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ANOTACE

Tato bakalarska prace se zaméruje na analyzu marketingové komunikace, ktera by méla
zaujimat strategické misto kazdé prosperujici spolecnosti. Teoreticka Ccast prace je
zpracovana na zakladeé reserse odborné literatury. V praktické casti je predstavena spolecnost
Informacni linky s.r.o., analyza soucasného stavu marketingova komunikace spolecnosti a
dale dotaznikovy priizkum. Na zakladeé dotaznikového Setrent jsou v zaveéru prace navrhnuta
vhodna doporuceni a zlepseni v oblasti marketingové komunikace.
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TITLE

Marketing Communication of Information Lines

ANNOTATION

This thesis focuses on the analysis of marketing communication that should occupy a strategic
place every thriving organization. The theoretical part of the paper presents the basic
concepts of marketing communications and marketing research. It is based on the available
literature of marketing and marketing communications. The practical part contains
a presentation of the company Information Line Ltd., an analysis of the current state of
marketing communications and questionnaire survey. On the basis of the questionnaire
conclusion suggested appropriate recommendations and improvements in marketing
communications.
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Uvob

Komunikace je pro naprostou vétSinu z nas bézny jev, ktery doprovazi nas kazdodenni
zivot. Béhem dne komunikujeme s rodinou, s ptateli, také s kolegy, dodavateli, zdkazniky
nebo s naprosto cizimi lidmi, jakymi miizou byt prodavaci, obsluha v restauraci ¢i nahodni
kolemjdouci. Komunikace je nastroj, ktery pouzivdme pro dosahovani naSich zaméra.
Nastroj, diky kterému udrzujeme vztahy s okolim. Nabizi nam plno moznosti jak Sifit
informace okolo sebe. Bez komunikace si svét nedovedeme predstavit, a presto ji velmi ¢asto

nedocenujeme.

Zprostiedkovatelem mezi firmou a zakaznikem je marketingova komunikace. Cim je
propracovanéjsi, tim vétsi uspéch a spokojenost davd na obou stranach. Velky vliv maji
vV dne$ni dobé na zdkazniky internetové stranky, vyfizovani reklamaci, firemni zkusenosti,
chovani zaméstnanct, libivé a vtipné reklamy, ale také nézory pfatel i zndmych. Cilem
spole€nosti musi byt zaméfeni na zdkaznika, nebot’ jeho sila hlasu roste a nedavéd firmam

jinou moznost, chtéji-li se na trhu dlouhodob¢ udrzet.

Tato bakalarskd prace se zaméfuje predevSim na oblast marketingové komunikace ve
spoleCnosti Informacéni linky s.r.o., kterd poskytuje nepieberné mnozstvi informaci po

telefonu a asisten¢ni linku 24 hodin denné.

Cilem bakalafské prace je provést marketingovy vyzkum a jeho prostfednictvim zjistit, jak
pusobi marketingova komunikace Informacnich linek na zakazniky. Nasledné doporucit
mozné marketingové aktivity, které by byly vhodné k realizaci a vedly by ke zvySeni
uspé&snosti firmy na trhu. V praci je zpracovana SWOT analyza spolecnosti, kde jsou uvedené
silné i slabé stranky firmy a dale jeji piilezitosti a hrozby. V ramci marketingového vyzkumu
jsou formou dotaznikového Setfeni ovéfovany nasledujici hypotézy, vztahujici se
k marketingové komunikaci Informac¢nich linek:

Hypotéza 1: Minimalné 80 % oslovenych bude znat linku 1180 nebo 1188.

Hypotéza 2: Minimalné 40 % oslovenych bude znat mezinarodni linku 1181.

Hypotéza 3: Minimalné 35 % respondentu v minulosti volalo na néjakou

Z uvedenych linek.

Hypotéza 4: Alespon 70 % respondentii si vybavi jakoukoliv reklamu (na internetu,

v TV, v rdadiu, tisk, letaky, billboardy, plakaty...)

Hypotéza 5: Alespon 90 % z oslovenych si vybavi néjakou TV reklamu spolecnosti,

ktera byla nebo je vysilana v TV.
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Bakalatska préace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast je teoretickd, a to 1. — 4.
kapitola, kde jsou uvedené hlavni pojmy vztahujici se k marketingové komunikaci zpracované
na zaklad¢ literarnich zdroji. Druhd ¢ast je praktickd, zpracovana v 5. az 8. kapitole. Jeji
naplni je analyza jednotlivych komunikac¢nich nastrojii spolecnosti, marketingovy vyzkum
pomoci dotaznikového Setieni a SWOT analyza spolecnosti. Ob¢ Casti této prace jsou dale
déleny do kapitol a podkapitol.

Prvni kapitola uvadi definici marketingu, marketingového mixu a jeho nastroji. Druha
kapitola se zabyva marketingovou komunikaci. V podkapitolach nalezneme komunikacni
modely, strategie, cile a jednotlivé slozky tvofici komunikac¢ni mix. Tieti kapitola pojednava
oprocesu marketingového vyzkumu pomoci dotaznikt. Ctvrtd kapitola popisuje
marketingovy plan, situacni analyzu a SWOT analyzu, ktera bude déle v préci zpracovana na
danou spole¢nost. Nasledujici kapitola piedstavuje spolecnost Informacni linky s.r.o.
z pohledu soucasnosti i jeji cely historicky vyvoj. Sesta kapitola analyzuje marketingovou
komunikaci spole¢nosti. Zde jsou rozpracovany vSechny formy komunikace, které spolecnost
vyuziva. Zpracovand SWOT analyza spolecnosti je soucasti nasledujici kapitoly. Osma
a zarovenl posledni kapitola je veénovana analyze dotaznikového prizkumu. Obsahuje
stanovené cile dotazniku, hypotézy, ziskané¢ odpovédi a nasledné vyhodnoceni dotazniku
I potvrzeni nebo vyvraceni stanovenych hypotéz. Nasledujici kapitola uvadi navrhy

a doporuceni pro zvyseni tspésnosti firmy na trhu.
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1 MARKETING

Spravny, efektivni marketing neni vysledkem nahody, ale dusledkem peclivé
propracované¢ho planovani a v neposledni fad¢ jeho provedeni. Praktiky marketingu jsou

V neustalém vyvoji a jsou zdokonalovany ve vsech odvétvich.

Marketing se ve svém pojeti velmi lisi od samotného prodeje zbozi. Prodej se snazi pouze
prodat vyrobené zbozi. Jeho snahou je pfimét zakazniky koupit jiz vyrobené zbozi. Pfedem
ptilis§ nepfemysli, kdo bude spotifebitel. Oproti tomu marketing usiluje o to, aby podnik
vyrabél a prodéaval prave to zbozi, které zékaznik pozaduje. Pfani a potieby zédkaznikli pfedem
detailné zjist'uje, analyzuje a zbozi jim poté piizpusobuje kvalitou, skalou, formou prodeje,

balenim 1 cenou.

Existuje mnoho riznych definic marketingu. Obecné ho muZzeme chapat jako soucast
spoleCenského fidiciho procesu zaméfeného na identifikaci, zjiSténi pfani a potieb

a Vv neposledni fad€ uspokojeni cilovych zédkaznikl za soucasného tvoteni zisku.

Jednou z moznych definic marketingu podle Kotlera je: , Spolecensky proces, v némz
jedinci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji a chtéji a béhem néhoz vytvarime, nabizime
a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu* [9, s. 44]. Kdezto
Drucker uvadi marketing jako vyslednou produkci podniku v o€ich svych zdkaznikd. Poznani
jejich prani, potfeb a nasledné tvorby takového produktu, ktery bude piesné Sity na miru,
odpovidat jejich potfebam, pozadavkiim a na trhu se tak bude “prodavat sam®. [9] Ob¢ tyto

definice maji spolec¢ny stanoveny cil — uspokojeni zadkaznikd.

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA): ,, ...predstavuje marketing proces
planovani a realizaci koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek vyrobkii a sluzeb

S cilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcii i organizaci.* [4, S.

10]

Jack Welch, vynikajici byvaly generalni feditel spole¢nosti General Electric, opakované
varoval svoji spole¢nost a tekl: , Bud se budeme ménit, nebo zemieme. [9, s. 42]. Tento
vyrok doslovné odpovida situaci na trhu a je tedy zfejmé, ze marketing neni mozné opomijet,
jelikoz je klicovym faktorem pro uspéch dané organizace. Na soucasném trhu, kde je

obrovska konkurence mezi firmami, se spravny marketing stava i zdrojem uspechu.
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Marketing neni jen védou, je to 1 uméni. Mezi teoretickou strankou a strankou tvoiivého

marketingu je neustdlé napéti. Snadné&jsi je naucit se teoretické strance avSak tvofiva Cast je

nedilnou souc¢asti. Vyborny marketing je velmi vzacny a jeho dosahnuti je jen velmi obtizné.
[9]
V marketingovém prostiedi rozliSujeme celou fadu marketingovych nastroji. Mezi hlavni,

oznacované také jako marketingovy mix neboli 4P, fadime: produkt (Product), cenu (Price),

distribuci (Place), a marketingovou komunikaci (Promotion). [13]

1.1 Marketingovy mix

Poté, co si firma zvoli svoji marketingovou strategii, mize zacit planovat jednotlivé slozky

marketingového mixu. Ten je jednim ze zakladnich prvki moderniho marketingu. [10]

., Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

zakaznikit na cilovém trhu. *“ [10, s. 105]

Marketingovy mix se skladd z aktivit, které firma vyviji, aby vyvolala poptavku po
vyrobcich. Je mozné je roztfidit do zékladnich 4 skupin proménnych, které jsou znamé jako

CtyFi P (4P).

V marketingovém mixu je zapotiebi respektovat vzajemné vazby jednotlivych nastroji.
Vysledek vzdy zavisi na vzajemném poméru a spravné kombinaci vSech slozek mixu. Diléi
zlepSovani jednotlivych prvkil ¢i kombinovani téchto prvki na nestejné Urovni zpravidla
nevede Kk lepsimu vysledku a Casto tomu byva spiSe naopak. Tedy i spravna slozka
marketingového mixu nezachrani situaci, kdy podnik nevénuje v dostate¢né vysi pozornost
ostatnim slozkam. Naopak 1 jedna jedina neodpovidajici slozka mixu mize ohrozit ¢i dokonce
znic¢it dobfe ptipravenou akci. Slozky mixu jsou vnimany spolu a v zavislosti na sobé. [6], [7]

Teorie opirajici se 0 Koncepci 4P tika: ,, Snazime-li se vyrobit spravny vyrobek za spravnou
cenu se spravnou marketingovou komunikaci na spravném misté, bude marketingovy program
ucinny a uspésny. Je vsak treba si uvedomit, Ze kazdé ze 4P muzeme ddle délit na celou radu

dilc¢ich komponentu. ©“ [12, s. 40]
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1.2 Nastroje marketingového mixu

Vyrobek (Produkt — Product)

Predstavuje veskery nabizeny sortiment a sluzby. Vse, co z pohledu zdkaznika rozhoduje

0 tom, zda a jak vyrobek ¢i sluzba uspokoji jeho potieby a predstavy.

Vyrobkovy mix obsahuje:

kvalitu,
znacku,
obal,
desing,
sluzby,
podminky.

Cena (Prodejni cena — Price)

Piedstavuje sumu penéz, kterou musi zdkaznik vynaloZit, aby vyrobek ziskal. Spadaji sem

jak veskeré¢ slevy, tak i mozné sankce, uroky, lhity apod.

Cenovy mix zahrnuje:

rabat,

platebni podminky,
uvéroveé podminky,
slevy,

provize,

celkove naklady/uzitek z pouziti.

Distribuce (Prodejni misto — Place)

Pod pojem distribuce mizeme zahrnout veskeré cesty — aktivity smétujici k tomu, aby se

vyrobek stal pro cilen¢ho zakaznika fyzicky dostupnym. Uvadi, jak a kde se bude prodavat.

Distribu¢ni mix tvofi:

distribuéni cesty,
distribu¢ni mezi¢lanky,
distribu¢ni systémy,
fyzicka distribuce,

pieprava.
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Marketingova komunikace (Propagace — Promotion)
Slouzi k predstaveni a seznameni se S produktem. Jejim ukolem je presvédcit cilové
skupiny ke koupi.
Komunika¢ni mix je slozen z:
e reklamy,
e 0sobniho prodeje,

e public relations (vztahy s vetejnosti),

e podpory prodeje,

piimého (direct) marketingu.

V nékterych oborech pojeti 4P predstavuje jen velmi Uzky ramec, ktery neni schopen
reagovat na vSechna specifika dané oblasti. Z toho diivodu jim vyhovuje jen ¢astecné. Tyka se
to pfedevsim firem z oblasti sluzeb, kde klienti dost ¢asto vnimaji stejnym zptsobem vSechny

firmy z daného oboru. V nékterych oborech je tedy rozsifeno az na 8P. [6], [7]

Tabulka 1: Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech

Klasicky . Cestovni ruch,
odel Sluzby Skolstvi Bankovnictvi | Obchod bohostinstvi
4P 6P 6P 6P 5P 8P
Product Product Product Product Product Product
Price Price Price Price Price Price
Place Place Place Place Place Place
Promotion | Promotion Promotion Promotion | Promotion
People Personalities | Participants People People
Process Participation | Process Packaging
Process Physical Programming
Pedagogical Partnership
aproaches

Pozn.: Product = produkt, Price = cena, Place = misto, Promotion = podpora, People = lidé, Process =
proces, Personalitities = osobnosti, Participation = ucast, Pedagogical aproaches = pedagogicky

pfistup, Participants = psychicky, Packaging =

ucastnici, Physical

programovani, Partnership = partnerstvi.
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1.3 Marketingovy mix z hlediska zakaznika

Uvedené zékladni proménné Ize sledovat i z pohledu zakaznika. Koncepce 4P je brana
Z pohledu prodavajiciho. Z hlediska spotiebitele by tedy mél byt marketingovy mix popsan
spiSe jako koncept 4C zahrnujici potteby zédkaznika, néklady, které s tim bude mit spojené,

dostupnost a komunikaci. Ve je nazorné uvedeno oproti konceptu 4P v tabulce 2.

Tabulka 2: 4P proti 4C

4P 4C
Vyrobek Reseni potieb zakaznika (Customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (Customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (Convenience)
Komunikace Komunikace (Communication)

Zdroj:[10, s. 107]

., Marketingovi odbornici jsou v uilloze téch, kdo prodavaji vyrobky, zdakaznici se naopak
vidi v pozici téch, kdo ziskavaji pri reSeni svého problému hodnotu. A zdakaznici se zajimaji
nejen o cenu, ale i o to, jaké budou jejich celkové naklady spojené se ziskanim vyrobku, s jeho
uzivanim i pripadnou likvidaci. Zakaznici chteji, aby vyrobek a sluzba byly co nejdostupnéjsi.
A predevsim vyZaduji intenzivni oboustrannou komunikaci. Marketingovy odbornici by tudiz

meli premyslet o 4C, a az posléze budovat koncepci 4P.* [10, s. 107]
Jednim z dalSich konceptt, ktery klade diiraz na zékaznika je 1 koncept 4S:

o Segmentace zdkaznikii — identifikovat a ziskat cilovou skupinu zakaznikii.

e Stanoveni uzitku — konkrétni uzitek a vyhody, které prinese nads produkt, a to
S odlisenim od konkurencnich vyrobkii.

e Spokojenost zakaznika — zakaznik je ve stiedu vSech aktivit podniku.

o Soustavnost péce — budovani dlouhodobého vztahu podniku a zdkaznika. [8, S. 16]

Koncept 4C komunikuje s kupujicimi a poukazuje na to, jaky uzitek a za jakou cenu
mohou ziskat. Oproti tomu koncept 4S je zaméfen jen na urcitou skupinu zakaznikl, se
kterou se firma snazi vytvafet dlouhodoby vztah. Pfesné danému segmentu zakazniki
piizptsobuje vyhody, bere na védomi jejich pozadavky i potfeby tak aby, si zajistili jejich
loajalitu, spokojenost a dlouhodoby vztah.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V Ceské republice se od roku 1989 zagal rapidnim zpiisobem rozristat reklamni primysl.
Nabidka ptevysujici poptavku a silné konkurenéni prosttedi vyzadovalo pro udrzeni trzniho
postaveni novy pristup, a to orientaci na marketing. V soucasné dob¢ jiz nejde o samotnou

vyrobu vyrobku, ale predevsim o jeho efektivni piedstaveni zakaznikim.

Marketingova komunikace - piestoze je toto slovni spojeni V soucasné dobé stale vice

pouzivano, v praxi si ale jen malokdo uvédomuje, co opravdu znamena.

Definice marketingové komunikace podle p. Bouckové zni: ,,Za marketingovou
komunikaci je povazovdana jakdakoliv Fizena komunikace, kterou firma vyuziva k informovani,
presvedcovani nebo ovliviiovani spotrebitelil, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to
zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro

cilovou skupinu prijatelnd. *“ [2, s. 222]

Marketingovd komunikace je jednou z nejvyznamnéjSich a nejviditelngjSich slozek
marketingového mixu. Na trhu je stale vice a vice nabizenych vyrobki a sluzeb, mezi kterymi
je zékaznik nucen si vybrat. Rostou jeho naroky kladené na cenu, kvalitu, dostupnost,
pozarucni servis, mizou zde ale roly hrat i dalsi aspekty, jako vlivy demografické, ekologické
atd. Firma musi stale se svymi stavajicimi i potencionalnimi zakazniky, s dodavateli

i odbérateli komunikovat tak, aby uspokojila potieby druhych stran. [13]

., Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat
a presvedcovat spotiebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a znacky, které
prodavaji. Marketingovda komunikace predstavuje v jistéem slova smyslu ,, hlas* znacky, a je

prostiedkem, jimZ lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli. “ [9, s. 574]

Komunikace patii mezi kli¢ové marketingové dovednosti. Prosttedkem komunikace je
katalog, design kancelate i odév obchodniho zastupce — vSe uvedené utvari urcity dojem. Je
nutné, aby dojmy, jeZ vyvolavaji zaméstnanci, vybaveni firemnich prostori 1 firemni aktivity,
byly v souladu. Marketingovd komunikace je kli¢ovym faktorem uspéchu marketingové

strategie podniku.

Do marketingové komunikace fadime vSechny slozky komunikace firmy s okolim.
Existuje mnoho riznych komunika¢nich nastroji. Hlavnimi nastroji jsou reklama, podpora
prodeje, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing, osobni prodej a Gstné budovana povést. Tyto

nastroje Casto byvaji oznacovany jako prvky komunika¢niho mixu.
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2.1 Komunika¢ni modely

Cesta informaci je nej¢astéji popisovana pomoci dvou modelt. V roce 1948 popsal prvni

model H. D. Lasswell, proto je model ozna¢ovany jako Lasswellovo komunika¢ni schéma.

fika jakym kanalem

KDO CcO

v

\4

KOMU

s jakym efektem

Obrazek 1: Lasswellovo komunikaéni schéma

Zdroj: [5, s. 8]

Druhy model vychazi z matematické teorie Shannova a Weaveva a byva oznacovan jako

Kyberneticky model komunikace. V soucasné dob¢ je nejrozsitendjsi.

KOMUNIKATOR | Kodovani ZPRAVA | kandl | DEKODUJICI
(sdéleni) * | KOMUNIKANT

A

zpétnd vazba

Obrazek 2: Kyberneticky model komunikace
Zdroj: [5, s. 8]

2.2 Komunika¢ni proces

,, Principy komunikace vyjadiuje zdkladni model komunikacniho procesu, ktery sestava
S osmi prvkii: zdroj komunikace, zakédovani, sdéleni, prenos, dekodovani, prijemce, zpétna

vazba a komunikacni Sum. “ [14, s. 21]

Proces komunikace probihd mezi odesilatelem sdéleni a jejim piijemcem. Odesilatel
odesila informaci pifijemci. Béhem procesu odesilani a pfijimani dochazi nejprve
k zakodovani zpravy a poté dekodovani. Nasledné vznikd zpétna vazba, kterou odesila
ptijemce smérem K odesilateli. Je nezbytné, aby piijemce danou zpravu pochopil, tak jak byla
puvodné zamyslena, a tim vznikla efektivni komunikace. V pribéhu komunikace ale Casto

dochdzi k informa¢nim Sumlm, které ptetvaii danou informaci a €asto ji Gpln€ znehodnoti.
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Proces marketingové komunikace miva obvykle pét zakladnich krokt:

1) ,, Volba cilového publika (segmentu trhu),

2) stanoveni pozZadované odezvy, jiz miize byt napr. snaha o upoutani pozornosti,
vzbuzeni zajmu, vyvolani touhy anebo podniceni prijemcii k akci,

3) volba typu sdéleni (rozhodnuti o obsahu, strukture a formé sdéleni),

4) volba komunikacniho média (kandlu),

5) zpétna vazba, tj. vyhodnoceni ucinnosti procesu komunikace. “ [4, s. 117]

Tabulka 3: Charakteristiky procesu komunikace

Ud&astnici | Sledované body
procesu
Odesilatel Musi mit jasno v tom, co chce sdélit. Musi rozumét tomu, co je schopen
esilate . , : , .
ptijemce zpravy pochopit a dekodovat a co je schopen poslouchat.
, Musi obsahovat pfesné to, co chce vysilajici sdélit a co je pfijemce
Zprava .
schopen dekodovat.
Ptijemce Musi byt v doslechu. Musi byt ochoten poslouchat nebo sledovat zpravu.
Pokud je moZnost vybéru, musime dat pifi Sifeni zpravy piednost
Cesty nejefektivngjSim cestdm. Je nehospodarné vyuZzivat neefektivniho
systému, existuji-li lepsi a levnéjsi komunikaéni cesty.
L, Je velice dulezita v celém komunikacnim procesu. Odesilatel se musi
Zpétndvazba | . . , o . L
presvédcit, Ze jeho zprava byla pfijata nezkreslené a spravné pochopena.

Zdroj: [12, s. 148]

2.3 Efektivni komunikace

Uspésna a efektivni komunikace je takova, kde dosihneme pii minimalnich vydajich

maximalnich cilt. Takova komunikace Se v praxi opira o nasledujici body [5]
1) Divéryhodnost — komunikace zalozena na divéte a porozuméni partnert.
2) Vhodné zvoleni umisténi a volba ¢asu, v némz komunikace probiha.
3) Pochopitelnost a vyznamnost obsahu komunikace.

4) Jasnost — sdéleni musi byt jednoznacné formulované. Pokud se jedna o slozitéjsi
informace, je vhodné je shrnout do jednodusSich tvrzeni a slogand, které vyniknou
nazornosti a jsou srozumitelné. Obecné plati, Ze ¢im delSi tvrzeni, tim jednodussi

formulace musi byt.
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5)

6)

7)

Soustavnost — proces komunikace nikdy nekonéi a je zapotiebi jej trvale rozvijet
a opakovat k jeho posileni a dosazeni cild.

Osvédcené kanaly — jestlize ma firma provéfené komunikacni kandly, je zapotiebi
Vytvareni novych kanala byva slozity a nakladny proces a vysledek je nejisty, nebot’
pfijemce novy kandl nemusi pfijmout. Kazdy kandl mé své rozdilné vlastnosti
a efekty, a jejich vhodnost v komunika¢nim procesu je rizna. Efektivni komunikace
1ze dosahnout kombinaci vice rozdilnych kanali z divodu pravé odliSnosti jejich

efekta.

Znalost zakaznika — efektivni komunikace ptredpokladd znalost zékaznika. Jen
Vv piipad¢ znalosti komunikaénich schopnosti adresata, jsme schopni vytvotit efektivni
sdéleni. Komunikace bude tim efektivnéjsi, ¢im méné budeme muset vynalozit

prostfedkd pro piijem zpravy. [5]

2.4 Komunikaéni cile

Smyslem marketingové komunikace je ptedeviim komunikovat, néco sd&lovat. Ukolem je

podporovat prodej vyrobkt a pisobit v souladu s ostatnimi nastroji marketingového mixu.

Podle Foreta ,,...marketingova komunikace zahrnuje vV Sirsim slova smyslu viastné veskeré

marketingové cinnosti; vytvoreni produktu i jeho uziti, distribuci, cenu i propagaci...* [5, S.

216]. Primarnim cilem je pfedev§im zvysit informovanosti spotfebiteld o nabidce, dale

zvyraznit nékteré funkce a vlastnosti vyrobku, ovlivnit dal$i chovani arozhodovani

potencionalnich zakazniki a v neposledni fadé upevnit vztahy se zakazniky. [5]

Aby komunikace byla efektivni, je zapotiebi stanovit cile, kterych chceme dosdhnout

propagacni kampani. Cile je tfeba jasn¢ definovat a mély by byt realistickeé.

Mezi Casté cile patfi:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

,, Poskytnout informace,

vytvorit a stimulovat poptavku,

odlisit produkt (diferenciace produktu),
Zdiiraznit uzitek a hodnotu produktu,
stabilizovat obrat,

vybudovat a péstovat znacku,

posilit firemni image. " [14, s. 40]
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2.5 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie firmy je ovliviiovana nasledujicimi faktory:

1) ,, Charakter vyrobku,

2) fdze Zivotniho cyklu vyrobku,

3) cilova skupina,
4) disponibilni zdroje. * [6, s. 119]

V ramci cilové skupiny rozliSujeme dvé strategie tzv. ,,push* a ,,pull®.

Strategie ,,push® — strategic nabidkova — strategie tlaku. ,, Vyuziva zejména osobni prodej

a nastroje podpory prodeje zamérené na obchodni meziclanky: cilem je ,,protlacit* produkt

distribucni cestou “[10, s. 639]

VYROBCE

Marketingové
aktivity vyrobce

»
»

Obrazek 3: Strategie ,,push*

MALOOBCHOD A
VELKOOBCHOD

Marketingové
aktivity obchodnich
meziclankd

SPOTREBITEL

v

Zdroj: [10, s. 640]

Strategie ,,pull“ — strategie poptavkova — strategie tahu. ,, Vyuziva zejména reklamu

a nastroje spotrebitelské podpory prodej; cilem je vytvaret spotrebitelskou poptavku. “ [10, s.

639].

Chce nejprve vzbudit zijem zékaznika, vyvolat poptavku. Zakaznik se poptava

u maloobchodnika a ten pfenasi poZzadavek na velkoobchodnika ¢i nékdy pfimo na vyrobce.

VYROBCE

poptavka

MALOOBCHOD A
VELKOOBCHOD

poptavka

SPOTREBITEL

Marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Obrazek 4: Strategie ,,pull®
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2.6 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix byva Casto ¢eskymi, nékdy i zahrani¢nimi, firmami podcenovan nebo
zamé&hovan s pojmy jakymi jsou reklama, direct marketing, které jsou sice jeho nedilnou

soucasti, nikoli vSak jedinou.

., Marketingove pojeti propagace, nekdy také oznacované za komunikacni mix, se tradicné
opird o nasledujici nastroje: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej.* [5,
s. 228]

2.6.1 Reklama

Reklamu Ize definovat jako: ,, Neosobni placend forma jednostranné komunikace firmy se
zdkaznikem prostiednictvim riznych médii. Je to cilena cinnost, kterd potencionalnimu
zdkaznikovi prindsi informace o existenci produktu, o jeho viastnostech, prednostech, kvalité
apod. a pak se pomoci racionalnich ¢i emociondlnich argumentii snazi vzbudit jeho zajem

0 dany vyrobek. * [6, s. 122]

P. Kotler uvadi reklamu nésledovné: , Jakdakoliv placena forma neosobni prezentace

a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem* [9, s. 574]

Reklama ma plno forem a zpiisobli uziti. Propaguje konkrétni produkt i vytvari
dlouhodobou image spolecnosti. Je nutné, aby reklama byla srozumitelnd i nejSirsimu okruhu
adresati. Méla by zdiraziiovat vlastnosti, které odliSuji vyrobek od konkurence. Sdé€leni by
mélo byt 1 diivéryhodné, coz je Casty problém dneSnich reklam. Zadavatelé se domnivaji, Ze
do svych reklam miizou umistit naprosto cokoliv. Reklamu muizeme vyuzivat napiiklad
tisténou v novinach, casopisech, nebo v médiich jako je TV nebo radio. Mizeme se s ni setkat

ale i u neziskovych organizaci, socialnich organizaci., $kol apod. [6], [5]

Reklama je jednim z nejlepSich zpiisobtl, jak informovat a presvédcovat o kladnych nebo
zédpornych dopadech daného produktu. V mnohych ptipadech vede reklama k okamzitému
zvyseni prodeje.

Ma-li byt reklama Uspé€Sna, musi byt provadéna odborniky, musi umét vyuzivat vSech
poznatkd, které jim umozni plisobit na spravné segmenty trhu, a musi byt schopna prekonavat

bariéry na trhu jak psychologického tak racionalniho charakteru. [2]

Reklama mé 1 své nevyhody. Napiiklad na sou€asnych trzich je reklama vystavena
obrovské konkurenci. Reklam a reklamnich sdéleni je v dnesni dob¢ az pfilis a tedy 1 pfijemce

jiz vénuje nizsi pozornost jejich sledovani, nékdy je az dokonce ignoruje. Dalsi nevyhodou je
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nemoznost zmé&fit uc¢innost reklamy v krat§im ¢asovém horizontu. Lze pouze odhadnout, zda
se vlozené finance vyplatily. Vztah mezi prodejem a reklamou je spiSe nepfimy, jelikoz

kromé¢ reklamy ovlivituje prodej i mnoho dalsich faktord, které neni mozné ptimo ovlivnit.

Reklamu mizeme posuzovat z vice hledisek:

1) Podle jeji ulohy v Zivotnim cyklu produktu;
a) Reklama zavadeci (informativni) — kdy je vefejnost informovana o novém
produktu, o jeho vlastnostech, pfednostech. Smyslem této reklamy je vyvolat

poptavku, zajem (pull strategie).

b) Reklama presvedcéovaci — pusobi na zakaznika tak, aby byl piesvédéen si
zakoupit pravé dany produkt (push strategie). Vyuzivd se v dobé zvySené¢ho

konkurené¢niho tlaku.

C) Reklama pripominajici — jejim tkolem je pfipomenout a udrzet dany produkt

V povédomi zakaznika.

2) Podle objektu reklamy;
a) Vyrobkova reklama.
b) Institucionalni (podnikova, firemni) reklama. [6, s. 123]

Reklama ma tedy za ukol informovat spotiebitele o existenci vyrobku, vyzdvihnout
jeho vlastnosti a ptrednosti, budovat dobrou image firmy a nabadat zakaznika ke koupi.

V Ceské republice je reklamni ¢innost vymezena zakonem o regulaci reklamy ¢&. 138/2002 Sb.

2.6.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje mizeme definovat jako ,, Soubor marketingovych aktivit, které primo
podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclanku ¢i motivuji
prodejni persondl. ““ [14, s. 88]

Podobna a piesto jina definice od Foreta, zni: ,,Podpora prodeje je soubor cinnosti

pusobicich jako primy podnét, ktery bud nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim, anebo v ramci

distribucni cesty puisobi jako podpiirny stimul na prostiedniky a prodejce. [6, s. 126]

V mnoha pfipadech dnes jiz reklama jako takovd piestavda hrat nejvétSi roli
vV komunika¢nim rozpoctu firmy a namisto ni nastupuje pravé podpora prodeje. V principu

podpory prodeje jde totiz o odménovani cilovych skupin, jako jsou zdkaznici, dodavatelé,
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obchodni partneti, prodejci. [5] © Dnesni priumérnd firma v oblasti spotiebniho zboZi vénuje

asi 74 % vsech marketingovych vydajit na ruzné podpory prodeje. [10, s. 660]

Podpora prodeje je zaméfena na zakaznika. Poskytuje mu napiiklad vzorky, ukazky,
cenové slevy, mnozstevni slevy, rizné soutéze. Déle se orientuje na obchodni spolecnosti,
kterym poskytuje zpravidla slevy z cenikovych cen, vystavky zbozi, vecirky, pohosténi, a také

na persondl, kterému nabizi nejcastéji bonusy ¢i benefity.
Dle cilového typu zakaznika lze podporu prodeje rozlisit z hlediska prodeje:

1) Podpora zakaznika.
2) Podpora obchodnich organizaci.

3) Podpora prodeje obchodniho personalu. [5]

1) Mezi hlavni nastroje podpory prodeje zaméfené na kone¢ného zakaznika patfi:

e Vzorky — casto byvaji zcela zdarma a jsou tak znatelnou finanéni polozkou. Jejich
distribuce zpravidla byva velmi U¢inna pii zavadéni nového produktu na trh.
Vzorky lze obdrzet pti koupi jiného vyrobku, samostatné, v ¢asopisech, rozesilané
postou apod.

e Kupony — zakaznikiim je tak ze strany prodejcii nabidnuta sleva. V poslednich
letech velmi oblibena moznost vyuziti osobniho prodeje.

e Slevy — trvaji z pravidla jen par dni, ndkdy jeden tyden. Casto jsou oznadovany
jako vyprode;.

e Predvadéni vyrobka - prodejce se snazi stimulovat posluchace S cilem
predstaveni vyrobku a nasledného zakoupeni posluchacem.

e Darky — vétSinou za splnéni pfedem danych podminek (cena, mnoZzstvi, datum).

e Vérnostni program — odménovani stalych zakaznikd.

e Vystavy a veletrhy — prostor pro prezentovani zejména novych vyrobkii. Prodejci
zde maji moznost zjistit, jak bude vyrobek atraktivni pro zdkazniky. Casto pravé
proto na vystavach maji zavadéci ceny.

e Soutéze — zapojit se lze napiiklad jen uctenkou nebo po vyplnéni stanovenych

udajt ¢i odeslani formulafte je zékaznik zarazen do slosovani o ceny.
e Cenové bali¢ky — docasné sniZena cena. Vyhodné baleni.

2) Mezi hlavni nastroje podpory prodeje zaméfené na zprostiedkovatele patii:
e pracovni schizky,

e spolecnd reklamni ¢innost,
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e cenové obchodni dohody,

e vecirky, pohosténi. [7]

3) Mezi hlavni nastroje podpory prodeje zaméfené na obchodni personal patfi:

e bonusy,
e setkani prodavajicich.

Casto se vyuziva podpora prodeje i na zékladé rozliovani riiznych segment trhu, jelikoz
jednotlivé skupiny vétSinou nejsou stejnomérné informovany o nabidce. Rozdily mohou byt
zpusobené vékem, profesnim zamétenim zakaznika, pohlavim, lokalitou atd. [7]

O podpofe prodeje lze tedy fici, Ze je to rozmanity kratkodoby stimul vybizejici
k vyzkouSeni a nasledné zakoupeni daného vyrobku ¢i sluzby.

K hlavnim cilim podpory prodeje patii: ,, Zvyseni trzeb z prodeje, rozsireni trzniho podilu,

zvySeni zisku. < [7, s. 159]

2.6.3 Vztahy s verejnosti — Public relations

Nejblizsi preklad je ,,vztahy s vefejnosti ¢i ,,prace s vefejnosti“. Public relations byva

Casto oznacovano jen zkratkou PR. [6]

~Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret
a upevnovat ditvéru, porozumeni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dilezitymi skupinami

verejnosti. “ [5, s. 275]

PR pouze poskytuje informace. Nema za cil zvySeni prodeje apod. Cilem public relations
je prispét ke zlepSeni image spoleCnosti, vybudovani goodwill (renomé, dobrd poveést)

a upevnéni pozice firmy v o¢ich vetejnosti a to v§e v dlouhodobém horizontu. [5]

Hlavnimi nastroji PR jsou udalosti, zpravy, publikace, proslovy, aktivity v oblasti

vetejnych sluzeb.
Utvar public relations ma obvykle na starost:

e Vztahy s tiskem — prezentace novinek a informaci v tom nejlepsim svétle.
e Publicita produktii — snaha co nejlépe zverejniovat informace tykajici se produktii.
e Korporatni komunikace — podpora chapani spolecnosti prostrednictvim vnitini

a vnéjsi komunikace.
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e Lobbing — jednani se zastupci zakonodarcii a statnich urednikii ohledné podpory ¢i
zamitnuti legislativnich opatreni.
e Poradenstvi — doporuceni managementu ohledné verejnych zaleZitosti a pozice

spolecnosti v dobdch dobrych i zlych. [9, s. 632]

,Mnoho firem dnes vyuZiva marketing public relations (MPR) pomdhajici
marketingovému oddeéleni v podpore spolecnosti nebo produktu a v budovani image. MPR

miize ovlivnit verejné mineni za zlomek ceny vynaloZené na reklamu, a mnohdy je

| diveryhodnéjsi. ““ [9, s. 636]

2.6.4  Osobni prodej

Efektivnim néstrojem komunikace je pravé osobni prodej, piedevsim kdyz chceme ménit
preference, zvyklosti spottebiteli nebo stereotypy. Osobni prodej je obousmérnd komunikace
probihajici mezi prodejcem a zakaznikem a to jak ve formé ustni, tak telefonické, nékdy i
pomoci internetu, emailu atd. Casto se osobni prodej stava u¢inngjsim nezli reklama. Diky
osobnimu kontaktu Ize snadnéji presveédcit zdkaznika pro novy produkt, ale také ho nalezité

informovat o vlastnostech, o uzivani a spotiebovavani. [5], [10]

Osobni prodej: ,,Je to forma komunikace “tvari v tvar”, pri které se setkdava prodejce,
osoba rozhodujici o ndkupu, uZivatel a poradci s cilem uskutecnit predpokladany prodej
a dotdhnout jej az k rozhodnuti o zakoupeni.”[12, s. 151] Vhodné je uvést i dal$i moznou
definici: ,,Osobni interakce s jednim nebo vice potenciondlnimi zdakazniky za ucelem

poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek a zajistovani objednavek.” [9, s. 575]

Osobni prodej se nevyuziva ve vSech oborech. Typicky se stal pro zbozi dlouhodobé
spotieby jako napiiklad znamy vysavac¢ od znacky Elektrolux, anebo nadobi od spole¢nosti

Zepter. Mimo jiné hojné pusobi i v oboru finanénim, napiiklad pojistovny. [5]

Prodejce je ¢lovek definovany jako: ,, Osoba vyvijeci v ramci firmy néjakou z ndsledujicich
aktivit:  vyhledavani  novych zakaznikii, komunikace s nimi, poskytovani sluzeb

a shromazdovani informaci.* [10, s. 682]

Osloveni zékaznika je u osobniho prodeje nesmirné dilezité. Zakaznik nikdy nesmi mit
pocit, ze je lapen ¢i obtézovan. Prodejce nesmi pusobit natlakove, naopak je zadané, aby byl
v roli informatora, ktery sdéluje a prodava cenné informace. Musi byt 1 ziejmé, Ze prodejci
skute¢né zaleZi na nazoru zédkaznika a na jeho bezprostfedni reakci. Dale by nikdy nemél dat

najevo zklamani z mozného odmitnuti zdkaznikem. Stale by mél plisobit mile a profesionalné.

26



IDENTIFIKACE PREDBEZNE NAVAZANI PREZENTACE
A HODNOCENI | | SHROMAZDOVANI || KONTAKTU | | A
POTEN. INFORMACI O PREDVADENT{
ZAKAZNIKU ZAKAZNIKOVI
VYJASNEN{ UZAVRENTI ’ PECE 0
> PRIPADNYCH > OBCHODU > ZAKAZNIKA PO
NAMITEK USKUTECNENT{
PRODEJE

Obrazek 5: Jednotlivé faze efektivniho prodeje
Zdroj: [10, s. 701]

Hlavni vyhody osobniho prodeje:

e , Prodejce je schopen pozorovat reakce vzhledem K cili a meénit prodejni pristup podle
potreb.

e Nakupujici se vétsinou citi povinen poslouchat a reagovat (pozitivné i negativné).

e Prodejce miize vytvorit dlouhodoby vztah s vyhledem.  [3, s. 169]

Osobni prodej sebou nese i1 fadu nevyhod. Technika osobniho prodeje je velmi draha.
Hlavnim diivodem je, zZe prodejni persondl je sdm o sob¢ drahy. Neustale je potieba jej skolit,
vzdélavat, trénovat, vést a rozmist'ovat. Osobni prodej je omezeny, jelikoz kapacity prodejct
nedosahuji potfebnych pocti. Kontrola prodejcti pti jejich vystupovani a prezentacich byva
také mnohdy slozitym procesem.

Setkat se ale miZzeme i s tymovym prodejem, tj. tymem prodejci, ktefi pracuji dohromady.
., Prodejni sluzby velkym zakaznikim zajistuji casto tymy slozené ze zdstupcii oddéleni
prodeje, marketingu, z technického a financniho oddéleni a nekdy i cleny vyssiho

managementu, hlavné pri obsluze nejvétsich zdakazniki. ““ [10, s. 688]

2.6.5 Primy marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing ve své podstaté znamena ptimé navazani vztaht

s pe€livé vybranymi zakazniky. Je zde moZnost budovat si se zakazniky dlouhodoby vztah.

Charakterizovat jej muzeme nasledovné: ,,Zacileny, primy marketing vychdzi z CO
nejpresnéjsi segmentace trhu, koncentrace na presny segment a jasné deklarované optimalni
pozice.” ,, Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuZivajici jeden
nebo vice komunikacnich nastroju k efektivni (méritelné) reakci v libovolné lokalite,

V jakémkoli misté* [5, s. 313]
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Piimy marketing tedy lze chépat jako postup, kde reklamni komunikace je pfimo adresna
danému spotiebiteli. Ten je pozaddan o odpovéd napiiklad postou, telefonem nebo osobni
navstévou. Hlavni odliSnosti od ostatnich forem marketingu je méfitelnost piimého

marketingu skrze odpovédi zakaznika. [3]
Piimy marketing ma dvé formy:

1) Adresny primy marketing — nabidka urcena konkrétni osobé, ktera je nejcastéji vedena

ve firemni databazi.

2) Neadresny primy marketing — oslovuje uréity segment trhu. Zafadit sem muZeme

napiiklad letaky, tiskoviny doruc¢ované zdarma apod. [7, s. 163]

V soucasné dobé marketéti posilaji Casto svym zdkaznikim blahopfani k narozeninam,
darky, informativni materidly atd. Buduji silnou zdkaznickou zakladnu pfi vyuziti vérnostnich

programt, programti na odmeénovani za ¢etnost nakupu a také skrze klubové programy. [9]

ZASILKOVY 1

OSOBN( 1 PRODEJ KATALOGOVY

PRODEJ

PRODEJ]

.

ON-LINE ciLovi SPECIALIZOVANE
MARKETING ZAKAZNICI STANKY (KIOSKY)

[ TELEMARKETING } [ TELESHOPPING }

Obrazek 6: Formy primého marketingu

Zdroj: [10, 5.712]

Mezi vyhody direct marketing patfi:

e Zacilenost na jasné vymezeny a smysluplny segment,

e efektivnost zacilené oboustranné komunikace, umoznujici vytvorit osobnéjsi vztah se
zakaznikem,

e moznost kontrolované, méritelné reakce na nabidku,

e operativnost realizované produkce,

e nazornost predvedeni produkce,

e dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle se s nim pracuje, tim miize byt lepsi, bohatsi na

ziskané a vyuzitelné informace. “ [5, s. 314]
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2.6.6 Sponzoring

Prestoze je sponzoring vnimén jako soucast public relations, v dne$ni dob¢ ziskavéa na
dilezitosti, a tak je vhodné jej uvést samostatné. Je potieba si uvédomit, ze sponzoring neni
pouze podporou prodeje. Firmy dost ¢asto sponzoruji jen Ve svém oboru (sportovni obuv na

sportovnich akcich) a tedy mtize to byt vnimano spise jako podpora prodeje. [5]

Sponzoring neboli sponzorstvi miizeme definovat jako: ,,Obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdrojii ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku
nabizeji prava a asociace, jenz mohou byt komercné vyuzity. Jedna se o nastroj tematické

komunikace. “ [14, s. 130]

Mozno vyuzit i jiné definice, ktera sponzoring vidi jako: ,, Cilené financovant ,,ostatnich*

subjektii, které jsou ,,nevydelecné”, za uicelem vytvoreni dobré povésti firmy* [5, s. 296]

Jednd se o oboustranny obchod mezi sponzorem a sponzorovanym, kde je piesné
definovana sluzba a protisluzba. Sponzor vidi smysl ve zlepSeni jména firmy ¢i vyrobku,

vybudovani lepsiho image. Naopak sponzorovany ocekava sjednané sluzby, finance, ¢i dary.
V procesu sponzoringu se mohou objevit dva nékdy az tii subjekty:

1) Sponzorska firma — poskytovatel finan¢nich prostedki.
2) Sponzorovany — ten, kdo obdrzi, ziska finan¢ni prostiedky, dary.
3) Sponzoringovd / marketingova agentura — tedy zprostfedkovatel vztahti mezi vySe

uvedenymi subjekty. [5, S. 296]

2.6.7 Internet, on-line komunikace

LInternet je celosvetova komunikacni sit, propojujici mensi siteé a uZivatele vSech typit do
pozoruhodného ,,ulozZisté informaci“+ vytvari ,,informacni dalnici®, ktera muZe prendSet
data pozoruhodnou rychlosti bez ohledu na vzdalenost. “ [10, s. 57]

Pravé na internetu se dnes vSechny firmy snazi nalézt svého zakaznika. Komunikuji s nimi

ptes oficialni stranky, pfes socialni sit€, umist'uji reklamni bannery na internet apod.
Z hlediska firem je mozné internetové vyuziti rozd¢€lit na:

1) ,, Orientované na propagaci,
2) orientované na prodej,

3) orientované na podporu cinnosti. “ [5, s. 330]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Diky marketingovému vyzkumu mtizeme snadnéji porozumét trhu, na kterém firma
v soucasné dob¢ podnikd nebo hodl4d podnikat v budoucnu, identifikovat problémy spojené
S podnikdnim a rozpoznat pfilezitosti, které se naskytly ¢i mohou naskytnout. V neposledni
fad¢ nam marketingovy vyzkum umoznuje formulovat sméry marketingové ¢innosti a provést

jejich hodnoceni. [1]

Za hlavni cile u marketingového vyzkumu povazujeme: ,, Poskytnout podstatné
a objektivni informace o situaci na trhu. Predevsim se jednd o informace o zdkaznikovi.*

[5, s. 93]

O marketingovém vyzkumu lze fici nasledujici: ,, Systematické planovani, shromazdovani,
analyza a vyhodnoceni informaci potrebnych pro ucinné reseni konkrétnich marketingovych

problémii. “ [10, s. 227]

Pted realizaci vyzkumu je nutné, aby se marketingovi manaZzetfi rozhodli, jaky typ
informaci budou potiebovat shromazdit a nasledné posoudili, zda a jak je mozné tento typ

informaci ziskat. Dale museji ur€it, jak velké naklady budou muset vynaloZit na jejich ziskani.

S marketingovym vyzkumem souvisi i MIS — marketingovy informac¢ni systém, jehoz
prostfednictvim firma muze ziskat dostatek potfebnych informaci. Tedy marketingovy
vyzkum je soucasti MIS. ,, Zdkladnim vikolem MIS je trvale sledovat a pritbézné vyhodnocovat

celkovou situaci na trhu* [7, s. 70]

3.1 Proces marketingového vyzkumu

DEFINOVANI VYTVORENT{ SBER
PRO}(S:IfiEtI\I/IU A PLANU INFORMACI

v

ANALYZA PREZENTACE MARKETINGOVE
INFORMACT ZAVERU ROZHODNUTI

Obrazek 7: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: [9, s. 141 dle viastniho prepracovani]
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U ziskavanych informaci pomoci marketingového vyzkumu se obecné pozaduje, aby

informace byly:

e Relevantni — aby se tématu piimo tykaly.

e Validni — nutnost informaci vyjadfovat to, co maji.

e Spolehlive — pti opakovani dosdhnout alespon dost podobnych vysledk.
e Pohotové — ziskat je dostatecné rychle.

e Rentabilni — ptimétené naklady vynalozené na ziskani informaci. [7, s. 74]

3.2 Dotazovani

,,Dotazovani se uskuteciiuje pomoci dotaznikit nebo zdznamovych archii a vhodné

zvoleného kontaktu s respondenty. [6, s. 51]

Dotazovani probihd mezi tazatelem, tedy tim, kdo otazky klade (ustné, telefonicky)
arespondentem, tedy tim, kdo na otizky odpovidd. K dotazovani se vyuziva dotaznik.

Rozlisujeme nekolik variant, jak 1ze dotazovani uskutecnit:

1) Osobni — probiha ,,tvaii v tvai*° mezi tazatelem a respondentem. Vyhodou je moznost

okamzité reagovat dle odpovédi respondenta. Osobni rozhovor mizeme dale délit:

a) Standardizovany rozhovor — tedy otazky jsou pevné dané, piedem ptipravené.

Je nutné dodrzet i jejich poradi.

b) Nestandardizovany rozhovor — tazatel pouze vi, jaké informace ma ziskat, ale
konkrétni otdzky utvaii aZz sam. Zde je nutné, aby tazatel byl patficné

proSkolen a seznamen s danym tématem.

c) Polostandardizovany rozhovor — nejcastéji obsahuje jiz piedem dané otazky,

které v prib&hu dotazovani lze doplnit rozsifujicimi otazkami.

2) Telefonické — efektivni mozZnost dotazovani. Telefonicky mame moznost opétovné
kontaktovat respondenta a piipadné se doptat na dalSi informace. N¢kdy ovSem
u respondenta telefonicky vzbudime nechut a to zejména v pfipadé, kdy to
respondenta vyruSuje nebo obtézuje. Otazek by nemélo byt mnoho a hovor by mél byt
pfimétené dlouhy. Nevyhodou je neosobni kontakt a zaméfeni pouze na respondenty

vlastnici telefonnti ¢islo.

3) Pisemné — Umoznuje respondentim vice ¢asu na vyplnéni a vétsi anonymitu. Lidé
Casto u pisemného projevu ztrdci zébrany a odpovidaji bez predsudkli. Vznika

moznost nepochopeni otdzky, a tedy vysledek by se mohl stat nedostatecné
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reprezentativni. Z tohoto divodu je nutné piedem dikladné promyslet dané otazky,
jejich strukturu, jasnost a navaznost. U pisemného dotazovani neni moznost ovéreni

informaci.

4) Online — tato forma je v poslednich letech velmi vyuzivana. Vyhodou je bezesporu
rychlost i mnozstvi oslovenych a zaznamenanych odpovédi od respondentt, avSak

nevyhodou je nutnost pfipojeni k internetu.

5) Kombinované — kombinace v§ech vyse uvedenych typt.

3.3 Dotaznik

Patii mezi hlavni zplsoby, jak zjiS§tovat potiebné informace z trzniho prostfedi. Dotaznik
obsahuje nékolik otazek, pficemz odpovédi se vyuziji ke zpétné vazbé vypovidajici

0 postojich a dojmech respondenti. [3]

“Dotaznik predstavuje nejrozsirenéjsi nastroj marketingového vyzkumu. V obecném pojeti
dotaznik zahrnuje radu otazek predkladanych respondentovi. Je velmi flexibilni — existuje
mnoho zpisobii, jak otdzky klast. Dotazniky je treba vypracovat peclivé a pred Sirsim pouZitim

Jje vhodné je otestovat.* [11, s. 420]

Tvorba dotaznikd zahrnuje nejprve stanoveni cili prizkumu. Daéle je nutné identifikovat
potiebné informace, pomoci kterych dosahneme cilti prizkumu. Urcit zptisob struktury

a stylizace otazek. Otazky rozliSujeme:

1) Oteviené — odpoveéd’ je na respondentovi a neni piedem Zzadna nabidnuta.
2) Uzaviené — zde je nutné vybrat jednu ¢i vice odpovédi z pfedem nabizenych.

3) Se stupnici — zde je zapotiebi uvést miru — stupen souhlasu, nesouhlasu apod. [3]

Jiz tvodni osloveni v dotazniku musi respondenta motivovat k dalsimu pokracovani. Je
vhodné zde vyzdvihnout vyznam spoluprace a vysvétlit postup vypliiovani. Spravna skladba
otazek pomuze udrzet zajem i pozornost respondenta. Formulace by méla byt jasna

a srozumitelna, jelikoz respondent nemusi mit moznost doptat se vysvétlujicich informaci. [5]
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4 MARKETINGOVY PLAN

Predstavuje dokument, ktery podrobné popisuje cile, aktivity a strategie, které se maji
pouzit v marketingu vyrobku a sluzeb. Je nezbytn¢ nutny soulad mezi marketingovymi plany,
plany, poslanim firmy a spole¢nymi cili. [3]

~Marketingovy plan je ustiednim nastrojem pro Fizeni a koordinovani marketingového

usili. V marketingovém planovani se resi predevsim ndasledujici:

o jaké jsou hlavni kroky v marketingovém procesu,
e hlavni obsah marketingového planu,
e hlavni teoretické ndstroje pro vyjddreni toho, jak rizné a s jakou silou se projevuje

marketingové usili vzhledem k prodeji a zisku spolecnosti.* [6, S. 21]

V marketingovém planu lze rozlisit 2 urovné. A to strategicky marketingovy plan, ktery
rozpracovava cilové trhy i hodnotovou nabidku, a takticky marketingovy plan, ktery

specifikuje marketingové taktiky v¢etné propagace, vlastnosti vyrobkii, tvorby cen atd. [9]

Clemente M. [3, s. 115] fika, ze marketingovy plan se sklada z: piehledu vysledkd,

situacni analyzy, cilti a ukold, marketingové strategie, marketingové kontroly.

Pro ucely této prace bude podrobnéji uvedena pouze situacni analyzu.

4.1 Situacni analyza

., Situacni analyza shrnuje vnitini a vnéjsi sily s vlivem na firmu a jeji produkt(y) a dela

kvalitativni a kvantitativni projekce pro navrhované marketingové akce. * [3, s. 261]
Vyuzivat miZeme nasledujicich:

e PEST analyza — analyza vné&j$ich faktort.
e Porterova analyza — analyza konkurence.
e SWOT analyza — analyza vnitinich faktord, ptilezitosti a hrozeb.

e Analyza BCG — hodnoceni obchodniho portfolia.

Podrobnéji pro ucel této prace bude uvedena pouze SWOT analyzu.
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4.2 SWOT analyza

SWOT analyzu mizeme definovat jako ,, Celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek
spolecnosti, prileZitosti a hrozeb.” [9, s. 90] V ramci SWOT analyzy pozorujeme externi
I interni marketingové prostiedi. Na zaklad¢ interni analyzy odvodime slabé a silné stranky
podniku. Oproti tomu na zaklad¢ externi analyzy muizeme urcit pfilezitosti a hrozby pro

podnik.
SWOT analyza umoziiuje podniku vyhodnotit jeho marketingovou pozici.

SWOT analyzu obvykle zakreslime nazorn¢ do 4 poli, které rozdélime a nasledné do

ptislusnych poli doplnime patiicné doby.

Tabulka 4: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
(STRENGTHS) (WEAKNESSES)
PRILEZITOSTI HROZBY

(OPPORTUNITIES) (THREATS)
[Autorka]

Nazev SWOT analyza nese podle po¢atecnich pismen v anglickém jazyce.
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