodou management outdoor training

1993: tvorba koncepce ceského pojeti outdoor trainingu na zakladé zkuSenosti

Prazdninové skoly Lipnice a Outward Bound International

1998: koncepce metody outdoor assessment centra

¥ Zivotopis Prdzdninové §koly Lipnice [online]. Praha:Prazdninova $kola Lipnice, [cit. 2009-05-09]. Dostupny
na WWW: <http://www.psl.cz/index.php?submenu=2>

30 Kdo jsme / historie [online]. Praha: Outward Bound — Ceska Cesta s.r.0., [cit. 2009-05-09]. Dostupny na
WWW: < http://www.ceskacesta.cz/profil-1/kdo_jsme>.
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2000: koncepce programii Teamspirit, tzv. zédbavy s pifidanou hodnotou (kratsi
programy za odmeénu, pro motivaci ¢i podporu vztaht s firmou nebo klienty), a jejich jasné

odliseni od programii Teambuilding (cileny rozvoj skupiny)

2002: rozvoj projekti na téma Zména (podporujicich realizaci zmény ve firmé klienta

a jeji pfijeti pracovniky firmy)
2003: rozsiteni zadberu ¢innosti o kurzy pro Skoly, neziskovy sektor a statni spravu
2004: inovované pojeti vzdélavacich kurza s tématem Komunikace

2005: zcela nova definice nabidky spolecnosti, prehledné rozdéleni na jednotlivé
produktové tady a jejich hlubsi odborné propracovani:

e Teambuilding - budovani a rozvoj tymu

e Trénink a rozvoj manazerskych dovednosti

e Vzd¢lavani a rozvoj manazerskych znalosti

e Teamspirit - akce, motivace, zabava

e Neziskovy sektor - Skoly, neziskové organizace, statni sprava

2006 — 2008: pokracuje dynamicky odborny rast, stadou klientd se rozviji

dlouhodoba a intenzivni spoluprace, realizace rozsahlych komplexnich rozvojovych projekta.

3.1.3 Soucasna nabidka produkti spole¢nosti

Dnesni podoba produktové nabidky se vyprofilovala v roce 2005 do péti skupin a
v této podobe¢ je nabizena i dnes. T€chto pét oblasti tvoii nabidkové portfolio, ale neni vhodné
se na n¢j divat jako na skutecnou nabidku produktd spole¢nosti. Spise se jednd o druhové
rozdéleni. Kazda z péti oblasti sice zahrnuje nabidku moznych kurzt, ale vétSinou je konecny
produkt (program, kurz, aktivita) trochu odliSny. Je sestavovan pfesné podle potieb dané

skupiny ¢i jednotlivee, a tim je jedine¢ny, neopakovatelny.
1. Teambuilding — budovani a rozvoj tymi

Anglicky pojem teambuilding doslova znamena budovani skupiny. V teambuildingu

jde ptfedevS§im o praci se skupinami, které v realném zivoté spolupracuji nebo musi
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spolupracovat (nejcastéji pracovni ¢i projektové tymy, ale také nejrizné;si skupiny, které se
chtéji rozvijet a rast). Kazdy tym ma svou vlastni dynamiku a prochazi zivotnim cyklem,
v jehoz pribéhu se mohou objevit nejriznéj$i problémy, nebo jen nové vyzvy, na které

skupina neni pfipravena.

Dle jednotlivych potieb a fazi zivotniho cyklu skupiny jsou pfipravovany kurzy
zaméfené na budovani tymu vjeho pocatcich, rozvoj jiz zabéhnutého tymu pomoci
diagnostickych postupt aplikovanych na jednotlivce i celou skupinu, ale 1 kurzy poméahajici
pii pferodu tymu do nové podoby, at’ jiz z divodu stagnace tymu nebo jeho persondlni
obmény. Je mozné se setkat také s dobte fungujicimi tymy, které potiebuji novou motivaci a

energii pro nové projekty. I pro takové situace je mozné ptipravit teambuildingovy program.

Pti budovéani a rozvoji tyml se vyuzivd metody redlnych i simulovanych situaci.
V téchto situacich jsou ucastnici vystaveni emocionalnim i raciondlnim podnétim. Dochézi
tim k silnym zéazitkm, které utvareji jejich vnimani vlastniho postaveni ve skupiné a

pochopeni vyznamu skupinové spoluprace.
2. Trénink a rozvoj manaZerskych dovednosti

U kurzii tohoto druhu je kladen diiraz na rozvoj individualnich fidicich dovednosti jak
skupin, tak i jednotliveti. Zakladem je osvojeni teoretické zakladny problému, respektive
oblasti rozvoje a jeji ndsledné uziti v praxi. Jedinym cilem téchto kurzii neni rozvoj vybrané
dovednosti (nebo skupiny dovednosti), ale také snaha naucit ti€astniky na sob& samostatné

pracovat a rozvijet se.

Dulezitym procesem pii pfipravé tréninku manazerskych dovednosti je analyza a
rozbor potieb jednotlivell 1 skupiny a také charakteristik redlného (pracovniho) prostredi
ucastnikli. Znalost individualnich potieb ucastnikli umoziuje piipravit kurz §ity na miru jejich
potfebam a zvySuje tak efektivitu tréninku a kvalitni vysledky. Pozadovaného vysledku ve
form¢ funkéniho vyuzivani nabytich dovednosti je dosahovano opakovanym tréninkem a

vyuzivanim novych zkusenosti v realnych projektech.

Rozvoj manazerskych dovednosti je realizovan ve tfech oblastech, kterymi jsou vedeni
lidi, stanovovani cili a fizeni procest. Jednotlivé manazerské dovednosti jsou rozvijeny
formou jednorazovych tréninkovych programii nebo je také vybrany komplex dovednosti

rozvijen pii dlouhodobych projektech. Tyto dlouhodobé projekty jsou zamétené na postupny
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trénink dil¢ich dovednosti a jejich vzdjemné provazani do jednoho celku. V celém priabehu

projektu se obsazeni skupiny neméni.
3. Vzdélavani a rozvoj manaZerskych znalosti

Utastnici téchto kurzil si osvojuji znalosti potiebné pro praci na Fidicich pozicich.
Muze se jednat o ziskavani novych znalosti, ale také prohlubovani stavajicich. Kurzy slouzi i
k propojeni jiz zazité praxe s teorii, kterou si ucastnici béhem nich osvoji a Iépe tak pochopi,
na jakych zakladech realné procesy funguji. I v oblasti ziskavani teoretickych védomosti plati
pro Ceskou Cestu pravidlo, 7¢ se musi jednat o formu netradiéni, tedy proZitkem, hrou &
kreativni aktivitou. Je dokdzané, ze metodou modelovych situaci a praktickym néacvikem si

ucastnici osvojuji nabyté védomosti rychleji nez tradi¢nimi metodami vzdélavani.

NejcastéjSimi  tématy rozvoje manazerskych znalosti jsou oblasti vedeni lidi,
komunikace a feSeni konfliktti, tymovéa spoluprace, budovani tymu a jeho vedeni, prezenta¢ni
dovednosti, motivace, fizeni zmény, vedeni porad a mnoho dal$ich. Tak jako u tréninku
manazerskych dovednosti 1 zde je moZzno se setkat s kurzy jednorazovymi i s projekty

zalozenymi na dlouhodobé spolupraci.

Specialitou v oblasti vzdélavani a rozvoje lidi jsou tzv. assessment a development
centra (hodnotici a rozvojova centra), se kterymi ma Ceska Cesta bohaté zku3enosti.
Modifikaci téchto aktivit jsou outdoor assessment a development centra. Tyto typy ,,center
maji zékladni princip spolecny, avSak na rozdil od prvniho typu probihé realizace outdoor
centra venku v pfirodnim prostiedi, kde je mnohem vice moznosti konfrontovat ucastniky
s readlnymi ukoly a problémy, které jsou psychicky i fyzicky naro¢néjsi nez tikoly realizované
v interiérech. Ukolem téchto ,.center je posuzovani kvalit a sebereflexe kliovych &i

perspektivnich zaméstnancti a pomoc pii nasmérovani jejich dalsiho rozvoje.

4. Teamspirit — motivace, akce a zabava
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Teamspiritové programy jsou zamétené jinak nez ,,rozvojové“. Jejich ndplni neni
rozvoj dovednosti nebo znalosti, ale pfedevSim zlepSovani vztahi ve skupiné a duSevni
odpocinek. Formou nejriznéjsich aktivit je dosahovano zékladniho cile teamspiritu — spole¢né
zazitky a zabava. Teamspiritové programy jsou nejcastéji realizovany jako odména nebo

motivace lidi a skupin.
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Teamspirit prakticky nemd pevné vymezené hranice. Mezi nej¢astéjsi formy programi
patfi sportovni a adrenalinové zamétfené akce, dobrodruzné hry v piirodé 1 ve meéste,

ochutnavky netradi¢nich ¢innosti a mnoho dal$ich aktivit.
5. Neziskovy sektor — Skoly, neziskové organizace, statni sprava

Programy pro neziskovy sektor jsou zaméfené na vzdélavani a rozvoj jednotlivcl
v oblastech socialnich, fidicich a organiza¢nich dovednosti. Déle také na rozvoj spoluprace,
komunikace a vztahli ve skupiné. Cilovymi skupiny jsou pedagogové, mladez, pracovnici a
¢lenové neziskovych organizaci a pracovnici ve statni spravé. Metodou pro praci s témito

skupinami je kombinace spoluprace, zazitku, hry a pobytu v pfirod¢.

Kurzy pro mladez jsou svym zaméfenim rozdélené do nékolika skupin - pro nové
vznikajici Skolni tfidy a jiné zadjmové skupiny, pro jiz fungujici skupiny a nakonec programy
pro rizikovou mladez. U téchto kurzii také plati, ze jsou pfipravovany s ohledem na potieby
skupiny. Dalsi skupinou kurzi jsou kurzy ur¢ené pro pedagogické pracovniky a kolektivy
uciteld a jejich cilem je posileni vztahli mezi Cleny kolektivu, pfedani znalosti z oblasti

zazitkové pedagogiky nebo rozvoj tymovych i individualnich dovednosti.

3.1.4 Personalni fungovani spoleénosti

Personalni obsazeni Ceské Cesty je feseno specifickym zptisobem. Vedeni spoleénosti
v soucasné dobé¢ tvoii celkem 6 lidi (v nedavné dobé jich bylo celkem 14, ale postupnym
zeStihlovanim z divodu utlumu cinnosti zptusobeného hospodaiskou krizi dochazelo ke
snizovani az na soudasny polet). Reditel a jednatel spoleénosti vjedné osob& spolu
s obchodni fteditelkou se staraji o chod spolecnosti, financni i marketingové tizeni. Pro
komunikaci se zadavateli, ptipravu a realizaci kurzi jsou k dispozici projektovy manaZzeti.
Dalsi dulezity ¢len podilejici se na chodu spole¢nosti je produkéni feditel, ktery ma na starost

finalni ptipravu a logistiku akce.

Hybnou silou Ceské Cesty jsou lektofi a instruktofi, ktefi zajistuji ptipravu a realizaci
samotnych kurzii a programi. Tito lektofi a instruktofi pracuji na bazi dlouhodobych smluv.
Jsou jimi absolventi vysokych S$kol nejriznéjSich zaméteni (ekonomie, psychologie,
sociologie, 1¢karstvi, rekreologie apod.). Vyjimkou nejsou lektofi, kteti maji vystudovano i
vice 8kol, ani instruktofi, ktefi jsou zatim studenty. V Ceské Cestd puisobi lektofi

s mnohaletymi zkuSenostmi, ktefi jsou soucasti tymu jiz od samotného vzniku spolecnosti.
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Cely lektorsky sbor je vysoce profesionalni a nékteti lektofi jsou uznavanymi osobnostmi
v oboru zazitkové pedagogiky. Je zfejmé, ze takové profesionality je mozné dosahnout jen

neustalym vzdélavanim.

3.2 Soucasna situace spolecnosti a jejiho okoli

3.2.1 Vyvoj na trhu vzdélavani a teambuildingu

Situace na trhu komer¢niho vzd€lavani a teambuildingu je v soucasné hodposdaiské
krizi velice nestabilni. Vyjma nékolika malo odvétvi, kterd svym zamétenim odolavaji preci
jen o néco 1épe, (statni sprava, farmacie, trh energetiky apod.) je u podnikl sledovan negativni
dopad recese. Podniky se snaZzi bojovat s témito negativnimi vlivy pomoci operativniho
snizovani nakladd. Kli€ové Cinnosti jsou financovany Usporné, procesy jsou nastavovany
pouze na udrzeni zivotaschopného stavu podniku a rozvojové aktivity jsou pozastaveny tplné.
Firmy hledaji ve svych rozpoctech aktivity, které mohou vyskrtnout. Takovymi aktivitami
jsou sluzebni cesty pracovnikl, nejriznéj$i zaméstanenancké vyhody a benefity, programy
vzdelavani ¢i rozvoje a nejriznéjsi akce pro zaméstnance (vanoc¢ni vecirky a rauty). Tento
trend samoziejme neplati pro vSechny subjekty trhu, ale v riizné velké mife je mozné sledovat

nastavovani uspornych procest u vétSiny podnikl na tzemi Ceské republiky i1 ve svéte..

V souvislosti s vySe popsanymi skute¢nostmi dochédzi k pfeméndm v poptavce po
produktech spole¢nosti, které podnikaji na trhu teambuildingu, firemnich akci a
manazerského vzdélavani. Vzhledem ke klesajicimu zajmu o ,zabavnéjsi“ formy
teambuldingu a teamspiritu (programy zaméfené na zabavu a relaxaci, které jsou vétSinou
oblasti vzdélavani. Je nutno poznamenat, ze i v oblasti vzdélavani je zaznamenavan pokles
poptavky. Z internich prizkumi Ceské Cesty vyplynulo, Ze propad za prvni &tvrtleti roku
2009 ve vzdélavani a teambuildingu se dostal na hranici 30 % plvodniho objemu

realizovanych projekta.

Firmy se pfi vybéru vzdélavacich programii zaméiuji zejména na kli¢ové zaméstance,
jejichz rozvoj muze byt pifinosem pii fizeni v obdobi krize. Pro podniky je ndkladové
vyhodnéjsi vzdelavani jednotlivych fidicich pracovnikl v oblasti tréninku manaZerskych

dovednosti a znalosti, nez rozvoj pracovnich tym jako celku.
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3.2.2 Klienti Ceské Cesty

K lepsimu pochopeni situace, ve které se Ceskd Cesta v sou¢asné dobé nachazi,
poslouzi rozbor sloZeni subjetkti na strané poptavky. Ceska Cesta ma jedinou kanceléf
s technickym zdzemim, kterd je umisténé v Praze. I pfesto jsou jejimi zakazniky subjekty
z celé Ceské republiky. RozloZeni klientl je velice iroké a rozmanité, ale velkou vétsinu
poptavky tvofi tzv. instituciondlni zdkaznici (firmy a podniky). Nejvétsi cast téchto zdkaznikl
tvoii stiedné velké a velké firmy (100 a vice zaméstancil). Neni viak vyjimkou, ze Ceska
Cesta ptipravuje kurzy a programy pro firmy o 10 zaméstancich. Pokud by se jednalo o
rozdéleni podle odvétvi, tak 1 zde se jedna o velice Siroké spektrum. V zastoupeni jsou
spole¢nosti z automobilového primyslu, energetiky, farmacie, bankovniho, pojistovaciho a
finan¢niho sektoru, telekomunikaci, IT spolecnosti a dal§i. Soucasn¢ klienty tvoti skupiny a
jednotlivei z neziskového sektoru. Jsou jimi obcanskd sdruzeni, Skoly a statni sprava.

Subjekty neziskového sektoru tvoti pouze 4% podil na obratu spolecnosti.

Pro potteby marketingové komunikace, ale i marketingu v obecné roviné, je potfebné
veédét jaké je slozeni zdkaznikl z hlediska vérnosti. Veérnosti rozumime skutecnost, zda se
klient rozhodne pro opétovny nakup produktu. Za vérnost, nebo 1épe stalost klienta, mizeme
také povazovat uzavieni dlouhodobé spoluprace (projekt na realizaci vice po sobé jdoucich

kurzl, nebo jeden kurz na kterém se vystrida velky pocet zaméstanct).

Obrazek 4: Graf poméru klienta 08 Obrazek 5: Graf poméru klient 09
Obdobi pred hospodarskou krizi Obdobi hospodaiskeé krize
( rok 2008) (1. Ctvrtleti roku 2009)
10%

90%

B Stali klienti @ Novi klienti B Stali klienti O Novi klienti

Zdroj: Informace Outward Bound — Ceska Cesta, s.r.o. Zdroj: Informace Outward Bound — Ceska Cesta, s.r.0.
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3.2.3 Nové cile spole¢nosti

Vedeni spole¢nosti Ceska Cesta si uvédomuje dopady soucasné hospodaiské situace a
v reakci na tyto okolnosti se snazi ptehodnotit své aktivity a vytyCuje si nové cile. Je zcela
nevyhnutelné, aby se zaméiéni nabidky produkti Ceské Cesty co nejvice ztotoziiovalo
s poptavkou soucasného trhu, ktera je vyrazné odlisnd od piedchozich let. Spole¢nost by
chtéla zvysit objem realizovanych kurzi v oblasti vzdélavani. Trh vzdélavani ma vSak oproti
trhu teambuildingu a teamspiritu siln¢js$i konkuren¢ni prostfedi. Tato skutecnost bude zcela

jisté vyzadovat zménu strategie spolecnosti.

Pivodni strategie do jisté miry fungovala na poptavkovém modelu, kdy klienti sami
poptavali produkty a komunikovali své potieby, na které Ceska Cesta reagovala nabidkou
kurzi odpovidajicich pozadavkiim klienta. V roce 2008 tvofili vétSinovy podil obchodniho
prebytku (hrubého zisku) spole¢nosti teamspiritové a teambuildingové programy (celkem 79
% ptebytku), kdeZto oblast vzdélavani a tréninku se podilela na celkovém zisku malou mérou
(celkem 17 % piebytku). Zbytek podilu tvofil ve stejném roce kurzy realizované pro

neziskovy sektor (4 % ptebytku).

Obrazek 6: Graf prebytka 08 Obrazek 7: Graf prebytkii 09
Prebytky - rok 2008 Prebytky - 1. polovina roku 2009
4% 17% 2% 8%

5%

47%
32%
85%
O Trénink a vzdélavani @ Trénink a vzdélavani
E Teambuilding @ Teambuilding
B Teamspirit B Teamspirit
O Neziskovy sektor O Neziskovy sektor

Zdroj: Informace Outward Bound — Ceska Cesta, s.r.0. Zdroj: Informace Outward Bound — Ceska Cesta, s.r.0.
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Udaje za uplynulé obdobi (1. polovina roku 2009) ukazuji, k jak vyraznym zménam
v objemech prodanych produkt doslo. K dispozici jsou pouze udaje o podilech jednotlivych
druhii produktt na celkovém obchodnim ptebytku (v procentech). Teambuilding a teamspirit
tvoii celkem 90 % celkového prebytku (z toho jen 5 % tvofi teambuilding). Vzd€lavani a

trénink se podileji na celkovém piebytku pouze 8 % a neziskovy sektor 2 %.

Z téchto udaju vyplyva skutecnost, ze i1 ptres neptiznivé dopady hospodarské krize ve
form& snizovani benefitovych vydajii firem Ceska Cesta stile je§té zaznamenava piijmy

z téchto druht aktivit (teamspirit). SouCasné vysledky nenaznacuji pfiznivé prostfedi pro

Vv

Hlavnimi souc¢asnymi strategickymi cily tedy jsou:

e Snazit se posilit prodej produktli z fad vzdélavani a rozvoj manaZerskych znalosti,
trénink a rozvoj manaZerskych dovednosti a s tim spojenou podporu vnimani Ceské Cesty

nejen jako realizatora teambuildingovych aktivit, ale také odbornika na vzdélavani.

e Aktivné nabizet produkty namisto pasivniho chovdni a spolehdni se na

dostatecnou poptavku.

e Vice strukturovat nabidku spolecnosti a vyzdvihnout hlavni produkty (tzv.

vlajkové lod¢), které¢ budou reprezentovat zkusenosti spolecnosti.
e  Vyuzit stale jesté trvajiciho z4jmu o teamspiritové aktivity.

e Pecovat o vztahy se sou¢asnymi klienty.

3.3 Zpdusob rizeni a financovani marketingové komunikace

Je zteyjmé, ze marketingovd komunikace kazdé firmy je izce spjata s vynakladanim
finan¢nich prostfedkli na ni. Od téchto penéznich zdroji se pak odviji sestaveni
komunika¢niho mixu. Spolecnost financuje své marketingové aktivity z hospodarského
vysledku. Tyto aktivity jsou planovité a sestavuji se na obdobi jednoho roku. Spolecnost
v soucasné dob¢ nedisponuje zaméstnancem, ktery by se zaméroval marketing. Marketingové
fizeni podniku zajist'uje vedeni spolecnosti (jednatel a obchodni feditelka). Jednou za mésic

se toto vedeni sejde na kratké porad€, kde zhodnoti uplynulé obdobi a dle potieby upravi plan
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na obdobi nasledujici. Takto pruzné reaguje na zmény poptavky v prubéhu roku, protoze
produkty, které Ceska Cesta nabizi, maji odli§ny sezonni charakter. Podnik pro sestaveni
rozpoctu na komunikaci uzivd v ur€it¢é podobé metodu moznosti, tedy alokuje finanéni
prostftedky do komunikace ze zlstatku hospodaiského vysledku pomoci znalosti vydajt
z predeslého roku. Objem financi vydavany na marketingovou komunikaci ¢ini 2 %
z celkovych ndkladl rozpoctu. Tyto prostiedky jsou rozepsany na jednotlivé komunikacni

nastroje.

3.4 Analyza marketingové komunikace

K analyze podniku se Casto vyuZziva tzv. situacni analyza (nebo také strategicka
analyza). Tato analyza je zaloZena na zkoumani vnéjSich a vnitinich faktord, které ovliviluji
efektivni fungovani podniku. Tyto analyzy jsou soucasti takzvaného znalostniho
managementu. Faktory jsou sestavovany na zaklad¢ zkusenosti fidicich pracovniki, vétSinou
managementu spolecnosti. Pro analyzu je nejvhodnéjsi uziti SWOT analyzy. Tuto analyzu je
mozné aplikovat na cely podnik, ale je mozné se zaméfit pouze na dil¢i Cinnosti (v tomto
ptipadé na marketingovou komunikaci). SWOT analyza je rozdélena celkem do dvou
faktorovych skupin — vnitini faktory (silné a slabé stranky) a vnéjsi faktory (pfilezitosti a

hrozby).

3.4.1 SWOT analyza marketingové komunikace

Pfed samotnou analyzou je potieba stanovit ucel , pro ktery je analyza sestavovana.
V tomto pfipad¢ se bude jednat o analyzu zaméfenou na faktory ovliviiujici marketingovou

komunikaci spolecnosti v podminkach souc¢asné hospodaiské krize.
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Tabulka 4: SWOT analyza

Silné stranky (Strenght) Slabé stranky (Weakness)
- Vyborné reference z fad klientu - Nedostatek finan&nich zdroju
- Vedouci postaveni na trhu TB - mala zkuSenost s aktivni nabidkou
- Netradi¢ni metody a pfistupy produktl (spole€nost zvykla na
- Kreativita, nové napady dostatecnou poptavku)

- Zazemi silné spolecnosti
- databaze klientd

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
- Podpora do vzdélani z fondd EU - Silna konkurence na trhu vzdélavani
- Poptavka po vzdélavani v oblasti - Bariéra v podobé& vnimani Ceské
krizového fizeni Cesty jen jako teambuildingové
- rozvoj projektu v neziskovém spolecCnosti
sektoru a statni sprave - Z fad potencionalnich klientt

odmitani nového poskytovatele a
zkouSeni novych aktivit
- DalSi prohlubovani krize

Vysledkem vyhodnoceni SWOT analyzy by mélo byt ur€eni strategie, kterd se snazi o
maximalizaci vyuziti silnych stranek vnitiniho postfedi spole¢nosti (nebo eliminuje slabé
stranky) a zaroven se zaméfuje na vyuziti piilezitosti (nebo potlaceni hrozeb) vnéjsiho
prostiedi. Tato analyza slouzi pouze jako podklad pro komunikacni strategii, nikoli jako
strategii fizeni firmy. Z pohledu marketingové komunikace jsou velice omezené moznosti
eliminace slabych stranek a tak se strategie zaméii na posileni silnych stranek. V oblasti

vngjsiho prostiedi se strategie bude zamérovat na vyuziti silnych stranek pro potlac¢eni hrozeb.

3.5 Analyza nastroju marketingové komunikace

Pfi pomérné¢ nizkém vynaklddani investic na komunikaci je sestavovani
komunika¢niho mixu uréitym kompromisem, kdy se firma snazi tyto prostfedky rozdélit co
nejefektivnéji. Firma se pokud mozno zamétuje na nastroje, které se v minulosti osvédcili a ty

se snazi v ramci moznosti uplatnit.

Vzhledem k prostfedi na trhu (pfed piichodem hospodaiské krize), kterd byla
charakteristicka dostadujici poptavkou po produktech Ceské Cesty, se vedeni spole¢nosti

nemuselo pfili§ vénovat marketingové komunikaci. Komunikacni aktivity méli ¢asto podobu

2%

stranky a aktivni komunikaci tvofily informac¢ni letdky a infomaily. Bohuzel komunikacni
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aktivity v soucasné dob¢, kdy dochazi k vyraznému ubytku poptavky, nezaznamenaly

vyraznou zménu.

Tato setrvacnost je zpisobend obtiznou situaci, ve které se nyni firma nachdzi.
Velkym ubytkem zakézek oproti planu se firma dostala do finan¢ni nestability, kterou musi
neustdle fedit. Rizeni ma v souCasné dobé udrzovaci charakter a na zménu v fizeni
marketingové komunikace jiz nejsou prostiedky. Vydaje plynou jen na nejnutné;si
komunikacni aktivity. Néstroje komunikacniho mixu, které jsou pfedmétem analyzy byli

vyuzivany v obdobi minulého roku.

3.5.1 Nastroje komunikaéniho mixu

¢ Reklama

Spole¢nost nepravidelné€ inzeruje ve vybranych odbornych Casopisech. Inzeraty jsou
zaméfené na propagaci vybranych produktl (specialni nebo nové kurzy v nabidce), ale slouzi
i k vytvateni povédomi o znacce. Vybranymi odbornymi ¢asopisy jsou naptiklad ,,Moderni

fizeni“, ,,Personal* nebo ,,HR Forum.*

Do reklamy je mozné zahrnout i podporu image spolec¢nosti formou potisku na

firemnich vozidlech. Jedna se o logo Ceské Cesty

Dalsi aktivitou je propagace sluzeb prostfednictvim reklamnich letakti. Tyto letdky
jsou umisténé na recepcich partnerskych hotelt. Ceska Cesta vyuziva sluzeb hoteld pfi
realizaci svych kurzli a naopak hotely zatazuji do své nabidky doplikovych sluzeb aktivity,

které pro hotel zajisti Ceska Cesta.

Moznost reklamy ve form¢ informacnich letakli vyuziva spolecnost také na vlastnich
akcich. Letaky s nabidkou otevienych kurzli jsou rozdavany ucastnikim na kurzech, které

jsou piipravovany na miru zadavateli.

e Podpora prodeje

Podpora prodeje hraje velky vyznam u marketingové komunikace zaméfené na
zakazniky z fad firem. avsak Ceskéa Cesta ji nevénuje pfili§ velkou pozornost. V planu vedeni
spolecnosti byl program podpory prodeje s nazvem ,,Kontakt management®, ktery by spocival

v poskytovani ,.kapesné¢ho* na vydaje obchodnich zastupcti pro ucely odmény nebo motivace
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klientlh (obchodni vecete, listky na hokej, listky do divadla a dal$i benefity). Tento zamér

nakonec nebyl realizovan pro zestihlovaci personalni zmény v fadach obchodnich zastupci.

Vzhledem k velice vyraznému poklesu poptavky po produktech spolecnosti, zacala
Ceské Cesta poskytovat nejriizngj§i cenova zvyhodnéni. Je to jiz radikélni krok jako reakce na
finan¢ni nestabilitu. Tato zvyhodnéni slouzi vice pro udrzeni minimalnich pfijmt spole¢nosti
nez o marketingové fizenou podporu prodeje. Informace o této novince byli zakaznikiim
pfedany pomoci informa¢niho emailu, ktery je zasilan pravidelné kazdy mésic. Cenova
zvyhodnéni se zaméiuji zejména na podporu vérnosti zakaznikii (pfi realizaci kurzu vzniké
30% sleva z dals§iho kurzu), platebni vyhody (slevy za platbu piedem nebo rychlou splatnost
po akci), podporu prodeje otevienych kurzi (2 kolegové za cenu 1, 25-50% sleva pfi
opakované ucasti téze osoby) a jind zvyhodnéni (kreditovy systém pro firmy - za kazdych 20
ucastnikli 1 kredit opraviujici ke slevé 50% za ucast 1 osoby na otevieném kurzu v r. 2009).
Mezi necenové podpory patii produkce fotografii a zdvérecné zpravy z akce konané do kvétna

2009 zdarma. Podrobny rozpis zvyhodnéni viz. ptiloha.

e  Osobni prodej

Osobni prodej jako ndstroj marketingové komunikace hraje také vyznamnou roli
v aktivitach spolec¢nosti. Osobni pfistup je zdkladnim pozadavkem pii ptipravé vétSiny kurzi.
Projektovi manazeti potfebuji védét jaké jsou potieby a pfani klienta a na druhou stranu
zadavatel potiebuje presné védét jaké jsou moznosti Ceské Cesty, jako realizatora kurzu.
Osobni kontakt dokaZe vytvaret dobré minéni o spole¢nosti a vytvaii diivéru mezi spole¢nosti

a klientem.

e Sponzoring

Na sponzoring jako takovy se spole¢nost nezaméiuje. Jednou z ¢innosti firmy je vSak
kazdoro¢ni zasedani v komisi pro udileni ceny HR Excellence Award, kterd slouzi jako
ocenéni nejlepSich projektti a profesiondlti v oblasti rozvoje lidskych zdroja, ktefi nejvice
prispéli k rozvoji svého podniku, profese a spole¢nosti. Ceska Cesta kromé& zasedani v komisi

financuje hlavni cenu soutéze, tedy sponzoruje ¢ast tohoto projektu.

e Interaktivni marketing

Podpora interaktivniho marketingu je na bazi prezentace na webovych strankach

spole¢nosti. Tyto stranky jsou pro Ceskou Cestu alfou a omegou marketingové komunikace.

48



Je to prostor pro sdélovani informaci, misto mozného prvniho kontaktu s firmou. Internetové
stranky jsou také katalogem produktl a zaroven mistem objednavky. Aby takové misto plnilo
vSechny pozadavky pro komunikaci se zdkazniky, musi byt stoprocentné funkéni a informace
snadno dostupné. To internetové stranky Ceské Cesty spliji. Je samoziejmé, Ze prezentace

firmy na internetu je v dnes$ni dob¢ nutnosti.

Uvodni strana webu informuje o spole¢nosti, aktualitach, nabidce kurzi pro firmy a
otevienych kurzii, o déni v Ceské Cesté a moznostech ziskani granti. Dilezitym prvkem je
graficky dobfe zpracovany rozcestnik podle jednotné vizualizace pro nabidku spolecnosti.
Ptes tento rozcestnik je mozné se dostat k informacim tykajicich se dané produktové oblasti.
Kazda z produktovych stranek ma své vlastni menu. Produktova stranka informuje o zakladni
charakteristice dan¢ho typu kurzu, pro koho je urcen, o jeho metod¢, o pravé otevienych

kurzech a také o referencich.

Zde popisované internetové stranky se daji povazovat za chloubu marketingové
komunikace spole¢nosti. Obsahuji pfehledné zpracované informace dobie dostupné jejich
navstévnikiim (soucasnym i potencidlnim zdjemctim o produkty Ceské Cesty). Kladné
hodnocena je i omezena verze stranek v anglickém jazyce. Je ale potfebné mit cely obsah
v anglickém jazyce nikoli jen Cast. Skutecnost, Ze personalisté a tréninkovi koordinatoti ve
firmach jsou vétSinou Cesky mluvici zaméstnanci nevylu¢uje moznost, ze se potencidlnim
zdjemcem o kurz nemize stat pfimo manazer nebo jiny zaméstnanec spolecnosti (zpravidla
nadnéarodni spolecnost), ktery si vyhledava poskytovatele vzdélani, o které ma zajem. Na
prvni pohled je vidét, ze péfe o stranky neni i pies nepfiznivou situaci ve spolecnosti
zanedbana. Ceska Cesta si stranky spravuje samostatnd pouze za pfispéni sluZzeb

profesiondlniho grafika, ktery neni zaméstnancem spole¢nosti.

V oblasti internetové reklamy se spolecnost také snazi zviditelnit mimo své vlastni
stranky. Vyuziva tzv. placeného zapisu na nejvétsim internetovém portalu vzdélavani v Ceské
republice s ndzvem Educity. Tento portal shromazduje a umoziiuje vyhledavani instituci a
firem, které se zabyvaji vzdélavanim v riznych podobach. Podobnou sluzbu do urcité miry
dokéze splnit i vyhledava¢ Seznam, kde ma taktéz Ceska Cesta piedplaceny zéapis. P¥i spravné

kombinaci vyrazii pro vyhled4véani se zobrazi odkaz na stranky Ceské Cesty.
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e Primy marketing

Do pfimé marketingové komunikace patii hned dvé aktivity spolecnosti. Jde o direct
mailing a telemarketing. V ptipad¢ direct mailu se jednd o pravidelny, mésicni, informacni
email (e-bulletin). Obsahem tohoto mailu je aktudlni nabidka kurzi a vybér zprav z déni
v Ceské Cesté. Tento mail je interaktivni a je mozné se z ného pomoci odkazii dostat p¥imo na
internetovou stranku nabidky umisténou na webu Ceské Cesty. Samotné télo emailu je
prehledné a nenésilné. Email jako takovy ma vSak nékolik nedostatkli. Jednou znich je
absence piimého odkazu na e-bulletin, ktery by byl umistény na internetovych strankach
spole¢nosti. V ptipadé nespravného zobrazeni emailu v disledku antivirové ochrany systému
zakaznika musi mit pfijemce zpravy moznost piistupu k informacim pravé presmérovanim na
zminény e-bulletin na strankach Ceské Cesty. Dalii slabinou miZze byt samotny nizev
predmétu. Jeho tvar je ,,Ceska Cesta e-bulletin®. Zdanlivé jednoduchy nazev muiize piinést
ztratu informacni hodnoty a blokaci ptijmu zpravy. Jeden piiklad za vSechny jasné vypovida o
mozném Sumu v komunikaci. Personalista zabyvajici se koordinaci tréninkd pro zaméstnance
v jedné nejmenované nadnarodni spoleCnosti, a ktery dostava mnozstvi informacnich emaila,
odpovédél na otazku, zda dostava informaéni emaily od spole¢nosti Ceska Cesta takto: ,,Ano,
Ceskou Cestu znam. Chodi mi jejich bulletiny, ale v sou¢asné dobé nemame vyhrazené
finance na teambuilding, takZe je ani neotviram.* Ceska Cesta je opravdu vedouci firmou na
trhu teambuildingu a s tim je spojené i povédomi o Cinnosti spolenosti. Skute¢nost, Ze e-
bulletin obsahuje informace o mimotddném cenovém zvyhodnéni na vzdélavani krizového
fizeni podniku, je v tomto okamziku nepodstatnd. Adresat se tuto informaci nedozvi, protoze
nepovazuje obsah e-bulletinu za zajimavy. Je také Skoda, Zze pro grafickou podobu
informacniho mailu spole¢nost nevyuziva svého jednotného vizudlu, ktery je velice pékné
zpracovany. Tento marketingovy ndstroj neodpovidd myslence integrované komunikace i

piesto, Ze je pro tyto ucely vhodny.

Nové se spolecnost zacala vénovat aktivnimu telemarketingu. V rdmei minimalizace
nakladi jej provozuje vlastnimi silami. Jedenkrat do tydne volaji vybrani zaméstnanci
klientim, jejichz telefonni ¢isla mé Ceskd Cesta sesbirané v interni databazi. Ucelem

telefonického hovoru je nabidka produkti a sluzeb.

e Public relations
Mezi vyznamny nastroj public relations (PR) patii nejriznéjsi spolecenské, kulturni
nebo 1 sportovni eventy (udalosti). Mezi takové aktivity patii i kazdoro¢ni vano¢ni turnaj
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v curlingu, ktery Ceska Cesta potada pro klienty — zadavatele zakazek. Jde o specifickou
formu pod€kovani za spolupraci v uplynulém roce. Pro tyto zadavatele je to zpestieni a

odpocinek v pfedvanocni dobé.

S koncem roku jsou také spojené vanoéni darky, které Ceska Cesta piipravuje pro své
vyznamné klienty. V tomto ohledu se spoleCnost snazi spojit nizké nédklady s vysokou
hodnotou darku. Dosahuje toho netradi¢nim pojetim (domdaci vano¢ni cukrovi, domaci
vajecny konak, ru¢né délany adventni vénec apod.). To se jim dafi a kazdy rok jsou jejich

vano¢ni darky velice kladné hodnocené.

e Vystavy a veletrhy

Ceska Cesta se neucastni zadnych veletrhti a vystav. Tomuto komunikacnimu néstroji

neni vénovana pozornost z ditvodu vysoké finanéni naro€nosti participace na téchto akcich.

e Prodejni mista

Vzhledem k charakteru produktu spolecnosti, ktery je svou povahou sluzba nikoli

vyrobek, neni prodejnim mistim v marketingovém mixu vénovana pozornost.

3.5.2 Zhodnoceni

Komunikaéni strategie spolecnosti je vytvarena na zdklad¢é poznatkd a dlouholetych
zkuSenosti a zejména se jedna o planovity proces, ktery je dlouhodoby a je tedy mozné mluvit

o strategickém pohledu na problematiku marketingové komunikace.

I pfes vyrazné omezeni finanénich zdrojii si Ceska Cesta uvédomuje vyznam
marketingové komunikace a 1 nadale se snazi udrzet dilezité nastroje komunikace funkéni a
pokud mozno s dostatecnym efektem. Nékteré komunikacni aktivity jsou pro dany druh
¢innosti specifické a neni tedy tfeba rozhodovat o jeho uziti jako takovém (naptiklad osobni
prodej je zédkladem individudlniho jednani s klienty, bez kterého by se spole¢nost neobesla).
Na druh¢ strané nékteré komunikaéni néstroje nemuseji byt pro spole¢nost samoziejmosti a o

uziti té€chto aktivit musi vedeni spole¢nosti rozhodovat.
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4 Navrh marketingové podpory restrukturalizace
produktového portfolia spoleénosti Outward Bound -

Ceska Cesta s.r.o.

4.1 Vychozi postaveni strategie

Byla jiz provedena analyza prostfedi spolecnosti a nyni je potieba urcit hlavni divod
pro potfebu zmény komunikacni strategie. Tim je naruSena rovnovaha zménou poptavky po
produktech spolecnosti Ceska Cesta. Nova strategiec musi reagovat na tuto zménu a

ptizplsobit se novym podminkdm.

4.1.1 Restrukturalizace produktového portfolia

Dtvodem zmény komunikaéni strategie je restrukturalizace produktového portfolia.
Doposud bylo rozlozeni produkti spolecnosti nastavovano dlouhodobym sledovanim
poptavky. Vzhledem ke skute¢nosti, ze Ceska Cesta pFipravuje nejvice kurzil na miru, tak ani
nebylo mozné nabizet takové kurzy predem pfipravené. Kurzy vlastné vznikaly jako reakce na

poptavku.

Oslabeny trh vzdélavani a teambuildingu si zddd zménu v nabidce spolecnosti. Tato
zména nemusi nutné znamenat ruseni soucasnych kurzi, o které neni z4jem a piipravu kurzii
novych, které se 1épe prosadi v soucasné situaci. Jde jen o to, vybrat ze soucasné nabidky
kurzy a programy, které maji prodejni potencidl na souasném trhu. I ptesto, ze hospodarska
nestabilita neni dasledkem pfirozeného ekonomického cyklu, je mozné ocekavat jeji
stabilizaci a postupny Utlum. Zména v produktové nabidce nemusi mit proto trvaly dopad, ale
naopak, mé¢la by slouzit pouze k pfekonani nestabilniho obdobi, protoze nikdo nemtize

predem védét, jak bude vypadat situace po skonceni hospodarské krize.

Restrukturalizace produktového portfolia znamena zménu v nabidce spole¢nosti jako
reakce na soucasnou poptavku. Poptavka opét urcuje smétovani spolecnosti, ale v trochu jiné
podobé, nez pied pfichodem nestability. Nyni je nutné na klienty aktivné plsobit a
podporovat prodej. Marketing ve své obecné podob¢ a zejména marketingova komunikace je
prostitedkem jak dosahnout pfesvédCeni souCasnych i potenciondlnich klienti o potiebé

vzdélavani v soucasné dobé omezenych finan¢nich zdroju.
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A%

v teamspiritovych aktivitach. Naopak k velice vyraznému poklesu doslo u teambuildingovych
akci. U vzdélavani a tréninku je to pfiblizn€ 50% pokles. Je velice t€Zké odhadnout, jak se

situace bude nadale vyvijet.

4.2 Tvorba marketingoveé komunikacni strategie

4.2.1 Urceni cilovych pfijemcu

Urceni pfijemct marketingové komunikace je dalezitym pozadavkem pro vytvoieni
marketingové komunikace. Vzhledem k tendenci, jakou ma vyvoj slozeni klientti Ceské Cesty
z hlediska vérnosti zdkaznika, se bude komunikac¢ni strategie zaméfovat zejména na klienty,
kteti opakované spolupracuji nebo spolupracovali se spolecnosti (v oblasti kurzii na miru 1
v oblasti otevienych kurzi) nebo na klienty, kteii alespoii jednou vyuzili sluzeb Ceské Cesty.
Tito klienti maji alespoti zakladni povédomi o Ceské Cestd. Na tomto segmentu klientt bude
strategie postavend z diivody vysledkii analyzy, kde doslo v obdobi hospodaiské nestability o
ubytek nové ziskdvanych klientd. Nyni je zcelkového poctu soucasnych klientd 90 %

vérnymi zékazniky.

I pfesto, ze se mluvi o obchodnim vztahu mezi klientem a Ceskou Cestou, skute¢na
komunikace neprobihd scelou firmou nebo jinym subjektem, ale stzv. zadavateli.
Zadavatelem je fyzickd osoba, nebo skupina osob, ktera je kontaktni osobou mezi Ceskou
Cestou a klientem. Mezi zadavatele patii personalisté, koordinatoti vzdélavani, manazefi,
vedouci oddéleni nebo tymli a v neposledni fad¢ asistenti a sekretaiky lidi na uvedenych
pozicich. S celym vycétem té€chto pozic se setkdme vétSinou u velkych firem. U malych

podniki je zpravidla zadavatelem piimo feditel.

4.2.2 Komunikaéni strategie

Komunikaéni strategie musi vychazet z cilii, které vyplyvaji z analyzy. Seznam cilt

pro pfipomenuti:

e Snazit se posilit prodej produktl z fad vzdélavani a rozvoj manazerskych znalosti,
trénink a rozvoj manazerskych dovednosti a s tim spojenou podporu vnimani Ceské Cesty

nejen jako realizatora teambuildingovych aktivit, ale také odbornika na vzdélavani.
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e Aktivné nabizet produkty namisto pasivniho chovani a spoléhani se na

dostate¢nou poptavku.

e Vice strukturovat nabidku spolecnosti a vyzdvihnout hlavni produkty

(tzv. vlajkové lod¢), které budou reprezentovat zkuSenosti spolecnosti.
e  Vyuzit stale jeste trvajiciho zajmu o teamspiritové aktivity.
e Pecovat o vztahy se souCasnymi klienty.

Pomoci marketingové komunika¢ni strategie se stanovi, jakym zplsobem nebo
pomoci jakych nastroji bude dosazeno naplnéni vysSe popsanych cili. Vzhledem ke
skutecnosti, ze vychazime ze soucasnych postupll spolec¢nosti, neni nutné sestrojovat od
zakladu Uuplné novou strategii. Je vyhodnéjSi v soucasné nestabilni situaci pfilis
neexperimentovat a fungujici prvky komunikace nevyhazovat z komunika¢niho mixu.
Nova formulace cilt je tedy voditkem jak obménit sou¢asnou komunikacni strategii. Zména
soucasné¢ komunikaéni strategie je do velké miry také omezena nedostatkem financnich
zdroji. Finanéni moznosti jsou nejvétSim omezujicim faktorem, ktery brani rozvoji

marketingové komunikace spolecnosti.

Marketingova komunikaéni strategie, kterd se snazi pfizplisobit soucasnym
proménlivym podminkam se d& oznacit za kratkodobou. I pro celé marketingové planovani

plati kratkodobost. V oc¢ekavani dalSiho vyvoje se pak operativné méni procesy pro zadany

efekt.

4.2.3 Marketingovy komunikaéni mix

Tento komunika¢ni mix navazuje na analyzu néstroji komunikace a dle potieb se

snazi popsat nové aktivity, nebo obménit ¢i doplnit stavajici.

Z pohledu omezenych moznosti a také cilt, které jsou kladené na tuto strategii jsem se

A%
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stavebni kameny pfi komunikaci s institucionalnim zdkaznikem.
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e Reklama

Jako néastroj reklamy je mozné chéapat také ndzev spolec¢nosti a jeho logo. Spolecnost
dlouhodob& bojuje s povédomim zakaznikii o znadce spojené s &innosti spolecnosti. Ceska
Cesta je totiz mnoha zédkazniky vniména jako profesional na teambuilding a teamspirit, ale se
vzdelavanim a tréninkem si jej spojuje malo lidi. Vhodnou komunikaci je mozné zménit toto
rozsitené povédomi a ziskat tak povéest profesiondla na trhu teambuildingu i trhu vzdélavani.
Takovéto vyrazné zmény by vSak bylo mozné dosdhnout pouze ucelenou reklamni kampani,
kterou neni z ¢eho financovat. Pokud se vSak chce spole¢nost rozvijet a prosazovat na trhu

vzdélavani musi pockat a ve spravny ¢as zménu provést.

marketingové komunikace. Naopak spolecnost musi nalézat vhodné pftilezitosti, které budou
efektivné vyuzité v jinych nastrojich komunikace. Je to zptsob, jak vhodnéjsi cestou alokovat

finan¢ni zdroje a za minimalnich nakladi dosahnout co mozna nejvétsiho efektu.

e Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje je na misté vyuzivat cenova zvyhodnéni, ktera maji dobrou
schopnost podpory prodeje. Je ale vhodné zahrnout tento nastroj mezi vyuZzivané aktivity i
z jiného divodu nez jen z nedostatku finan¢nich zdroji a to zejména z divodii udrzeni vztahu

se zakaznikem.

Mimo cenové podpory prodeje je mozné vyuzit nejriznéjSich vérnostnich programu.
Vérnostni program je zaloZzeny na intenzivnim kontaktu se zadavatelem vzdélavani.
Zadavatelem je ve vétSin¢ piipadli pouze zaméstnanec, pro kterého dilezité hlavné dodrzet
napln prace — zajistit trénink, Skoleni. Jakmile se dostane do stiddia vybéru mezi dvéma
poskytovateli, ktefi jsou schopni nabidnout stejnou hodnotu sluzby, je ziejmé Ze motivace pro
vybér pravé naSeho produktu je ta spradvna podpora prodeje. Programy podpory prodeje
mohou byt zaloZzené na nejriiznéjSich formach benefitd. Naptiklad pfi zajiSténi 5 libovolnych
projektti Ceskou Cestou dostane koordinator jako darek dvé vstupenky do divadla. Pokud
bude vybran vhodny benefit padnouci pfimo na zadavatele, je pravdépodobné, ze dfive nebo

pozdéji bude nutné listky do divadla pro zadavatele zajistit.

Dalsi moznou aktivitou pro koordinatory a personalisty mize byt ucast na odbornych

seminafich, které mohou byt pro né¢ opravdu zajimavé. Na takovychto seminafich je mozné
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jako doplitkovou aktivitu zafadit propagaci nového zaméfeni Ceské Cesty, nabidky novych
otevienych kurzl apod. Tato propagace vSak nesmi pfili§ zasahovat do programu seminate ¢i
pfednasky a pokud mozno musi byt nenasilnou formou, naptiklad pomoci osobnich rozhovort
s tastniky akce. Dal$im vitanym pifinosem téchto seminaiti je zvyseni pozitivniho vnimani
Ceské Cesty nejen jako specialistu na teambuilding, ale také na vzdélavani a trénink

manazerskych dovednosti.

e  Osobni prodej

V osobnim prodeji je piedevdim dilezité udrzovat divéru mezi klientem a Ceskou
Cestou. Je nutné dbat zvySenou pozornost také potencidlnim potiebam klienta a dokazat

rozpoznat moznosti dal$i spoluprace.

e Sponzoring

Sponzoring nepatfi mezi nastroje komunikace, které by bylo vhodné podporovat
v dobé nedostatku finan¢nich zdroji. Zaroven neni mozné odmitnout Gc¢ast na prestizni akci,
kterou sout¢z HR Excellence Award zajisté je. Sponzorovani tady neni prostiedkem
propagace. Tato aktivita vychazi z dlouholeté participace na této akci a neni vhodné odmitat

tuto ucast. Zasedani v odborné komisi je vice otdzkou cti, nez propagace.

e Interaktivni marketing

Premyslet nad alternativou, Ze internetové stranky jsou pro spolecnost prepychem by
bylo naprosto scestné. Vlastni internetové stranky jsou zédkladem marketingové komunikace i
malych podniki, které o nich ani nepfemysleji jako o néstroji marketingové komunikace. Jak
bylo popsano v analyze, webova prezentace Ceské Cesty plni hned nékolik diilezitych tiloh —
informuje, nenésilnou formou piesvédcuje, pobizi k dodatecnému zajmu a v neposledni tfade
také podnécuje k projevu zajmu a to vyplnénim objednavkového formulare. Grafické
zpracovani ma dvé roviny projevu. Prvni rovina je dojem. Stranky jsou z grafického hlediska
neagresivni, dostate¢n¢ barevné a ptehledné organizované. V pribéhu celého prohliZzeni
obsahu jsou stranky jednotn¢ formatovany jak po strance barevnosti, tak po strdnce zarovnani
a formatu pisma. Tato uprava pusobi velice profesiondlnim dojmem. Texty jsou na kazdé
stran¢ doplnéné ilustracni fotografii v zahlavi textu. Informacni stranku obsahu hodnotim také
pozitivné. Formou menu u kazdé produktové fady je mozné dopatrat se potfebnych informaci.
Toto rozdéleni navic umoziuje doslova ,,nastouchat™ stranky informacemi. A pravé informace

jsou dulezitym aspektem komunikace.
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Moznosti vyuziti kapacit web spolecnosti je publikace odbornych ¢lankd. Odborné
Clanky by bylo mozné zaméfovat na témata, kterd se vyskytuji naptiklad v otevienych
kurzech, ale i v kurzech pfipravovanych na miru. Clanky by byli takovou ochutnavkou kurzi
a zaroven by prezentovali nejen zminéné kurzy, ale také odbornost a profesionalitu lektort
Ceské Cesty. Tato sekce by velice vhodné podporovala cil zvyseni zajmu o vzdélavani a
trénink. Odbouravala by bariéry, které jsou zakofenéné u zakazniki, kteii vnimaji Ceskou
Cestu jen jako poskytovatele teambuildingu. Tuto sekci by bylo nutné propagovat cestami
internetového prostiedi. Zejména pomoci infomaild. Dalsi vyhodou takovychto ¢lanki je
moznost fulltextového vyhledavani na internetové siti. Uzivatelé internetu, kteti se zajimaji o
danou problematiku, nebo jen hledaji potiebné informace mohou narazit pravé na c¢lanek
umistény na strankach Ceské Cesty, a pak uZ je jen otizkou dodateéného zajmu navstévnika,

zda se bude dale zajimat o informace vztahujici se k nabidce Ceské Cesty.

Oblast mirné kritiky sklidila jazykova nesourodost obsahu stranek. Informace
v anglickém jazyce jsou sice rozsahlé, ale zdaleka nepokryvaji kompletni obsah webu.
Perfektng navrzené grafické rozdéleni do péti oblasti zajmu Ceské Cesty se piepnutim do
anglické verze jako mavnutim kouzelného proutku téméf vytrati a zlstane jen neaktivni Sedy
pruh, ktery mé¢l na ivodu pestrou barevnost. Bylo by vhodné na tomto nedostatku zapracovat.
S Globalizaci trhii pfichdzi i do stiedni Evropy mnoho cizojazyéné mluvicich manaZzera

nadnarodnich divizi. Byla by Skoda, aby si vybrali konkurenci.

V oblasti internetové reklamy vidim moznost uspor ndkladi vydavanych na
komunikaci. Ceska Cesta hospodaiskou krizi do znaéné miry ztratila piiliv novych klient.
Do ziskavani uz tak malého poc¢tu novych zakaznikli neni vhodné vkladat finance. Spole¢nost
by méla presunout finance z placenych zapisi jak na strankdch Seznamu, tak i1 na strankach
Educity a vyuzit je efektivnéji, naptiklad je vlozit do podpory prodeje. Pfi obnové finanéniho

zdravi spole¢nosti je mozné se vratit k této forme propagace.

e Primy marketing

Nejdiive bude vénovana pozornost direct mailiim. Navrhy v tomto sméru jsou vlastné
jen reakci na nedostatky vytknuté v analyze. Jednim z nich je absence pfimého odkazu na e-
bulletin, ktery by byl umistény na internetovych strankéach spole¢nosti. V dobé& tibytku klientti
a prodeje vibec neni mozné dopustit zbyte¢nou ztratu potencidlniho klienta. Informacni
bulletin je zalezitost nendkladnd, tak pro¢ ji nevénovat dostatek pozornosti. Informacni

brozury a katalog produktii spolecnosti je sestaven velice chytfe a kreativng. Pro¢ tedy neni
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tato kreativita vidét 1 na informacnich mailech. Budeme-li ptfedpokladat, ze informacni email
muze byt zn¢jakého divodu neotevien, pak je tieba tento divod vhodnym zplsobem
podstréit. Nazorna ukézka jak vyuzit malickosti jako diivodu pro precteni mailu. Personalista
vi , Ze ptisti mésic dostane zase bulletin od Ceské Cesty, ale zase nebudou finance, takze zase
nebude divod otevirat infomail. Ale pokud personalista vi, Ze s kazdym bulletinem Ceské
Cesty piijde zajimava soutéz tieba jen o listky na novou premiéru filmu, bude se na infomail
moznd i tesit. Informaéni hodnota bulletinu stoupd a zvySuje se Sance na Uspéch v podobé
dalsi objednavky, nebo tteba jen vznikne ,,fama®, ktera zacne kolovat po podniku:“Védéla jsi,
7e ta Ceska Cesta, jak nam pfipravovali ten bezva stmelovaci vikend, déla také vzdélavaci
kurzy?*“ S problémem vnimani e-bulletinu také souvisi jeho nazev, ktery je umistény
v pfedmétu mailu. Je to vlastné prvni informace pro ¢lovéka, kterému infomail pfisel. Uz jen
jeden tadek textu umistény v pfedmétu mailu, by mél pfijemce piesvédcit, aby jej oteviel.
Text musi byt poutavy a né¢im vyjimecny. Nazev ,, Rozvoj Vaseho manazera v dobé krize*

zni atraktivnéji nez ,,Ceska Cesta e-bulletin®.

Alternativou informacénich maila jsou tradi¢ni papirové dopisy, respektive papirové
informacni letdky. Nezapadnou ve spamovém koSi, ani se nebudou pfijemci Spatné
zobrazovat. A pokud budou mit netradicni podobu jsou schopny piedat dilezitou informaci
s mnohem vét§im efektem nez elektronicka komunikace. Podoba informac¢niho dopisu, ktery

dostane personalista do ruka musi byt opravdu vyjimec¢na.

Druhou strankou pfimé komunikace je telemarketing Podstata telemarketingu oproti
jinym druhiim pfimé komunikace je v jeho osobitosti. Spole¢nost budujici uspéch na vztazich
a osobnim pfistupu by méla tento druh aktivity rozSitovat. Pfistup, jakym se spolenost snazi
provozovat telemarketing je navic vhodny. Osobitosti a divérnosti je dosazeno tim, Ze klienty
oslovuji skute¢ni zaméstnanci Ceské Cesty nikoliv zaméstnanci callcentra v bezejmenné
agentufe. Telefonickd nabidka prostfednictvim pracovniki Ceské Cesty méa vétsi Sanci na
Gispéch i presto, e se nejedna o masovou zalezitost. Uspéch zde neni méfen podtem

vytocenych telefonnich ¢isel, ale mirou pfiblizeni se k zdkaznikovi.

e Public relations

Mezi vyznamny ndstroj public relations (PR) patii nejriznéjsi spolecenské, kulturni
nebo 1 sportovni eventy (udélosti). Tyto aktivity jsou financné nakladné a méli by se stat
predmétem Uspor spolecnosti. V obdobi hospodaiské krize nebude mit zruSeni spolecenské
udélosti tak citelny dopad. Podniky a jejich zaméstnanci jiz ptijali hospodaiskou krizi za
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skutecnou realitu a je mozné pocitat s jejich toleranci neuskute¢néni tradi¢niho curlingového
turnaje. Samoziejmé curlingovy turnaj je planovany az na konci roku, tak je potiebné finan¢ni
situaci vyhodnotit v dostate¢ném ptedstihu a podle toho jednat. Pokud by finan¢ni potize i
nadale pietrvavali, nebo se dokonce vice prohloubili, je nutné informovat o zruSeni akce

s dostate¢nym ptedstihem.

S vanoc¢nimi darky, které jsou urcené jen vyznamnym klientim je nutné pocitat. Jsou
to pravé tzv. VIP klienti, ktefi ptinaSeji spolecnosti Zivotadarné piijmy. Dokonce by bylo
ptithodné na pifani k vdnocnimu darku doplnit i podékovani za divéru a vérnost i v krusnych
dobach krize kapitalismu. Netradi¢ni déarek, jak je zvykem Ceské Cesty (napiiklad domaci
slanina na konopném provazku s napisem ,, NA HORSI CASY*), bude jist& s uspéchem pfijat

1 v nelehké dobé.
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ZAVER

Postup, jakym byla tato prace sestavovana, byl pfinosem pii snaze pochopit
zakonitosti marketingové komunikace. V pfipravné fazi, kdy bylo nutné zrozsahlé teorie
obor. Znalosti z obecné ¢asti byly pak snadno vyuzitelné pti analyze vybrané firmy, o kter¢ je

mozné tvrdit, Ze se snazi aplikovat v ramci svych moznosti marketingové mysleni.

Marketingova komunikace je doslova jako zivouci organismus s mnohymi
vzajemnymi vazbami, které tento organismus drzi vjednom celku. Na marketingovou
komunikaci je dilezit¢é hledét jako na celek, jelikoz se tak opravdu chova. Z analyzy
marketingovych néstroji vyplynula zajimava skutecnosti. Marketingové nastroje nabizeji
spoustu moznosti jak podporovat prodejni ¢innosti firem. Pti analyze komunikace spole¢nosti
Outward Bound — Ceska Cesta jsem doel k prekvapivému zjisténi. Aby firma dokézala
uspésné prodavat své produkty nemusi nutné vyuzivat vSechny néstroje komunikace. Avsak
praveé spravny vybér a uziti téch nastrojl, které jsou schopné zajistit potiebny efekt, je mozné

povazovat za uspesné fizeni marketingové komunikace.

Ceska Cesta se samoziejmé nejvice zaméfuje na svou hlavni &innost, kterou je
pfiprava a realizace kurzl na miru, ale dokaze také fidit dillezité procesy v fizeni firmy mezi
které patii 1 planovani marketingové komunikace. Dosahovani stanovenych cilu se spolecnost
snazi kontrolovat a operativné reagovat na zmény v naplanovaném procesu komunikace.
Firma s pomérné¢ malym persondlnim zajisténim v tomto sméru fidi komunikacni aktivity
dobie propracovanou komunikacni strategii. Pohled na tuto firmu se da shrnout do jedné véty.
Jedna se o subjekt jehoZ cilem je pfiblizeni se zdkaznikovi a nabizeni pfesné takovych

produktli, aby uspokojil jeho potieby.

Navrh komunikacni strategie podle predpokladi zkomplikovala souc¢asnd ekonomicka
situace, ktera ovlivnila fungovani Ceské Cesty. V dusledku poklesu prodeje musela
spolecnost sahnout i na naklady marketingové komunikace a v takové situaci se jen tézko
hledaji moZznosti rozvoje. Cile bylo dosazeno alespont formou doporuceni a moznych zlepSeni
soucasnych aktivit spolecnosti v oblasti komunikace. Vyznam prace také spatiuji v ovlivnéni

pohledu vedeni spolecnosti na dilezitost marketingové komunikace pro podnik.
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PRILOHA C. 1: UKAZKA CENOVE PODPORY PRODEJE SPOLECNOSTI

Mimoradna cenova nabidka

Nabidka slev se tyka vSech poptavek, které obdrzime po 4.5.2009. Nékteré slevy neni mozné vzajemné
kombinovat. V takovém piipadé z moznych slev spole¢né vybereme tu, ktera pro vas bude nejvyhodné;si.

KVETEN last minute
e sleva 25% z ceny programu vSech akci konanych v kvétnu 2009, poptavanych po obdrzeni tohoto e-bulletinu

Opakovana spoluprace v r. 2009: sleva 30%

e po realizaci akce v r. 2009, vam poskytneme slevu 30% z kazdé dalsi akce béhem r. 2009

¢ sleva se vztahuje na akce poradané pro stejnou skupinu ucastniki

e spole¢nostem, se kterymi ma OB-CC uzavienou dlouhodobou smlouvu s garantovanymi cenami sluzeb, v
tomto piipadé poskytneme individualné stanovené sazby slev — informujte se u nas

Dopliikové sluzby zdarma
¢ od kvétna do srpna 2009 - fotografie a zavére¢na zprava z akce zdarma
e sleva na fotografie se nevztahuje na sluzby profesionalnich fotograft

Sleva za expresni splatnost
e pii splatnosti 10 pracovnich dni poskytujeme dodatkovou slevu 3 % formou dobropisu
e tuto slevu Ize kombinovat s jinymi slevami

Sleva za zalohovou platbu
e pii uhrazeni zalohy 60% z ceny pted zacatkem akce poskytujeme dodatkovou slevu 3 % formou dobropisu
e tuto slevu Ize kombinovat s jinymi slevami

Firemni kredity na oteviené kurzy

e pii realizaci akce v r. 2009 ziskavate kredity na i¢ast na otevienych vzdélavacich kurzech Ceské cesty

o za kazdych 20 ucastnikt ziskate 1 kredit opraviujici ke slevé 50% za iast 1 osoby na otevieném kurzu v r.
2009

e kredity lze uplatnit u jednodennich a dvoudennich otevienych kurzt

Vyhodné cenové podminky u otevienych vzdélavacich kurzi v r. 2009
e 2 kolegové za cenu 1
o opakovana cast téze osoby sleva 25 - 50% ze zakladni ceny kurzu



PRILOHA C. 2: UKAZKA VIZUALIZACE UVODNIi STRANY WEBU

SPOLECNOSTI
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PRILOHA C. 3: UKAZKA PROPAGACNICH MATERIALU SPOLECNOSTI

STAVEBNI KAMENY CESKE CESTY
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