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Abstrakt

NaplIni této diplomové prace je analyza soucasného komunika¢niho mixu, na zakladg,
které je vytvofena nova komunikacni strategie pro sportovné zamérfeny projekt
JSMEINLINE. V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy tykajici se této proble-
matiky a déle jsou zde popsany doporucujici kroky rdznych autor( pfi tvorbé nové ko-
munikacni strategie. Na zdkladé téchto krokl je vytvoren viastni ndvrh postupu, ktery
je aplikovan v praktické ¢asti. V praktické ¢asti je dale charakterizovan vySe zmiffiovany
projekt JSMEINLINE. Zpocatku je provedena analyza sou¢asného stavu pomoci situaéni
analyzy, kterou lze oznacit za zakladni pilif pro tvorbu nové komunikaéni strategie a
dale se prace zabyvd stanovenim cile kampané, vybérem cilové skupiny, tvorbou kre-
ativniho sdéleni, vybérem vhodnych komunikacnich néastrojd, stanovenim ¢asového
planu a vyse rozpocltu, prlibéhem realizace a definovanim prvkd kontroly.

Klicova slova

Marketing, komunikacni mix, komunikacni strategie, marketingovd komunikace, direct
marketing, osobni prodej, podpora prodeje, reklama, public relations.

Abstract

The content of this thesis is the analysis of a current situation and then creation of a
communication strategy for the project JSMEINLINE. Firstly, the teoretical part contains
essential terms regarding this topic. Secondly, it states recommended aproaches of
different authors on how to proceed with making new communication strategy.
Initially, in the practical part my own project procedure is done based on the recom-
mended ones in the theoretical part. Next, the analysis of current state is done using
situation analysis which is the cornerstone of making new communication strategy.
Lastly, the thesis deals with establishment of the main objective of the campaign, cho-
ice of the target group, creation of the creative statement, selection of the suitable
comunication tools, schedule and the size of budget, realization and monitoring of the
proposed activities.

Key words

Marketing, Communication Mix, Communication Strategy, Marketing Communication,
Direct Marketing, Personal Selling, Advertising, Public Relations.
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Uvod

S postupem ¢asu lze pozorovat dynamicky vyvoj nejen celého marketingu, ale i na-
Seho okoli ¢i pozadavk( ze strany zdkaznikd, u kterych |ze zpozorovat stale vyssi na-
roky, jak na verejné, tak i na soukromé subjekty. Uspokojenineustale rostoucich potreb
pomoci statkd a sluzeb je tedy pro spolecnosti stale naro¢néjsi. Dlraz se klade na
zdravy zivotni styl, ktery je vyvdzen sportovni aktivitou. Aby se podnik dokazal v tomto
prostredi nalezité prosadit, je nezbytné vSe ddkladné planovat, fidit a kontrolovat. At
uz se jedna o rlizné odvétvi podnikani, podnikatelské subjekty maji stejny cil, a to ge-
nerovani zisku. K dosazeni tohoto cile se vyuzivaji marketingové nastroje, které lze
souhrnné oznacit jako marketingovy mix, jehoz soucasti je komunikacni mix, kterym

se zabyva tato diplomova prace.

Diplomova prace nese nazev komunikacni mix pro vybrany projekt. Marketingovou ko-
munikaci s vhodné zvolenymi ndstroji komunikacniho mixu lze oznacit za klicovy fak-
tor pfi zajisténi spokojenych zdkaznik{, ktefi dlouhodobé davaji pfednost nasim pro-
duktlim a sluzbam pred témi konkurencnimi. Nastrojd komunikac¢niho mixu je velké
mnozstvi a jejich vyuZiti se v ase méni. Pravé z tohoto dlvody by mély byt tyto prvky
vybirdny velmi peclivé a s dlslednou provazanosti na zakladé rlznych specifickych
analyz. Cilem diplomové prace je analyza souc¢asného komunikac¢niho mixu vybraného
projektu a navrZzeni nové komunikacni strategie. Pfinosem prace je na zakladé analyzy
domaci a zahranic¢ni literatury definovat zakladni pravidla a principy pro navrhnuti
kampané a naslednd aplikace do praxe v kontextu optimalniho nastaveni nové komu-
nikacni kampané véetné nastrojd komunikacéniho mixu za Gcelem dosazeni dlouhodo-
bych a spokojenych zdkaznik(. V zavéru této prace je zrekapitulovano, jakych po-
znatkd bylo dosaZzeno, na zakladé, kterych jsou uvedena doporuceni pro Ucinnéjsi ko-

munikacni mix vybraného projektu.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich celk(, které jsou po strance teoretické a ndsledné
praktické vzadjemné propojeny. Nejdfive je vyse uvedend problematika rozebrana z te-
oretického hlediska, u kterého jsou poznatky zpracovany na zakladé literarni reSerse.
StéZejniliteratura pro teoretickou ¢ast diplomové prace je kniha Strategicky marketing
od Dagmar Jakubikové zroku 2013 a kniha od Philipa Kotlera a Garyho Armstronga
s nazvem Marketing z roku 2004. Vse zacina u marketingového Fizeni, které je defino-

vano jak slovné, tak pomoci grafického zobrazeni. Dale je zde uvedena problematika
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marketingového mixu, ktera pfechazi na hlavnindplf prace, a to komunika&ni mix. Na-
sledné jsou rozebrany moderni marketingové techniky, které Ize oznacit za velmi did-
leZitou ¢ast souCasného marketingu, jez prochazi neustdle se ménicim vyvojem. Na
tuto ¢ast navazuje praktické vyuziti, které se zaméruje na identifikaci vybraného pro-
jektu, situacni analyzu a rozbor komunikacnich nastrojd, které jsou v soucasné dobé
vyuzivany. Nasleduje zakonceni praktické ¢asti ndvrhem nového komunika¢niho mixu

s jistymi dalSimi doporucenimi.

Organizace, kterd byla pro Ucely diplomové prace zvolena k analyze, se jmenuje Ludus
Magnus, z. s. a celd prakticka c¢ast je zamérena na jeji projekt JSMEINLINE. In-line brus-
leni, jako volnocasova aktivita, se stava stale populdrnéjsi a mezi sportovci je ¢im dal
tim vice oblibena. S rostouci poptavkou po téchto sportovnich aktivitdch samozrejmé
vznikaji i nové podnikatelské subjekty, které tyto sluzby v podobé in-line kurz{ nabi-
zeji. Lze tedy fict, Ze vznikd silné konkuren¢ni prostfedi a z toho dlvodu nelze opome-
nout ze strany spolec¢nosti kvalitné zpracovany marketing a celou marketingovou ko-
munikaci. Nezanedbatelny podil na tomto faktu ma i neustale rostouci tendence ke
zdravému Zivotnimu stylu, a to z velké Casti i diky tomu, Ze znac¢na &ast populace ma

sedavé zaméstnani, proto nasledné svdj volny ¢as vénuje praveé sportu.

Koncepce komunikacni strategie vybraného projektu, kterd bude realizovdna v obdobi
bfezna az listopadu nasledujiciho roku 2018, bude sestavena v rdmci stanovenych cild
a bude pokryvat komunikaci smérem k cilovym skupindm klientd. Pro Ucely sestavo-
vani efektivniho komunika&niho mixu je potfeba vychdazet z uréitého a pfedem defino-
vaného postupu. Z hlediska vyuZitych metod bude nejdfive zaméfeno na potrebné
vstupni Udaje pro sestaveni komunika¢niho mixu, a to analyzou sekundéarnich dat,
komparace s konkurenci, provedenim situacni analyzy, zhodnoceni soucasné situace
projektu a analyzou marketingové komunikace, kterd byla provadéna v minulém roce.
Déale bude vymezena cilova skupina a jeji podrobna specifikace. Na zakladé uréeni ci-
lovych spotrebiteld bude stanoven cil komunikace a vybér sdéleni a poté v zavéru
bude navrZzena zcela novd komunikac¢ni strategie s dlrazem na vybér vhodnych komu-
nika&nich néstrojd a sestaveni rozpo¢tu komunikace. Casové omezeni bude zazname-
nano pomoci Ganttova diagramu. V posledni fadé bude definovan plan kontroly celé

komunikacni strategie.
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1 Marketingové rizeni

S pojmy marketing, marketingové fizeni a jimi souvisejicimi se setkdvdme pomérné
casto, a to predevsim z toho dlvodu, Ze marketing Ize oznacit jako kli¢ k Uspéchu v ob-
chodovani a v podnikani. Laicka vefejnost ma tuto problematiku spojenou predevsim
s pojmy reklama ¢&i prodej, avSak tento vyklad neni zdaleka spravny a dostaclujici, jeli-
koZ se jednd pouze o prvky, které jsou spolecné s dalsimi, souc¢asti marketingu. Vy-
znam marketingu neustdle roste a dilraz se klade predevsim na spokojenost zédkaz-
nik, diky které bude spinéni priméarniho cile spolecnosti, jakozto generovani zisku, o
mnoho snazsi. Ktomu je velmi dllezitd znalost spravné skupiny zdkaznikd, nalezita
identifikace potfeb a jejich ndsledné uspokojeni.

Celou problematiku marketingu Ize oznacit za jeden z pilitd fungovani podnikd. Ovsem
zdaleka nenf dostacujici pouze samotné uspokojeni zdkaznik(. Zdsadni je, aby spolec-
nost byla o krok pred konkurenci. Z toho dlvodu musi podnik zajistit mimo jiné vétsi
spokojenost zédkaznik( a tim udrzovat dlouhodobé vztahy s nimi. Proto je velmi dlle-
Zitd neustdlad analyza trhu, novych trendd a konkurencnich firem. Zvoleny trh by mél
firmé nabizet nejlepsi podminky pro jejich ¢innost. Jak uvadi Kotler ve své knize: "Dnes
uz nestaci zakazniky jenom uspokojovat. | spokojeny zakaznik maze prejit ke konku-
renci, ktera jej dokaZe uspokojit jesté vice. ,Vyjimecné podniky vytvareji nadsené za-
kazniky. Vytvareji fanousky. " Kzakladnim cildm marketingu tedy patii budovanfi
vztahu mezi podnikem a cilovym trhem.?

.Marketingové rizeni definujeme jako nepretrZity proces analyzy, planovani, imple-
mentace a kontroly. Jeho smyslem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobych vztahl s cilo-
vymi zakazniky, které umoZznuji podnikim a dalsim subjektim dosdhnout stanove-
nych cil(.” S touto problematikou Gzce souvisi vztahovy marketing, ktery dba o vytva-
feni, udrzovani a rozsifovani pevnych a hodnotnych vztahd se zdkazniky a dalsimi
Ucastniky trhu.* Pokud bychom méli shrnout na zakladé rlznych definic dva hlavni
body vystihujici tuto problematiku, je jisté, Ze jimi jsou zakaznici a jejich potfeby. Pravé
vyse uvedené aspekty jsou v prostredi marketingu brany jako zdsadni a zadnd nejen

marketingové fizena firma je nesmi opomenout.

T KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3.s. 163

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 80.

3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. s. 43.

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452. s. 44,
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Cilem marketingového fizeni tedy neni pouze nalezeni dostate¢ného pocltu zakazniku
pro hotové vyrobky nebo poskytované sluzby, ale celkové ovliviiovani vztahd s nimi.®
Spolecnosti neustale usiluji o nové zdkazniky a o obchodovani s nimi, ale zaroven kla-
dou ddraz i na vzadjemnou dlouhodobou a oboustranné spokojenou spolupraci.
Neméné dllezity fakt je ten, Ze pro zajisténi Uspéchu spolec¢nosti na trhu je zadsadni
porozumeét trhu. K tomu, abychom porozuméli trhu a do jisté miry mohli predikovat
jeho budouci vyvoj, slouZi pldnovani, a praveé tato &innost je jeden krok, ktery je zahr-
nuty v procesu marketingovém fizeni. V pfipadé, znadme-li spravné trh a jeho potreby
a nedostatky, dostdvame se do situace, kdy midzZeme uspét |épe, nez nase konkurence
a zaroven zajistit spolelnosti spokojené zakazniky, ktefi se k ni budou vzdy s radosti

vracet a zaroven ji ve svém okoli doporucovat.

Pokud bychom chtéli na zdkladé nékolika bodd shrnout marketing a marketingové fi-

zeni, Ize uvést nasledujici®

e Rizenimarketingu je komplexni soubor ¢innosti s orientaci na trh a zakazniky.

e zakladnim procesem je sména hodnot,

e vychodiskem pro marketing a jeho Fizeni je odhad spotfebitelskych potfeb a na
jejich zakladé vytvaret nabidku vedouci k jejich uspokojeni,

e mezihlavni cile marketingu bychom jmenovali generaci zisku, stdly prodej, za-

jisténi dlouhodobych vztah( a udrzeni spokojenych zdkaznikd.

Definice marketingového planovani zni takto: ,Marketingové planovani je systema-
tické a raciondlini prosazovani trznich a podnikovych uUkold, odvozené od zdkladnich
podnikovych a marketingovych cil. Pfedstavuje podstatnou ¢ast podnikového pldno-
vani"” \ tomto ohledu je velmi dllezité rozliSovat jeho formy. Rozdil se nachazi mezi
marketingovém strategickém plédnovani a marketingovém operativnim pldnovani?®
Marketingové strategické planovani ma za cil finalni zvoleni trhu, na jehoz zakladé ur-
¢ime cile a strategie podniku. Zatimco u operativniho pldnovani se jedna o kratkodo-
béjsi cile, které byvaji zpravidla méné financné a organizacné narocné. V literature Ize

snadno dohledat rlizné definice této problematiky. Nejc¢astéji se ovéem jednd o lehké

5 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452. s. 47.
6 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a pldnovéni pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
80-247-1535-3.5.157.

7 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 80.

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452. s. 46.
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modifikace, které ve vysledku maji velmi podobnou, nékdy az zcela totoZnou mys-
lenku. Jednou z téchto literatur je napfiklad kniha Strategicky marketing od autorky

Dagmar Jakubikové, kterd strategické marketingové fizeni zobrazuje nasledovné:

Planovani

» 780 »

* Situacni e Implementace e Zjidténi
analyza marketingové nedostatkl a
e Cile strategie jejich ndsledné
* Strategie odstranéni
® Provadéci
program
- J - J S J

Obrazek 1: Marketingové fizenfi
Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 79.

Jako prvni krok se zde uvadi planovani, ve kterém je zahrnuta situaéni analyza, stano-
venicil( a strategie a vytvoreni provadéciho programu.® Na celé pldnovanije nahlizeno
jako na dynamicky a aktivni nastroj, ktery je velmi dllezity pro odhadnuti budouciho
vyvoje a vlastnich schopnosti podniku, diky cemuz pak dokdzeme znacné minimalizo-
vatrizika a 1épe dosdhnout Uspéchu.’® Je ovsem nutné podotknout, Ze se jednd pouze
o jednu z funk&nich &asti toho, co musi firma zajistit, aby dosahla Zivotaschopnosti a
profitability. Je tedy patrné, Ze jeho hlavni pfednosti se ndm dostane pouze, je-li mar-

ketingové planovani v ndvaznosti na ostatni plany firmy.

Po dokonceni prvniho kroku strategického marketingového fizeni nasleduje realizace.
Tuto ¢ast Ize oznacit jako proces pfevedeni marketingového programu do reality a to
tak, aby bylo v uréitém casovém horizontu dosazeno planovanych cild. Jakubikova ve

své knize definuje realizaci jakozto spojeni s kooperaci, koordinaci, motivaci,

9 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 70.

10 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a pldnovani pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
80-247-1535-3.5.157.
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odpovédnosti a komunikaci."" Pro Uspésnou realizaci je tedy velmi dllezité to, aby o
vsech krocich byli dostatecné informovani zaméstnanci na viech Urovnich podnikové
hierarchie.’ Z jejich strany by poté mélo dojit ke ztotoZnéni se nejen s plany podniku,
ale i scili. Vneposledni fadé je ddlezity zdjem zaméstnancCl o to, byt téchto dvou
aspektl soucasti. Dale je dllezité zajistit pfijmuti marketingového smysleni firmy. Po
zajisténi a splnéni téchto pozadavkld mUze byt realizace marketingové strategie

Sna.

(D¢

dsp

Cely proces marketingové strategie je zakoncen kontrolni ¢innosti, kterd se netyka
pouze kontroly cil{, ale veSkerych proces( a ¢innosti, které spole¢nost vynaloZila na to,
aby tyto cile byly splnény. Dle Jakubikové existuji Ctyfi typy marketingové kontroly,

jednaseo:™

e Kontrola ro¢niho planu,

e kontrola rentability produktl a zakaznickych skupin vyrobkovych znacek

e strategickd kontrola, jejimz cile je zjisténi, zda marketingova strategie nepo-
stradd nadale Ucel,

e kontrola efektivnosti.

1.1 Proces marketingového fFizeni

Proces marketingového fizeni je slozen z péti krokd. Tento cyklus se po nasledném vy-
hodnoceni vysledkl, na jehoz zakladé dochazi ke zlepseni strategie a pouceni se

z chyb, neustale opakuje.

1 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 85

12 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a pldnovéni pro malé a stfednf firmy. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
80-247-1535-3.5.157.

13 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 85.
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Marketingovy

vyzkum

Kontrola, Segmentace,
vyhodnoceni zacileni,
vysledkut pozicovani

Realizace Marketingovy

mix

Obrazek 2: Proces marketingového rizenf
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2006. 259 s.
ISBN 80-7261-010-4.s. 45

Spravné a efektivni fizeni marketingu zacind od marketingového vyzkumu. Co se tyce
definice vyzkumu, Ize na ni nahlédnout v souvislosti s vyzkumem trhu. Zatim co vy-
zkum trhu zkouma samotny trh, jeho strukturu, Gc¢astniky, marketingovy vyzkum se
soustfeduje na nalezeni co mozna nejefektivnéjsich cest, jak na trh vstoupit a maxi-
maéainé uspokojit potreby, které se zde vyskytuji.'* Z tohoto vyzkumu poté vyplynou
konkrétni segmenty skladajici se z odlisnych skupin kupujicich, ktefi maji odlisné po-
treby.” Podnik by mél smérovat svou orientaci pouze na ty segmenty, které dokaze
uspokojit Iépe nez konkurence. Po vybéru vhodnych segmentl spolecnost za¢ina tvo-
fit svou pozici a prezentuje zde nabidku at uz produktd & sluzeb.'® Tato nabidka by
meéla byt pozitivné odliSnd od nabidky konkurence a co mozna nejlépe odrazet po-
treby a prani potencidlnich a soucasnych zédkaznikd. Cely tento druhy krok — segmen-
tace, zacileni a pozicovani predstavuje strategické mysleni podniku. V soucasné dyna-
micky se ménicidobé je nutné definovat také pojem repositioning neboli znovu vytva-
feni pozice, které souvisi se zménou marketingové strategie a je neodmyslitelné
spjato s naklady. Pokud by spolecnost nepfizpdsobila vnimaniznacky novym trenddm,

ztradty by byly mnohem vyssi a zarovert by mohlo dojit ke zadniku konkurencnich

4 KOZEL, R., MYNAROVA I. a SVOBODOVA H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:
Grada, 2011.1SBN 9788024735276. 5. 13.

5 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera, Jak vytvaret a ovlddnout nové trhy. Praha: Management Press,
2006. ISBN 80-7261-010-4. s. 45.

16 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 78.
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schopnosti.’” Ndsleduje velmi dlleZity krok tykajici se rozpracovani taktického marke-
tingového mixu, ktery se v zdkladni sestavé sklada z kombinace produktu, ceny, mista
a propagace. Tato problematika je zndma pod zkratkou 4 P (jedné se o zdkladni mar-
ketingovy mix, dalsi formy jsou rozpracovany nize). Po dikladném rozpracovani mar-
ketingového mixu pfichazi na fadu realizace strategie. Soucasné s realizaci strategie
je zdsadni kontrola, diky které se mdzeme vyhnout kritickym situacim, nebo alespon
minimalizovat jejich dlsledky. Poté nasleduje vyhodnoceni Uspésnosti strategie a na-

vrzeni vhodnych opatfeni, kterd povedou k jejimu zlepseni.'®

Jak jiz bylo naznaceno vyse, hlavnimi pfedstaviteli trhu jsou na jedné strané vyrobci a
prodejci a na druhé strané kupujici. Tyto trzni subjekty reprezentuji nabidku a po-
ptavku. K tomu, aby byly co nejlépe uspokojeny potifeby zédkaznikd a zaroven maxima-
lizovan zisk vyrobcl a prodejcl je dllezity marketing a s tim souvisejici marketingovy
mix. Pro pochopenia spravné vyuZziti marketingu je nutné podivat se na jeho historicky

vyvoj, ktery je popsan nize.

Prvni zminky o procesu tykajici se marketingu Ize dohledat jiz ve starovéku, kdy lidé
vyrabéli rizné produkty, které nasledné oznacovali primitivnimi znaky pro odliseni se
od konkurence. Diky tomu Ize v souvislosti s timto obdobim hovofit o prvnich staveb-
nich kamenech celého moderniho marketingu, jak ho zndme dnes. V této a pozdé&jsi
dobé nasledovala situace, kterd byla pomérné jednoducha. Diky nizké konkurenci do-
chazelo k tomu, Ze prodejci znali pomérné dlkladné potifeby svého zdkaznika a zdkaz-
nickych skupin, kterym tak mohli jednoduseji a bez vétSich obtizi vyhovét a tyto po-
tfeby nasledné uspokojit. Takovéto zjednodusenise odrazeloiv celé komunikaci, ktera
byla bezprostfedni a oproti té dnesni velmi jednoducha a nekomplikovand. K problé-
mdm doslo ve chvili, kdy se rozvinula préimyslova vyroba a od té doby se na zdkazniky
zacalo nahlizet jako na masu neznamych spotrebitelld zpravidla se stejnymi potre-
bami. Podnikatelé se zamérovali predevsim na nové technologie, které se snazily co
mozna nejvice vyuzit ku prospéchu spolecnosti a dochazelo k situaci, ze spotrebitelim

zacali nabizet to, cojiz bylo vyrobeno, nikoliv to, co spotfebitelé poZadovali. Z toho Ize

7 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2., roz$. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1678-x. s. 20.
8 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2006. ISBN 80-7261-010-4. s. 45.
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lehce usoudit, Ze byly na velmi dlouhou dobu podcenény potfeby a od toho se velmi

Uzce odvijela i zdkaznickd koupéschopnost.'®

Historicky vyvoj lze shrnout do podnikatelskych koncepci, které vzdy byly zaméfené na
konkrétni cile a pozadavky firmy. Dle Foreta je obecné uznavano pét podnikatelskych
vyvojovych koncepci, které upravuji vztah podniku k jeho okoli a Ize je nazvat jako his-

torické vyvojové etapy marketingu: %°

e Vyrobnikoncepce,

e vyrobkova koncepce,

e prodejni koncepce,

e marketingova koncepce,
e socialni koncepce,

e koncepce obsahového — content marketingu.

Autorka Jakubikova navazuje na marketingovou koncepci a dale uvadi Spotrebitelsky
orientovanou marketingovou koncepci a cilové orientovanou marketingovou kon-

cepci?!

Po vynalezu knihtisku Johanem Gutenbergem roku 1448 doslo k vyraznému zjednodu-
seni produkce vétsiho mnozstvi tisténého materialu, a to vedlo k prvnimu systematic-
kému Sifeni reklamy. AvSak skutecné doloZzené prvni zminky o nastupu marketingu
jsou spojené az s prdmyslovou revoluci v USA na prelomu 18. a 19. stoleti, kdy vznikaji
prvni masova média a zacind se diametralné meénit zplsob vyroby produktl a vnimani
zakaznik(.?? Toto ¢asové obdobi je oznacovano jako vyrobné orientovany marketing
nebo vyrobni podnikatelskd koncepce a trva pfiblizné do roku 1920.2 Jedné se o vyvo-
jové nejstarsi koncepci a je uplathovana prfedevsim na nenasycenych trzich, kde po-
ptavka prevysSuje nabidku a spotfebitelé uprednostiuji levné a snadno dostupné pro-
dukty. Vtomto pripadé vyrobci nevénuji dostatek pozornosti ménicim se potfebam

zdkaznikd, ale snazi se co nejvice maximalizovat vyrobni moznosti s ohledem na

19 VYSEKALOVA, Jitka. Marketing. Praha: Fortuna, 2006. ISBN 8071689793. s. 10.

20 FORET, Miroslav. Marketing. Brno: Masarykova univerzita, 2004. ISBN 80-210-3500-5. s. 14.

21 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 47.

22 Technet.cz [online]. Mafra, a. s. [31.7.2017]. Dostupné z: https://technet.idnes.cz/knihtisk-zacatek-in-
formacni-revoluce-d8e-/tec__technika.aspx?c=A070216_.183142__tec_ technika__pka

23 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 46.
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minimalizaci ndkladl. Z tohoto dlvodu se v soucasné dobé nejednd o bézny typ kon-

cepce, ktery bychom mohli nalézt v rozvinutych ekonomikach.

Spotrebitelé postupem casu zacali vyZadovat produkty, které jsou jistym zpClsobem
odlisné od ostatnich, at uz svou kvalitou ¢i provozni spolehlivosti. Diky tomu vznikla
v obdobi mezi roky 1920 a 1940 vyrobkovd podnikatelské koncepce, kterd sebou nese
vysokou cenu za produkty, jelikoZ vychazi z pfedpokladu, Ze zdkaznici jsou ochotni za-
platit vyssi ¢astky za pocit jisté produktové ,vyjimecnosti”.?* U firem je vyZadovéna ne-
ustald inovace vyrobkd a celkovy dlraz na zlepsovani parametrd vyrobkd, jejich viast-
nosti a kvality. Podniky zalozené na této koncepci pfedpokladaji, Ze technicka dokona-
lost zajisti Uspéch na trhu. Na zakladé tohoto predpokladu se zamé&Fuji na produkci

Spic¢kovych produktl a neustdle pracuji na jejich dalSim vyvoji a zdokonalovani.

Nasleduje koncepce prodejni, kterd stavi cile podniku nad prani zakaznik(. Z hlediska
¢asového obdobise zacatek tohoto obdobi datuje do roku 1940 a trva priblizné nasle-
dujicich 10 let.?® V tomto ohledu je zdkaznik bran jako pasivni a je nutné ho ke koupi
aktivné pobizet rdznymi komunika¢nimi néstroji a tato propagace byva ¢asto brana
jako velminatlakové a nékdy nese az prvky agrese. Takovyto zpUsob je pouZivan u tzv.
nepozadovaného zbozi, tedy u zbozi, které zdkaznici nijak nezvazuji k ndkupu a je tedy
nutné je k nadkupu urcitym zplsobem stimulovat. Jinak feceno, zajmem podniku je
prodat to, co jiZ bylo vyrobeno a nikoliv to, co poZzaduje zdkaznik.?® Velmi vystizné tuto
koncepci popisuje ve své knize Kotler, ktery prodejni koncepci pfirovnava k politické
strané, kdy jeji kandidat s cilem uspét ve volbach se snazi za kazdou cenu klast dliraz
na své silné kladné stranky a zaroven veSkeré nedostatky a negativni aspekty jsou po-
tlaceny a skryty na Ukor zajisténi pozdéjsi spokojenosti zakaznika a v tomto pripadé
Siroké verejnosti. Tohoto faktu je docileno nékdy az pomoci agresivnich kampani a rlz-

nymi natlaky, jelikoz cilem je prodat, nikoliv uspokojit potreby zédkaznik{.?’

Jednoduse Ize vydedukovat na zdkladé popisu vyse uvedenych koncepci, Ze podniky
se soustredovaly pfedevsim na své vliastni potfeby. Po prodejni koncepci nasleduje od

roku 1950 do roku 1970 marketingovd koncepce, kterd je povazovana za velmi mladou

24 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452. s. 49.
25 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pteprac. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 5.
26 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. 1SBN 978-80-247-4670-8. s. 46.

27 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452. s. 49.
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podnikatelskou koncepci. Jednd se o diametrdlné odliSnou koncepci od predeslych.?®
,Vychazi z predpokladu, Ze firma mizZe dosdhnout stanovenych cili pouze v pripadg,
odhadne-li spravné prani a potreby zdakaznikl na cilovém trhu a dokaze je uspokojit
efektivnéji jak konkurence.”?® Stavebnim kamenem celého tohoto pfistupu jsou tedy
potfeby zakaznika, na kterého je nahlizeno jako na aktivniho Ucastnika trhu. Pfredmé-
tem kazdé spolecnosti je analyza potfeb spotrebitele. Velmi dllezitym faktorem je
také dlraz na dlouhodobé vztahy mezi spole¢nosti a zdkaznikem ¢i dalsimi zaintere-
sovanymi stranami, jako jsou napfiklad dodavatelé. V marketingové koncepci se pro-
mitaji hlediska, jako je zamé&reni se na cilové trhy, orientace na zdkaznika se snahou
definovanijeho potfeb a déle je velmi dllezitd koordinace vSech marketingovych ¢in-

nosti soucasné s koordinaci ostatnich ¢innosti firmy.

Potreby,
prani
poptavka
Vyrobky,
sluzby a
Trhy £
produkty
Marketingova
koncepce
Smeéna,
i Hodnota pro
obchodni ) }
vztahy se zakazm_ka,’
zakaznikem _uspokojeni
&imi jeho potieb a
2y rani, kvalita
subjekty P 0

Obrazek 3: Marketingova koncepce

Zdroj: Fakulta informatiky a managementu [online]. Vitézslav Halek [31.7.2017]. Dostupné z: https://ha-
lek.info/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-print.php?projection&I=01

JKritika marketingové koncepce, které je mnohymi vyclitana dravost v uspokojovani i
vyvolavani potfeb a prani bez ohledu na spolec¢nost jako takovou, dala vzniknout kon-
cepci spolecenského marketingu.”* Tato koncepce je mnohdy nazyvana jako socidlni

koncepce. Vznik socidlni koncepce lze spojit se skuteénosti, Ze v marketingové

28 KOTLER, Philip. a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14th edition. Upper Saddle River, N.J.:
Prentice Hall, 2012. ISBN 978-0-13-210292-6. 5. 18.

22 EVANS, J. a BERMAN, B. Marketing 3. vydani. New York: Macmillan, 1987. ISBN 0-02-334420-5. 5. 12.
30 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. 5. 47.
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koncepcijsou zcela opomijené problémy etického, ekologického a environmentalniho
rdzu. Tato koncepce tedy nebere v Uvahu pouze dlouhodobé zdjmy spotrebitell, ale
také zadjmy celé spoleénosti se zamérenim na jeji dlouhodoby vyvoj. S touto proble-
matikou je Uzce spjat pojem trvale udrzitelny rozvoj, ktery je dle mého ndzoru zdsadni
pro budoucivyvoj spole¢nosti. Mezi hlavni cile patfi zamezeni devastace zivotniho pro-
stfedi, vytvareni pouze takovych produktd, které jsou potfebné a zaroven omezit nad-
mérné Cerpani neobnovitelnych pfirodnich zdrojG.2" V pfipadé, vyuziva-li podnik tuto
koncepci, mGzeme fict, Ze se opird o tfi zakladnf pilite, které jsou uvedené na obrazku
nize. Hlavnim cilem socidlni koncepce je tedy zlepsit tyto aspekty a zdroven udrzet

dobré vztahy se zdkazniky a soucasné dbat o jejich potfeby a spokojenost.

Pozitivni vyvoj
spolecnosti

Socialni
marketingova
koncepce

Uspokojovani
potreb
zdkaznikd

Obrazek 4: Pilitfe socialni marketingové koncepce
Zdroj: vlastni zpracovani dle KOTLER, Philip. a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 14th ed. Boston:
Pearson Prentice Hall, 2012. ISBN 978-0-13-216712-3. 5. 11.

Po koncepci spolecenského marketingu Ize definovat cilové orientovanou marketin-
govou koncepci, kterd se zaméruje, jak z ndzvu vyplyva, na hlavni cile firmy.*? Firmy
spojené s touto koncepci nej¢astéji kladou dlraz na generovani co mozna nejvyssiho
zisku, dosazeni stanovené vyse obratu, nebo napfriklad sv(j cil zaméruji na konkrétni
procento trzniho podilu, kterého se snazi dosdhnout.?® Kazda firma je zcela jind a od-

liSnd od konkurence a od toho se odviji i jeji priority a stanovené cile.

3V Informadcni centrum OSN [online]. United Nations Information Centre [2.8.2017]. Dostupné z:
http://www.osn.cz/osn/hlavni-temata/sdgs/

32 KOTLER, Philip. a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14th edition. Upper Saddle River, N.J.:
Prentice Hall, c2012. ISBN 978-0-13-210292-6. 5. 18.

33 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 47.
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V posledni dobé je vylleriovan dalsi pfistup, a tim je content (obsahovy) marketing,
ktery ma za cil efektivné ziskavat spotfebitele na svou stranu na zakladé budovani
dlouhodobého vztahu. Autofi Rezni¢ek a Prochdzka definuji content marketing jako
proces vytvareni a sdileni hodnotného obsahu zdarma s cilem pfrilakat uzivatele inter-
netu, z nichZz néktefi se pozdéji mohou stat stalymi zdkazniky.>* Content marketing
klade ddraz na sympatie a dfvéru ze strany zakaznik({ vici firmé. Dle Content marke-
ting institutu lze obsahovy marketing definovat nasledovné: ,Obecné je obsahovy
marketing uméni komunikovat se svymi pfiznivci a zakazniky, aniz byste jim cokoliv

prodavali. Je to forma nenuceného marketingu.”>®

2 Marketingovy mix

Marketingovy mix Ize definovat jako prostfedek, ktery slouzi k rozvoji vztahu mezi za-
kaznikem a organizaci. Hlavni ndplnitohoto pojmu jsou produkty a sluzby. Definice dle
Kotlera zni ndsledovné: ,Soubor marketingovych nastrojd, které firma pouZziva k tomu,
aby usilovala o dosaZeni svych marketingovych cili na cilovém trhu.”*® Jedna se o né-
kolik slozek, které jsou vzajemné zavislé a kazda mé za rlznych okolnosti mensi

viiv.

Model marketingového mixu vyvinul Neil Borden, ktery roku 1953 poprvé pouzil toto
slovni spojeni v souvislosti s podnikatelskymi aktivitami, diky kterym je mozno ovlivnit
kupujiciho. V té dobé se uvadélo 14 rlznych marketingovych néastrojl. Publikace, ve
které se poprvé objevuje pfimo pojem marketingovy mix, je kniha s ndzvem Marketing
zroku 1960 a autorem je Edmund Jerome McCarthy, ktery navazal na vySe uvedenou
strukturu 14 nastrojd. Pravé v této publikaci byly uréeny dnes znamé ctyri zakladni
slozky marketingového mixu.?’ Jedna se o spojeni hlavnich marketingovych nastrojd,
které napomahaji firmé k dosazeni vytycenych cil(. Odtud vznikl jiz velmi zazity pojem

AP ktery v sobé skryva:

34 PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN
9788025141526. 5. 19.

35 Content Marketing Strategy, Research, "How-To" Advice [online]. UBM Company [5.9.2017]. Dostupné z:
http://contentmarketinginstitute.com/

36 KOTLER, P. a KELLER, K. Marketing management. Upper Saddle, 2012. ISBN 978-0-13-210292-6. s. 74.

37 KOTLER, Philip. Marketing v otdzkach a odpovédich. Brno: CP Books, 2005. ISBN 80-251-0518-0. s. 45.
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e Vyrobek (Product),
e cena (Price),
e komunikace (Promotion),

e misto (Place).

Firmy se vZzdy snaZzi o to, aby jejich produkt nebo sluzba byly dodany spravnym skupi-
nam zakaznikd, na spradvném misté, ve spravny ¢as a za pfijatelnou cenu s Gcinnou
propagaci. Aby bylo dosaZzeno Usp&sného marketingového fizeni, je nutné vzdy zajistit

promyslenou a vzajemné vyvadzenou kombinaci téchto slozek marketingového mixu.3®

Vyse zmifiovany model 4 P je do jisté miry zjednoduseny a v mnoha smérech nedosta-
tecny. Na zakladé této skutecnosti vznikaji rGzné modifikace tohoto modelu, na ktery
je dale nahlizeno z rGiznych UhlG. Praveé tak tomu je napriklad nize na obrézku €. 5, ktery

v sobé& zahrnuje mimo zakladni prvni marketingového mixu i dalsi.

motion @éople

o (propagace)

Pice
misto-distribuce)

Price
Produc

el

(Bl\\ysical evidence

(personél, vZhied)

@ogramming‘

{programova specifikace

—~
C’/lvbcess

P ?Ilc opinion

minéni)

itics

(politika)

Obrazek 5: Rozsifeny marketingovy mix
Zdroj: Fakulta informatiky a managementu [online]. Vitézslav Halek [31.7.2017]. Dostupné z: https://ha-
lek.info/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-print.php?projection&I=01

Dillezité je, podivat se na marketingovy mix i z jiné perspektivy, tedy ze strany zdkaz-
nikQ, ktefi nakupuji produkty ¢i vyuzivaji nabizené sluzby.*®* Tato forma marketingo-

vého mixu se nazyvd 4 C a pfipomina nam, Ze zakaznici pozaduji vysokou hodnotu,

38 \/ASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivn& a moderné&. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2721-9. s.
179.
39 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452. s. 70.
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nizkou cenu, velké pohodli a spradvnou komunikaci namisto propagace, jak je tomu u

4 P. Zminovany model je tedy ve formé:*

e Z&kaznickd hodnota (Customer Value),
e naklady zdkaznika (Customer Cost),
e zdakaznické pohodli (Customer Convenience),

e komunikace se zdkaznikem (Customer Communication).

Nasledujici stejnojmenny model 4 C, ktery zajisté také stoji za zminku. Rozdil spociva
vtom, Ze je vném uvedeno zaméreni na nekontrolovatelné proménné prvky. Jedna se
tedy o zcela opacny pfistupu, nez je tomu u modelu 4 P. Nicméné v praxi se doporucuje
pracovat s obéma témito koncepty, které by mély byt ve vzdjemném souladu. Strate-

gicky marketingovy mix 4 Cv sobé& zahrnuje:*

e Zdakaznici (Customers),
e konkurence (Competitors),
e schopnosti firmy (Capabalities),

e charakteristika firmy (Company).

2.1 Marketingovy mix sluzeb

Predmeétem mé prace je spolecnost, kterd na trhu vystupuje s hlavni nabidkou sluzeb
namisto produktl. Z toho ddvodu je dllezZité, podivat se na problematiku sluZzeb v sou-
vislosti s marketingem d(kladnéji, a proto je nasledujici kapitola vedena timto smé-

rem.

U marketingové orientovanych organizaci poskytujicich sluzby se ukdzalo, ze model
4 P pro Gcinné vytvareni marketingovych pland je nedostacujici. Vtomto pripadé se

kzadkladnim ctyfem slozkdm uvadeéji dalsi dopliujici slozky. Autorky Ludmila

40 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. 5. 192.
41 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. 5. 192.
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Janeckova a Jitka Vysekalova ve své knize Marketing sluZzeb uvadeéji jako rozsifujici

prvky pro marketingovy mix sluzeb nasledujici: 4

e Lidé (People), ktefi usnadnuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem
sluzby a samotnymi zakazniky.

e MateridIni prostfedi (Physical Evidence), které dopomdizZe sluzbé k jejimu
zhmotnéni pro zadkaznika.

e Procesy, které jsou neméné dllezZité a vypovidaji o samotné kvalité posky-

tované sluzby.

Do prvniho rozsSitujici ,P", lidé, Fadime vesSkeré zaméstnance, zakazniky a celkové
vsechny subjekty vstupujici do sluzby a zaméfujeme se na jejich chovani, vzdélani,
motivaci, mezilidské vztahy, vystupovdni apod. U materidiniho prostfedi se nahlizi na
celkové zafizeni a vybavenost prostor(, jejich umisténi, nebo napriklad barevné pro-
vedenf a dalsi podnéty, které by na zdkazniky vzdy mély plsobit pozitivné.*® Ohledné
procesld nas zajima napfiklad postup, jakym je sluZzba nabizena, dale spoluprace se
zakazniky, politika uvnitf spolec¢nosti a cely pfistup ke spotfebiteldm.** Marketingovy

mix pro sluzby lze tedy zndzornit takto:

42 JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-7169-995-0. s. 29.

S TAYLOR, Peter a George TORKILDSEN. Torkildsen's sport and leisure management. 6th ed. New York:
Routledge, 2011.I1SBN 978-0-415-49793-0. 5. 618.

44 JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-7169-995-0. s. 30.
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Misto

Umisténi
Produkt Pristupnost
Kvalita Pokryti trhu
Vlastnosti Distribuéni kanaly

Uroven znacky
Produkéni faada
Zaruka

Materialni

Y 4 Y 4
Cilovy
predpoklady
et trh

Cena
Uroven
Platebni podminky
Diferenciace
Priplatky
Slevy

Podpora prodeje
Reklama
Podpora prodeje
Osobni prodej

Rozmisténi PR
Uroven hluku
Proces Lidé
Politika, postupy Motivace
Prabéh aktivit & i
Zaméstnanci

Spoluprace se
zakazniky

Mechanizace

Obrazek 6: Marketingovy mix sluZeb

Zdroj: zpracovano dle: JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing sluZzeb. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-

7169-995-0. s. 30.

Mezilidské vztahy
Zakzanicky servis

Pouziti téchto rozsifujicich prvk( u sluzeb je dlilezité z toho dlvodu, Ze na jejich tvorbé

maji velkou zasluhu pravé lidé, nebot zde previdda vysoky podil lidské prace.”® To,

v jaké intenzité a v jakém poradi bude marketingovy mix sluZzeb namichan, je pouze

véci marketingového manazera, popf. jiné odpovidajici osoby. Nelze tedy v Zadném

pripadé fict, jaké slozeni je spravné, jelikoz vzdy zalezi na dané situaci, oboru, cili spo-

lecnosti apod.

Nejen na marketingovy mix sluzeb, ale na cely marketingovy mix plsobi mnoho fak-

tor(, at uz vnéjsiho okoli, anebo z vnitra spolecnosti. Je proto dlleZité, aby byl sestaven

co nejlépe a velmi flexibilné. Flexibilita marketingového mixu je velmi dllezitd z toho

dlvodu, jelikoz v dnesni, Casto se ménici situaci, dochazi k neustdlym zménam na trhu,

meénicim se potrebdm zékaznikd a konkurence je zpravidla dynamicka a velmi vysoka.

45 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. 5. 191.

|22



2.1.1 Sluzby a jejich vlastnosti

V minulosti byl vyznam sluzeb pro narodni hospodafrstvi velmi podcenovan. Nékter{
autofi srovnavali sluzby se statky, které neprodukuji Zadnou hodnotu, jini uvadéli, Zze
se jednd o neproduktivni sektor. Z toho divodu v Ceské republice dochazelo k zaosta-
vani vyvoje sluzeb oproti tomu, jak byly vyvijeny napriklad v zdpadnich ekonomikéach.
Prudky rozvoj nastal az na pocatku 90. let béhem ekonomické transformace. Poté, bé-
hem druhé poloviny 90. let dochdzelo k opétovnému zmirnénirozvoje, at uz z ddvodu

nasyceni trhu, transformacnich chyb ¢i poklesu kupni sily obyvatel.

Co se tyce definice sluZzeb, autofi Kotler a Armstrong uvadeéji: ,Sluzba je jakakoliv Cin-
nost nebo vyhoda, kterou jedna strana miZe nabidnout druhé strané, je v zdsadé ne-
hmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluZzby muiZe, ale nemusi byt spo-
jena s hmotnym produktem.”# Jina definice zni ndsledovné: ,SluZby jsou samostatné
identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potreb a
nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobky nebo jiné sluZzby. Produkce sluzeb
mduZe, ale nemusi vyZadovat uZiti hmotného zboZi. Je-li vsak toto uZiti nutné, nedo-

chézi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zboZi."¥

Na sluzby lze nahlizet z mnoha pohledd. Mezi tyto alternativy patfi napfiklad to, jak
velkou ¢ast trzni nabidky firmy tvofi sluzby. Z hlediska této problematiky Ize sluzby dé-

lit do 5 zakladnich kategorif: 4

e Samotnd sluzba — Firma nabizi pouze sluzbu, kterd neni nijak doplnéna

hmotnym produktem.

e SluZzba doplfiovana malym podilem hmotného produktu — Sluzba zde
ma hlavni podil na trzni nabidce firmy a hmotny produkt je zde pouZit

ke zvySeni pfitaZzlivost sluzby.

e Hybrid — Trzni nabidka firmy se skldda z produktu a sluZzby a tyto dva

faktory tvofi stejny dil.

46 JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-7169-995-0. s. 12.
47 JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-7169-995-0. s. 12.
48 KOTLER, P. a KELLER, K. Marketing management. Upper Saddle, 2012. ISBN 978-0-13-210292-6. s. 356.
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e Hmotny produkt doprovazeny sluzbou — V tomto pfipadé je hmotny
produkt doplfovan sluzbou, a to za U¢elem zvysSeni atraktivity pro-

duktu.

e Pouze hmotné zbozi — Trzni nabidka firmy se sklada pouze z hmotnych

produktd, které nejsou doprovazeny zadnymi sluzbami.

Déle Ize sluzby délit na zakladé odvétvového tfidéni, které je soucasti tercialniho sek-

toru ndrodniho hospodafstvi. V tomto pfipadé Ize mezi odvétvové tfidy uvést: 4°

e Doprava,

e telekomunikace,

e ubytovaci a hotelové sluzby,

e finandni pojistovaci a bankovni sluzby,
e poradenské a advokatni sluzby,

e opravarenské a osobni sluzby.

V soucasné dobé je poskytovanisluZzeb brano jako soucdast vyspéelych ekonomik. Pokud
nebudeme brat v potaz odvéti, ve kterém je poskytovana a zda je poskytovdna samo-
statné nebo v kombinaci s hmotnym produktem, je nutné podivat se na specifické
vlastnosti, které sluzby odlisuji od produktl. Australsky profesor Adrian Payne uvadi
jako hlavni vlastnosti sluZzeb nehmatatelnost, proménlivost, nedélitelnost a pomiji-
vost.’® Od toho se odviji zkratka ,4 N”, kterou definovala Bouckova, pficemz doplnuje

dalsi ,N" coz vyluCuje existenci vliastnickych vztah(.®

Definice dle Kotlera a Armstronga pojednava o tom, Ze hlavnim rysem sluzeb je jejich
nehmotnd povaha. Neni tedy mozné si poskytované sluzby pfed ndkupem prohléd-
nout, ochutnat, onmatat, ¢i poslechnout.>? Tento neodmyslitelny rys sluzeb obnasi to,
Ze pro zakaznika je velmi naro&né vybrat si mezi konkurenty, ktefi poskytuji stejny
nebo podobny druh sluzby. Proto je dllezZité, aby poskytovatel sluzeb stanovil normy

kvality chovani zameéstnancd, déle své zaméstnance spravné motivoval a snazil se o

49 JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-7169-995-0. s. 30.
50 PAYNE, A. Marketing sluZeb. 1. vyd. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-7169-276-X. s. 247.

51 BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009. ISBN 80-7179-577-1. s. 432.

52 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. 5. 422.

| 24



vyhledani rlznych znakd, které by potencidlniho zédkaznika presvédcily o kvalité, coz
by vedlo k ndkupu sluzby.>® Mezi tyto znaky Ize zaradit napfiklad prostrfedi, ve kterém
je sluzba poskytovana, odlisujici se od konkurent(l, ,zhmotnéni” sluzby napriklad rlz-

nymi fotografiemi a grafickymi zpracovanim, Skolenymi zaméstnanci, cenou apod.>

Sluzby jsou velice proménlivé a tato skutecnost je Uzce spjata se standardem kvality.
Kotler a Armstrong uvadéji, Ze kvalita sluzeb se m0ze velice liSit podle toho, kdo ji na-
bizi, kde ji nabizi a za jakych podminek je sluzba poskytovdna.>® Témeér vzdy se tedy
stava, Ze ackoliv zdkaznik vyuziva stejnou sluzbu, zplsob poskytnuti jedné a téze
sluzby se lisi. ,Variabilita vystupl procesl poskytovani sluZeb, tj. jejich vysledného
efektu, zvysuje vyznam vytvareni postaveni sluZzby ve vztahu ke konkurenci a ma vliv

také na zddrazriovani obchodniho jména a znacky."*®

Dalsi charakteristickou vlastnostisluzby je jeji neoddélitelnost od nastrojd a produkce.
V pfipadé, nakupuje-li zdkaznik sluzbu, sluzba je produkovana v jeho v pfitomnosti. To
znamena, Ze zadkaznik se pfimo Ucastni poskytovani sluzby a je tedy neoddé&litelnou
soucasti produkce.®” Neni pravidlem nutnost setkdni producenta se zdkaznikem po ce-
lou dobu poskytovani sluzby, ¢asto je na realizaci samotné sluzby pracovano jiZ mno-

hem dFfive nezZ pouze v pfitomnosti zakaznika.

Pomijivost, jinak fefeno nestdlost sluzeb vede knemoZznosti uchovavani, vraceni
sluzby apod. Diky této charakteristice nelze sluzby vyrobit do zdsoby v pfipadé, kdy ma
spole¢nost volné kapacity. V pfipadé, je-li stdla poptavka, pomijivost sluzeb neni
nikterak problémova. Ovsem jakmile dojde ke kolisani poptavky, popfipadé nesouladu
mezi poptdvkou po sluzbach a jejich nabidkou, je nutné k tomu uzpdsobit i poskyto-
vani sluzeb. Prizplsobeni mize spocivat napfiklad v rozdilnych cenéch, kdy pfi nizsi
poptédvce spolecnost bude nabizet sluzbu za nizsi cenu, ¢i s vyuzitim dalSich néstrojd,

které stimuluji zdkaznika natolik, Ze ho presvéddi k ndkupu sluzby.

53 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2721-9. 5. 232.

54 KOTLER, P. a KELLER, K. Marketing management. Upper Saddle, 2012. ISBN 978-0-13-210292-6. 5. 778.
55 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. 5. 422.

56 JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-7169-995-0. s. 16.

57 JANECKOVA, L. a VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-7169-995-0. s. 15.
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2.2 Komunikacni mix

Marketingovy komunika&ni mix je pomérné novodoby pojem, avsak uz ted je jisté, jak
dllezity a zasadni pro dnesni spolec¢nost je. ,Vyznam komunikace v marketingu do-
klada i skutecnost, Ze se stale castéji hovofi o marketingové komunikaci. Za tu byva
v uZsim smyslu slova pokladano to, co v marketingovém mixu obvykle zahrnuje pro-
pagaci, respektive komunikacni mix.” ®Jeho dlleZitost nelze opomenout predevsim
v dobé neustalého vyvoje v oblasti informacnich technologii, diky kterym je urychlen
cely segmentalni proces. Zaroven diky moznosti internetu maji dnedni marketéfi po-
mérné snadno dostupné informace o zdkaznicich, at uz se jedna o jednotlivce nebo
napfiklad celé skupiny.V neposledni fadé diky novym technologiim dochazi k velkému
zjednoduseni ohledné Ucinného osloveni mensich zakaznickych segmentd pomoci

lépe uzplisobenych sdéleni.

Termin je odvozen od anglického slova Promotion, ktery je uveden jako posledni po-
lozka v marketingovém mixu. Pod pojmem komunikacni mix rozumime veskeré komu-
nikacni nastroje, které firma vyuziva na trhu za Gcelem ovlivnéni vybraného cilového
segmentu. Je to nastroj, ktery ma sdélit potencidlnim i stavajicim zdkazniklim pred-
nosti produktu, popfipadé sluzby s cilem prfesvéddit je k nakupu. Foret definuje pojem
komunikace jako urcity proces sdélovani, ale také sdileni, pfenosu a vymeény vyznamo
a hodnot zahrnujici v sirSim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalsi projevy a vy-
sledky lidské ¢innosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty a z druhé strany reakce
zadkaznikl na né.>® Dllezité je to, aby se firma nesoustrfedila pouze na vyrobu nabize-
ného produktu a jeho nasledny prodej. V dnedni dobé s velkym mnozZstvim konku-
rence je nutné klast dliraz predevsim na to, jaké misto a formu komunikace zvoli firma
jako nejlepsi a nejefektivnéjsi zplsob dorozumivani se se zadkazniky. Celd tato slozka
marketingového mixu probiha konstantné s dalsimi slozkami, jelikoZ to, co firma dél3,
je nutné vysilat k zakaznikm neustale. Od celé komunikace se odviji spokojenost za-
kaznikQ, jejich ddvéra, coZ poté vede k tomu, Ze si vyberou pravé takovou firmu na-
misto konkurence. Proto je dllezité udrzovani kontaktu se zdkazniky i presto, Ze zrovna

neprobihd prfimy prodej produktl nebo cerpani sluzby.

%8 Foret, M. Marketingovd komunikace, 1. vydani. Brno, Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-811-2. s 22.
59 Foret, M. Marketingova komunikace, 1. vydani. Brno, Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-811-2. 5. 22.
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Komunikaé&ni ndstroje Ize rozdélit do tfi hlavnich skupin, a to podlinkové, nadlinkové

aktivity propagacniho mixu a jejich kombinace.®® Hlavni rozdil spocivd v tom, na jak

velkou skupinu zdkaznik( spole¢nosti mifi.e' Vezmeme-li v potaz prvni variantu, tedy

podlinkové komunikacni nastroje, ty zpravidla mifi na velké mnozstvi jednotlivcl Ci

skupin. Naopak je tomu u nadlinkové formy, u které Ize zpozorovat cilené subjekty vice

konkrétné&jsi.

Nadlinkové aktivity — ATL (Above the Line) — tyto aktivity jsou vyuzivany ma-
sovymi médii, jako je napfiklad televize, réddio, tisk, rGzné formy reklamy, in-
ternet a dalsi). Nadlinkovou komunikaci Ize definovat jako jednostrannou
komunikaci, kde diky absenci méfeni zpétné vazby je velmi obtiZzné testovat

reakci na propagovany produkt.

Podlinkové aktivity — BTL (Below the Line) — tato metoda neni vyuzivédna
masmeédii, jako tomu bylo u nadlinkovych aktivit. Zde je kladen d{iraz na za-
jisténi oboustranné komunikace, kterd velmi ¢asto byva na osobni Urovni.
Mezi nastroje podlinkové komunikace |ze uvést pfimy marketing, podpora

prodeje, osobni prodej, samplings a dalsi.

Aktivita skrze linku — TTL (Through the line) — V tomto pfipadé dochazi ke
sjednoceni nadlinkovych a podlinkovych aktivit, jez by mélo pfedstavovat

jejich optimalini propojeni s dlrazem na synergicky efekt.5?

Déle rozliSujeme dvé zakladni komunikalni strategie, a to podle toho, jaké komuni-

kacni nastroje pouzivame a na jaké cilové skupiny s nimi mifime. Jedna se o strategii

tlaku (push strategy) a strategie tahu (pull strategy).%

60 \/YSEKALOVA, J. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-2001-2. s. 124,

61 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., r0zs. vyd. Praha: Management Press, 2011.
ISBN 9788072612376. s. 26.

62 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011.
ISBN 9788072612376. s. 26.

63 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., pteprac. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 258.
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Strategie tlaku

Strategie tahu

Vyrobce -

!

Distribuéni
meziclanky

Distribuéni
meziclanky

Obrazek 7: Strategie tahu a tlaku
Zdroj: Vlastni zpracovéni dle: KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN
802474208x. s. 202.

Strategie tahu klade dUraz na osloveni zdkaznik{, u kterych se snazi vzbudit zajem a
na jeho zékladé vyvolat poptavku po produktu u maloobchodnich podnikd.®* Maloob-
chodni podniky poté svij poZadavek sméfuji déle k vyrobci. Pfi strategii tahu se vyuzi-
vaji pfedevsim nastroje, jakou jsou reklama ¢i publicita ve sdélovacich prostredcich.
Pro zajisténi Uspéchu firmy pfi pouzivani této strategie je vhodné mit diferencované a

pritazlivé produkty, které dokazou zaujmout zakaznika.

V pfipadé strategie tlaku je hlavni zaméreni na distributory, na které se firmy snazi za-
pUsobit s tim Gcelem, aby doslo ke koupi produktl.®® V praxi se tato strategie vyuziva
prfedevsim v pfipadé, kdy hraje zdsadni roli pfi kupnim rozhodovani pravé misto, na
kterém je produkt nabizen. Jako nastroj se zde vyuziva predevsim osobni prodej a

podpora prodeje.

2.2.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovanou marketingovou komunikaci definujeme jako: ,koncepce plénovani mar-
ketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jeZ vznika diky ucelenému

54 KARLICEK, Miroslav. Zgklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 802474208x. s. 202.
55 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. 5. 302.
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planu, zaloZenému na poznanistrategickych roli rGznych komunikacnich disciplin, jako
je obecna reklama, pfimy kontakt, podpore prodeje a PR a komunikuje je s cilem vyvo-
lat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad."®®

Z vyse uvedené definice je tedy patrné, ze pokud chce spole&nost dosdhnout maxi-
malné efektivni komunikace a podpofit tak co moZna nejvice stanovené marketingové
cile, je tfeba provést kombinaci vice nastrojd marketingového komunikaé¢niho mixu,
které nelze chapat jako oddélené nastroje, ale vzajemné provazané prvky s nutnosti
zajisténi maximalni vzdjemné synchronizace, natoz pak vinternetovém prostredi,
ktery se bez dlrazné integrace v souvislosti s komunikacni strategii neobejde. Cilem
marketingové integrované komunikace je nejen ovlivnéni postoje zdkaznikd a zména
jejich preferenci, ale pfedevsim vytvoreni vztahG s hloubkovou dGvérou ve znacku.®’
Rozdil meziintegrovanou marketingovou komunikaci a klasickym pfistupem je shrnut
v tabulce, kterd je uvedena nize.

Integrovana komunikace Klasicka komunikace
Selektivni komunikace Masova komunikace
Dialog — dvoustranna komunikace Monolog, jednostrannd komunikace
Iniciativa na strané pfijemce Iniciativa na strané vysilajiciho
Snadny prodej ObtiZzny prodej
Orientace na vztahy Orientace na prodej
Defenziva Ofenziva
Dlraz na divéru ve znacku Ddraz na vlastnost znacky

Tabulka 1: Rozdil mezi integrovanou a klasickou marketingovou komunikaci
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketin-
gova komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN 8024702541. s. 31.

S touto problematikou souvisi také pojem integrovany marketingovy pfistup, ktery vy-
zdvihuje dilezitost zajisténi koordinace véech ¢innosti nejen po strance komunikaéni,
které ve firmé probihaji. Mezi tyto Cinnosti spadéa napfiklad vyvoj produktu a naslednd
vyroba, zvolend forma financovani, zajisténi personalnich ¢innosti apod. V pfipadé,
nejsou-li tyto ¢innosti ve spolecnosti provdzany, zpravidla dochdzi k ¢astym komplika-

cim a nenf poté zajistén hladky prlibéh soucinnosti.

66 PELSMACKER, P., M. GEUENS aj. van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN
8024702541.s. 29.
67 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-811-2. s. 229.

|29



Neméné dllezZité je sprédvné stanoveni cilG komunikacniho mixu. Jako hlavni cil Ize jed-
noznacné uvést seznameni cilové skupiny s produktem ¢i sluzbou se zaméfenim na
presvéddeni zdkaznika o ndkupu.®® Jak uvadi autor De Pelsmacker, je dllezité, aby cile
byly v souladu s firemnimi cili a zaroven se vzajemné nevylucovaly s cili marketingo-
vymi, nutné je zajisténi méfitelnosti a srozumitelnost cild pro veskeré zainteresované
osoby. Déle by cile komunika¢niho mixu mély byt motivacni, zdvazné a souviset se
soucasnou a zadouci pozici produktl a znacky.®® Z pohledu podniku Ize komunikacnfi
mix definovat jako smés nastrojd, diky kterym Ize dosdhnout vytycenych podnikovych

cfld.

Marketingovy komunikacni mix se skldda z mnoha prostfedkd, skrze které mdze pod-
nik komunikovat se zdkazniky. Nej¢astéji se jednd o niZze uvedené, avsak na zdkladé dy-
namického vyvoje napfiklad pravé internetového prostfedi dochdazi k ¢astym novym

variantam, které budou rozebrany v dalsi kapitole: °

e Reklama,

e publicrelations,
e podpora prodeje,
e o0sobniprodej,

e pfimy marketing,

e online marketing.

Snadno Ize vSak dohledat i dalsi déleni nastrojd komunikacniho mixu. Napfiklad autor
Pelsmacker rozdéluje propagacni nastroje do deviti skupin, a to: reklama, PR, sponzo-
ring, podpora prodeje, prodejni mista, vystava a veletrhy, pfimy marketing, interaktivni
marketing a osobni prodej.”’ MizZzeme se setkat s dalsimi doplnénymi prvky k vyse
uvedenému, a to s udalostmi, zazitky a interaktivnim marketingem nebo napfiklad s
dstnim Sifenim. Velmi ¢asto se ovsem jednd jen o malé Upravy. Takovy priklad uvadi

autorka Heskovad, kterd fadi polozku prfimého marketingu do osobniho prodeje.”? Ze

68 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452. s. 823.

69 PELSMACKER, P., M. GEUENS aj. van den BERGH. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN
8024702541. s. 159.

70 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452. 5. 809.
7T PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; BERGH, Van den J. Marketingova komunikace. 2003. ISBN 8024702541. s.
24.

72 HESKOVA, M. a STARCHON, P.. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha: Oeco-
nomica, 2009. ISBN 9788024515205. s. 37.
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strany docentky Seifertové se midzeme dodist o hlavnim déleni komunikacniho mixu
na osobni prodej a neosobni prodej. Do osobniho prodeje spadaji ¢innosti pfimé pro-
pagace neboli osobni komunikace s potencidlnimi kupujicimi. Druhé déleni komuni-

ka¢niho mixu potom obsahuje reklamu, podporu prodeje a vztahy s verejnosti.’®

2.2.2 Nastroje komunikacniho mixu

Stejné tak, jako tomu je u marketingového mixu, musi byt komunika&ni mix integro-
vany a plsobit v rdmci marketingového mixu synergicky. Je patrné, Ze kazdy jednotlivy
komunikacni nastroj ma své jedinecné vlastnosti, silné a slabé stranky a je zpravidla
neoddélitelné spjat s ndklady. Nize jsou rozebrany jednotlivé ndstroje komunikacniho

Mixu.

2.2.2.1 Reklama

Reklama se pouziva jako jeden z nejcastéji vyuzivanych néastrojd, na ktery byvéa vyna-
loZeno zpravidla nejvice finanénich prostfedkd. Jednd se o placenou formu vyuzivani
médii, diky kterym je sdélovdna informace o produktu s cilem presvéddit zakazniky
k ndkupu.’® Je patrné, Ze se jedna o jednostrannou komunikaci a k této formé komuni-

kac¢niho mixu je vyuZzivana prfedevsim televize, radio, noviny &i Casopisy a internet.

Jako hlavni Ucel reklamy uvadi Jakubikova ndsledujici: ’®
e Propagace produktu, organizace a zalezitostti,
e podpora poptavky,
e kompenzace reklamy konkurentd,
e pomoc prodejnimu personalu,
e zvySeniuzivani produktu,
e zajisténi pripomnénia zdlraznéni produktu,

e snizenivykyv( odbytu.

73 SEIFERTOVA, Vé&ra. Zaklady marketingu. Praha: Vydavatelstvi CVUT, 1999. ISBN 80-01-01995-0. s. 148.
74\/YSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozéifené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007.ISBN: 9788024740058. s. 294.

75 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 308.
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Co se tyle prvotniho sdéleni reklamy, lze rozlisit tfi rzné kategorie, a to: 7

e Informativni — zde jde o snahu vzbudit prvotni poptavku ci zdjem o vyrobek,
sluZzbu, osobu, myslenku &i celou organizaci. Informativni reklama je brana jako
podpora pro vstup na trh, protoze se obvykle jedna o prvotni oznameni, tudiz

je tato forma pouzivdna obvykle v zavadéci fazi zivotniho cyklu vyrobku.

e PresvédcCovaci — prfesvédcovaci forma reklamy ma za Ukol zvysit poptavku po
nabizeném produktu, sluzbé apod. Je pouzivdna ve fazi rGstu i poclatku faze
zralosti. M4 za cil snizZit negativni vlivy konkurence a dostat se tak do popredi na

trhu.

e Pfipominkova — Zde se jedna o navazani na pfedchozi formy a hlavni snahou je
zachovani pozice, znacky, sluzby apod. Pfipominkova reklama je z hlediska Zi-

votniho cyklu vyrobku pouZivdna ve fazi zralosti anebo poklesu.

Nesmirnd vyhoda této propagacdni aktivity je ta, Zze je zde oslovovdna velkd skupina
publika, kterd ne vzdy sméfuje pouze na vybrané segmenty. Mezi nevyhody patfi pre-
devsim jednosmeérnad komunikace, kterd je jiz uvedend vyse a také nemoznost oka-
mzité zpétné vazby. Z tohoto dlvodu se vysledky reklamni kampané obtiZné&ji vyhod-

nocuji, nez je tomu napfiklad u osobniho prodeje.

Jako jednu z forem reklamy lze oznadit ndstroj s ndzvem product placement, ktery
spociva v umysiném placeném umisténi produktu do audiovizualniho dila s cilem zvi-
ditelnéni. Tato forma moderniho marketingového nastroje je vyuzivana pfedevsim vy-
robci ndpojl, automobill, mobilnich telefond ¢i notebook(.”” Produkt je viditelné za-
sazen do déje filmu ¢i seridlu. Cilem je zviditelnit vyrobek natolik, aby bylo na prvni
pohled jasné, o jaky produkt se jednd a jakd spolecnost ho poskytuje. Tento cil by poté
mel vést ke zviditelnéni celé spolecnosti. Tato forma moderniho marketingu by ve vy-

sledku méla zajistit vyssi povédomi o firmé soucasné s vyssimi prodeji. Jako jeden z

76 SElFERTOVA, V. Zaklady marketingu. Praha: Vydavatelstvi (v:VUT, 1999. ISBN 80-01-01995-0. s. 155.
77 PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. Marketingovd komunikace pro kombinovanou formu studia. 1.vyd.
SKODA AUTO a.s. Vysoka Skola, 2010. ISBN 978-80-87042-33-5. 5. 255.
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nejznaméjsich prikladd product placement Ize zajisté oznadit film Trosedlnik, ve kterém

je velmi Casto prezentovana spolecnost FedEx a znacka Wilson.

2.2.2.2 Public relations

PR nebolivztahy s vefejnosti jsou ¢innosti spojené s budovanim vzajemného vztahu a
porozuménim mezi firmou a jejim okolim.”® Jedn& se zpravidla o velmi dlouhodoby
proces vytvareni ,dobrého jména“ ktery je velmi kfehky z toho hlediska, Ze v pfipadé
je-linarusen Ci zcela zrusen, velmi obtiZzné se zpétné napravuje.’”® Tento nastroj komu-
nika¢niho mixu je pomérné novy, a tak neustdle dochazik jeho vyvoji. V souasné dobé
lze pozorovat zasadni obrat ve vztahu k cilovym skupindm, ktery spociva ve vétsi ote-
vienosti podnikd a ve vétsi ochoté vyvoldvat a akceptovat nazory verejnosti.®° Vztahy
s verejnosti se opiraji o charakteristiku typu ddvéryhodnost (¢lanky v korektnich novi-
nach pdsobi ddvéryhodnéji nez napfiklad televizni reklama), kterd se netyka jen hle-
diska postoje k zdkazniklm, ale také dodavateldm, distributordm, Gfadim nebo napfi-
klad akcionar@im. Hlavni ¢innost spociva predevsim v orientaci na vlastni myslenky a
postoje nez napfiklad na prodej, jako tomu je u reklamy. Tento komunika¢ni ndstroj je
velmi dUlezity jak pro vyrobni podniky, podniky poskytujici sluzby, tak ale i pro nezis-

kové organizace.

Z&kladninastroje PR jsou shrnuty ve zkratce PENCIL, kterd se skldda z publication (pu-
blikace), events, které jsou rozebrany nize (vefejné akce), new (novinky), community
involvement activities (angazovanost pro komunitu), identity media (projevy podni-
kové identity), lobbying aktivity (lobbovaci ¢innosti) a social responsibility activities
(aktivity socidlni odpovédnosti).®’ RozliSujeme dva hlavni pohledy na fizeni vefejnych

vztah(, a to z hlediska, na jaké cilové skupiny se zaméruji. Jedna se o:

e Interni — zamé&stnanci, odbératelé, dodavatelé, akcionafi apod.

e Externi — verejnost, ziskové a neziskové organice, riznd média, stat apod.

78 \/YSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 3., roz&ifené a aktualizované vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
9788024740058. s. 294.

79 \/'YSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 3., roz&ifené a aktualizované vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
9788024740058. s. 294.

80 SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009. ISBN
9788024728667.5s.53.

81 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. 5. 218.
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Chce-li spole¢nost pozitivné ovliviiovat vefejné minéni, zlepSovat celou komunikaci
s okolim, je nutna citlivd reakce na vnéjsi podnéty. Ztohoto Ize lehce usoudit, Ze se
nejedna pouze o jednostrannou komunikaci, ale komunikaci, kterd probiha jak ze
i

strany organizace, tak z jejiho okoli. K této komunikaci jsou vyuzivany nasledujici na-

stroje:®?

e Medialni ndstroje — tento pojem Uzce souvisi s medidlni publicitou, kterou
Ize definovat jako bezplatné podavani informaci o konkrétnim produktu Ci
firmé zejména prostrednictvim masovych médii.8 Pod tento pojem Ize za-

fadit; 8

e Tiskové zpravy — jednd se o nejbéznéjsi nastroj PR na taktické Urovni. Spo-
¢iva v poskytovani informaci masmédiim, a to jednoduchym a zpravidla
stru¢nym textem, ktery informuje o néjaké zajimavé skutecnosti, akci,
sluzbé& ¢iudalosti. S tim Ize uvést i souvisejici pojem Tiskova konference, jez
je velmi efektivni zplsob hromadné komunikace s masmédii a jejich pro-
stfednictvim také s vefejnosti. Cilem tiskové konference je Sifeni relevant-

nich informaci, zvySeni publicity apod.

e Sponzoring — Sponzoring Ize definovat jako sluzbu, kterd je provadéna za
Ucelem ziskanijisté protisluzby. Je to komunikacéni nastroj, diky kterému
lze pomérné zdsadné a rychle zviditelnit znac¢ku a zaroven si vytvorit pové-
domi o znacce ze strany zdkaznik(, ktefi ji mohou na zdkladé provedené

akce vnimat pozitivné.®

e Eventy v podobé vystav, veletrh(, slavnostnich otevieni, prezentaci, pfed-
nadsek apod. Velmi ¢asto je event marketing uvadén jako samostatny na-
stroj komunika¢niho mixu. Z tohoto dlvodu je rozebran nize v samostatné

podkapitole.

82 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. ISBN 978-80-247-5022-4. 5. 135.

83 CHROMY, Jan a Liubov RYASHKO. Marketing, média a jejich studium v zrcadle webovych strének. Praha:
Extrasystem, 2013. ISBN 978-80-87570-12-8. s. 88.

84 BARTA, Lubos. Public relations & marketingovd komunikace. Praha: Radix ve spolupraci s Business Insti-
tut, 2013. ISBN 978-80-87573-07-5. 5. 261.

85 Se o marketingu [online]. eStranky.cz [12.9.2017]. Dostupné z: http://www.vseomarketingu.es-
tranky.cz/clanky/marketing/uloha-sponzoringu.html
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Krizova komunikace — vSechny organizace by mély byt pfipraveny na kri-

zové situace a rdzné mimoradné udalosti, které zpravidla pfichdzeji nahle,
necekané a vyZzaduji okamzZitou zp&tnou vazbu. Nastane-li krizova situace,
je nutné, aby organizace postupovaly v souladu s krizovym planem a velmi
|

dobre pfipravily prvni reakci, jelikoz praveé ta vyvola nejvyssi odezvu u ve-

fejnosti.

Social responsibilities neboli spolecenskd odpovédnost firem Uzce souvisi
se vztahy s vefejnosti. Tento pojem zahrnuje spolecensky odpovédné akti-
vity, angazovanost vic¢i komunité a rlizné realizace ¢innosti napfiklad v po-
dobé verejné prospésnych projekt’.t® Tyto ¢innosti Ize oznadit jako aktivity
jdouci nad ramec zakonnych, etickych, komer&nich a spoleCenskych oleka-
vani. Spolecenska odpovédnost souvisi s pfijimanim takovych rozhodnuti a
realizovani takovych postupd, které jsou zZaddouci z hlediska hodnot nasf

spolecnosti.

Corporate identity — jedna se o souhrnné oznaleni pravidel, které upravuje
jak vnéjsi vystupovani firmy ke svému okoli ¢i zakaznikdm, tak vnitrofi-

remni vztahy.?’

2.2.2.3 Podpora prodeje

Tento nastroj komunika¢niho mixu pfedstavuje poskytovani doprovodnych a dodatec-

nych vyhod, které jsou bud hmotného nebo nehmotného charakteru a maji za cil sti-

mulovat k ndkupu.®® Jednd se zpravidla spiSe o psychologicky natlak na zdkazniky,

které diky tomu chceme presvédcit k nakupu a dale s nim udrzet dlouhodoby vztah

zaloZeny na oboustranné spokojenosti. Cile podpory prodeje jsou rlzné, mize se jed-

nat o snahu zrychleni odbytu urcitych produktl, zvyseni podilu na trhu, prosadit se

pred konkurenci. Casto zde byva také snaha o upoutani zdkaznikovy pozornosti k pro-

duktdm, sluzbam ci celé firmé, nebo se miZe jednat o zavedeni novinek do obéhu

prodeje ¢ijakjiz bylo zminéno vyse, udrZzeni vérnosti zakaznika.

86 Business Leader Forum [online]. Business Leader Forum [12.9.2017]. Dostupné z: http://www.csr-on-

line.cz/co-je-csr/
87 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. s. 456.
8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. 5. 315.



Je dllezité rozliSovat, ke komu je dana forma podpory sméfovana. V tomto ohledu lze

uvést tfi rdzné sméry podpory, a to:

e Podpora prodeje smérem ke zprostredkovateldm — do této kategorie spa-
daji rGzné cenovéa zvyhodnéni, rauty, sdilend reklamni ¢innosti, rdzné formy
doporuceni apod.

e Podpora prodeje smérem ke spotrebitelilm — sem bychom zahrnuli napfi-
klad vzorky produktd, slevy z cen, odmény za nakupy.

e Podpora prodeje maloobchodnikl — zde se uvadi rlzné slevy z cenikovych

cen, maloobchodni ceny, vystavy zboZi apod.

Event marketing, jeZ byva oznacovan jako nastroj podpory prodeje, spociva v po-
fddani a organizovani spolecenskych aktivit s hlavnim cilem motivace zdkaznik(, za-
méstnancll, dodavatel(l. Definice dle autorl Heskové a Starchoné zni nasledovné:
,Event marketing je forma zinscenovani zaZitkG stejné jako jejich planovani a organi-
zace vramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji vyvolat psychické a emocionalni
podnéty, které vedou k podpore image firmy a jejich produkt(."®® Spolecenské akce se
pofadaji se zamérenim na poskytnuti novych informaci, vytvoreni kvalitni firemni kul-
tury (teambuilding), podporu nového produktu, ocenéni partnerd a dalsich zaintereso-
vanych stran, zvyseni firemni loajality, vytvoreni vlastni komunity apod.®
Mezi vyhody pofadani event marketingu bezesporu patfi:

e Okamzity pfinos pro poradatele (finan¢ni, tykajici se vzdélanosti zamést-
nancy, ziskani obchodnich kontaktd, ziskani medidlni pozornosti, ...)

e Posilenivztah(l se zaméstnanci

e Upevnénistavajicich obchodnich vztahd

e Posileniimage firmy

e |lze vyuzitjako prostfedek pro spravnou integrovanou marketingovou ko-

munikaci, coz vede ke snizeni naklad{

89 HESKOVA, M. a STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha: Oecono-
mica, 2009. ISBN 9788024515205. s. 41.

% | ATTENBERG, V. Event, aneb, Uspé&snd akce krok za krokem. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-
251-2397-3.5.102.
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2.2.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je zalozen na principu pfimého obchodniho styku se zdkaznikem s tim,
Ze jeho efektivita je prokdzana okamzité a zaroven lze ihned ziskat zpétnou vazbu. Cil
osobniho prodeje je ukondit tuto ¢innost prodejem.®’ V sektoru sluzeb, kde jsou sluzby
neoddélitelné od poskytovatell a zaloZzené na osobnim kontaktu poskytovatele a kli-

enta, méa pravé osobni prodej velky vyznam.®?

Pokud bychom chtéli shrnout vyhody osobniho prodeje, nepochybné mezi né patfi
pfimy kontakt se zdkaznikem, diky kterému m(ze obchodnik jednat podle zdkaznikovy
reakce a cely tento proces tomu uzplsobovat a ménit prodejnitechniky. Dale jisté stoji
za zminku okamzitd moznost zpétné vazby od zakaznika, kde Ize vytknout klady a za-

pory jednani prodejce a v neposledni fadé tato forma komunikace mQze do jisté miry

napomahat udrzeni dlouhodobého vztahu.*®

Ovsem tato metoda sebou samoziejmé nese i jisté negativni stranky, mezi které se
fadi napriklad to, Zze pro potencidlni a stavajici zdkazniky mdze byt tato forma propa-
gace nepfijemnou zaleZitosti a dale osobni prodej nese vyssi naklady, které jsou spo-
jeny pfedevsim s mzdovym ohodnocenim prodejce, nehledé na to, Ze firmy zpravidla
plati prodejcdm vysoké provize za prodané zboZzi. Zadroven se do kategorie nakladu
musi zapoditat i rGznd skoleni, které prodejci absolvuji bud pred samotnym osobnim
prodejem, ale zajisté i v pribéhu. VZdy je tedy nutné posuzovat efektivnost a ziskovost

osobniho prodeje v souvislosti s vynaloZenymi ndklady na povéfené zameéstnance.

2.2.2.5 PFimy marketing
,Primy marketing (direct marketing) je zaloZen na budovani stalého vztahu se zdkaz-
niky, ktefi jsou pozddani o reakci (odpovéd) prostfednictvim riznych komunikacnich

cest, napfiklad telefonem, postou, internetem nebo osobni ndvstévou."*

V poslednich letech, z dGvodu rychlého rozvoje internetu v domacnostech, je prfimy
marketing, ktery je veden formou internetové cesty vyclenén jako samostatny online

marketing a jiz nespada pod tuto kapitolu. Z tohoto ddvodu je problematice online

91 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 320.

92 \VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2721-9. s.
232.

93 TAYLOR, P. a G. TORKILDSEN. Torkildsen's sport and leisure management. 6th ed. New York: Routledge,
2011.1SBN 978-0-415-49793-0. 5. 618.

9 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. 5. 321.
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marketingu vénovana néasledujici kapitola. Na rozdil od ostatnich marketingovych na-
strojd zde je kladen dlraz na peclivy vybér cilovych zdkaznikd, jeZ je uvedeno na ob-
razku nize, za GUcCelem ziskani okamzité zpétné vazby.?® Tyto segmenty jsou nazyvany
mikrosegmenty a velmi ¢asto byva cileno i pouze na jednotlivce. Takto Uzké zaméreni
umoznuje vyrazné pfizplsobeni neboli personalizaci marketingovych sdéleni k cilo-
vého segmentu.®® Pravé tento fakt ndsobi efektivitu primého marketingu. Jako nespor-
nou vyhodu tohoto nastroje Ize oznacit jednoduchost méreni efektivity nastroje a oka-
mzitou a bezprostfedni zpétnou vazbu. Mezi ndstroje pfimého marketingu patfi napfi-
klad rozesilané katalogy, telemarketing, mobilni marketing, dale reklamy s pfimou

odezvou a teleshopping.

Ay

i
/ Klicovi soucasni ¢i potencidlni
i e

Vyznamni sougasni €i potencidlni —
zakaznici

-
AN

Méné vyznamni souasni £i
potencidlni zikaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici

Obrazek 8: PFimy marketing

Zdroj: Businessinfo.cz. - OficiaIni portal pro podnikadni a export [online]. Ceskd agentura na podporu
obchodu / Czech Trade [cit. 12.9.2017]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/direct-mar-
keting-2853.html

2.2.2.6 Interaktivni marketing

Nedilnou soucasti dnesdni marketingové komunikace je interaktivni (digitalni) marke-

vvvvv

Tento obor zahrnuje veSkerou marketingovou komunikaci, kterda vyuziva digitdIni

9 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. 5. 630-631
% FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zaklady a principy. Vyd. 2. Brno: Computer Press,
2005. ISBN 802-510-790-6. 5. 199.

|38



technologie véetné online marketingu a mobilniho marketingu.®” Néktefi autofi digi-
talni marketing uvadéji vyclenéné, ne jako soucast online marketingu. Mezi tyto autory
patfi napriklad Petr Frey se svou knihou Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0,
ktery digitdIni marketing uvadi jako samostatny nastroj komunika¢niho mixu. Néktefi
autofi ovsem interaktivni marketing uvadeéji jako soucast online marketingu. Této pro-
blematice bude vénovana nasledujici kapitola. Mezi interaktivni nastroje vyuzivané di-
gitdlnim marketingem v soucasné dobé patii smart telefony, hodinky, televize, rlizné
herni konzole, PC a dalsi. Nutno podotknout, Ze rdzné komunikacni kanaly jsou blizké

rdznym cilovym skupinam, proto je nutné vzdy ddkladnd identifikace.

V souvislosti s problematikou interaktivniho marketingu Ize hovofit i o mobilnim mar-
ketingu. ,Mobilni marketing je jakakoli forma marketingu, reklamy nebo aktivit na pod-
poru prodeje, cilené na spotrebitele a uskutecnéné prostrednictvim mobilni komuni-
kace."*® V dobé&, kdy vyrazné stoupnul poclet smart telefond v populaci, bylo zjisténo i
mnohondasobné vyssivyuzivani mobilniho marketingu. Mezi néstroje této formy komu-
nikace patfi SMS, MMS, moznost posilani videi, bluetooth technologie (bezplatné a bez-
dratové propojeni telefon(), stéle se zrychlujici mobilni internet, rizné placené a ne-

placené mobilni aplikace (jizdni Fady, mapy, hry, socidlni sité, zpravy apod.).

2.2.3 Online marketing a jeho nastroje

Pojem on-line marketing, jak uZz ndzev napovida, se nachazi v prostfedi internetu.
Podle Blazkové definujeme tento pojem nésledovné: ,On-line marketing plsobi pouze
na tu ¢ast populace, ktera vyuZiva internet. | zde plati, Ze stfedem zajmu je zakaznik,
jeho zajmy a potreby, prfedevsim uspokojeni téchto potfeb. Internet vse urychluje — at
komunikaci se zakazniky, zjistovani jejich potfeb nebo uspokojovani téchto potreb.”®
Internetovy marketing Ize v souc¢asné dobé& oznacit jako zcela standardni soucdst ko-

munika&niho mixu prevazné vétsiny spolecnosti.

97 FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendd. 2. rozs. vyd. Praha: Management Press,
2008. ISBN 978-80-7261-160-7. 5. 57.

% PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. Marketingovd komunikace pro kombinovanou formu studia. 1.vyd.
SKODA AUTO a.s. Vysokd kola, 2010. ISBN 978-80-87042-33-5. s. 260.

9 BLAZKOVA, M. Jak vyuZit internet v marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-1095-1. 5. 31.
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Pristup marketérl stejné jako vyvoj online marketingu se neustale méni, vyviji a ino-
vuje. U modernich pristupl této problematiky se klade dlraz na prvky, mezi které patfi
humor, emoce, hudba, lechtivy podtext, zndmé celebrity apod. MarketéFi, zabyvajici se
inovaci a vyvojem marketingu, musi byt velmi kreativni, dikladné znat nejnovéjsi

trendy, potreby a chtice, jak soucasnych zédkaznikd, tak predevsim téch potencidlnich.

Online marketing dle Freye pinidva hlavnicile, a to podporu znacky a zacileni na vykon
komunikace.'® Vyhoda tohoto nastroje pro stranu kupujicich je jisté v tom, Ze je zde
lehce dostupny prehled a celkové srovnani produktl. Ndpomocné pro rozhodovanf
v ndkupnim procesu je také zpétnd vazba zdkaznikd, kteri mohou sdélit svdj nazor,
spokojenost ¢i nespokojenost. Vyhody vyuzitiinternetu v marketingové komunikaci: '

e Jednodussi komunikace mezifirmou a zakaznikem,

e zajisténisnizeni ndkladd,

e ziskani konkurencni vyhody,

e ziskani novych pfilezitosti,

e zefektivnéni podnikovych procesd,

e zkvalitnéni zdkaznického servisu.

Spolec¢nosti si uvédomuji velmi ¢astou dostupnost internetu v domacnostech a z to-
hoto dlvodu prfimy marketing sméruji zpravidla skrze néj. Vétsinou jsou k této formé
komunikace vyuzivadny databdze s informacemi a kontakty o klientech, kterym jsou

pfimo sdélovany rlzné aktuality ¢i nabidky.

V nédsledujicim grafu je zobrazen vyvoj internetu v domdacnostech od roku 2005, kdy
internet mélo k dispozici pouze 20 % domacnosti s naslednym rlistem v mezidobi, az
do roku 2016, kde je zaznamenan nékolikandsobny narlst oproti prvnimu mérenému

roku, a to na dostupnosti internetu v 80 % domacnosti.

10 FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendd. Praha: Management Press, 2008. ISBN
978-80-7261-160-7.s. 56
101 BLAZKOVA, M. Jak vyuZit internet v marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-1095-1. 5. 31.
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Domacnosti s pripojenim k internetu
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Graf 1. Domacnosti s pfipojenim k internetu
Zdroj: Cesky statisticky tGrad [online]. CSU [26.9.2017]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/infor-
macni__technologie_pm

2.2.3.1 Weby

Nejzakladné&jsi forma online marketingu jsou webové stranky. Jednd se o virtudini do-
kumenty, které jsou dostupné pres World Wide Web a je jim pfifazeno urcité domé-
nové jméno. Webové stranky maji nejriiznéjsi obsahy, které mohou byt propojeny po-

moci odkazCl s dalSimi strdnkami. Dle obsahu Ize webové stranky délit nasledovné:™®?

e \Vyhledavace,
e informacni stranky,

e 0sobnistranky,

e Dblogy,

e firemnistranky,
e fbra,

e e-shopy,

e aukéni portaly,
e sociadlni média,

e weby 2.0.

102 Wep Developers Notes [online]. Webdevelopersnotes.com [26.9.2017]. Dostupné z:
https://www.webdevelopersnotes.com/types-of-websites
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Tento vycet typld webovych strdnek se neustale vyviji a ¢asto dochazi k tomu, Ze we-
bové stranky se sklddaji z vice typl obsahu. Takto tomu je napfiklad u ¢eského serveru
Seznam.cz, ktery kombinuje sluZzbu vyhleddvani doplinénou o informacni obsah. Velmi
Castd kombinace webovych stranek jsou firemni stranky, jeZz obsahuji mimo jiné napfi-

klad informacni obsah a e-shop.

Webové stranky Ize délit z mnoha dalsich hledisek. Jisté je to, ze kazda strdnka ma sv{j
Ucel a vzhledem k typUm webovych stranek maji jejich cile vice podob. Cile z pohledu

prace se zdkazniky lze rozdélit do tfi segmentd: '

e Ziskdninovych zédkaznikl — na zakladé prohlédnuti webovych stranek zakaz-
nik odesle objednavku, navstivi prodejnu, nebo kontaktuje spolec¢nost pres
kontaktni Udaje, jez zde jsou uvedeny.

e Kontakt na potencidlni zakazniky — potencialni zdkaznik jesté neni rozhod-
nuty pro nadkup zbozi ¢i sluzby. Prostfednictvim webu ziska vice informaci a
dlvéru a popfipadé zanechd na sebe kontakt, coz byva velmi ¢asto vyuzi-
vano napfiklad pro e-mailing.

e Udrzeni vérnosti soucasnych zdkaznik( — prace se soucasnymi zdkazniky je
pres webové stranky méné finan&né narocna, nez je tomu napftiklad v offline

prostredi.

2.2.3.2 Socialni média

Diky masivnimu rozsiteni internetu a modernich komunikacnich ndstrojd, jako jsou
smart telefony, tablety a jina zafizeni, Ize konstatovat, Ze do poprfedi se dostava vy-
znam socialnich médii. Mezi nejCastéji vyuzivané lze uvést Facebook, Twitter, LinkedIn,
Google+. Evans ve své knize uvadi, ze firmy budou velmi brzo nuceny vyuzivat socialni
média pro komunikaci se zdkazniky a reagovat tak na jejich dotazy a pripominky pro-

stfednictvim tohoto néstroje.'**

103 Radim Hasalik - specialista online marketingu [online]. Radim Hasalik [27.9.2017]. Dostupné z:
http://www.radimhasalik.cz/clanek/cile-internetovych-stranek.html
104 EVANS, Joel, BERMAN, Barry. Marketing. 3. vydani. New York: Macmillan, 1987. ISBN 0-02-334420-5. s.
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Nespornou vyhodu lze spatfit v rychlosti poskytnuti zpétné vazby zdkaznikdm a moz-
nost vyuziti lavinového Siteni produktd a sluzeb v komunité lidi, jeZ se stala soucasti
socidlnich siti. Dale je velmi prinosné snadné dohledaniinformaci o konkurenci a velmi

viditelnd doporuceni ¢i naopak negativni zkusenosti ze strany zakaznikg.

= socialni sité m weby sdilgjici multimedialni obsah firemni blogy weby typu "wiki"

leden 2013 leden 2015 leden 2016 leden 2017

Graf 2: Typy socidlnich médii aktivné pouZivanych firmami v CR
Zdroj: Cesky statisticky urad [online]. CSU [26.9.2017]. Dostupné z: https://www.Czs0.Cz/CSU/CzS0/vyuzi-
vani-informacnich-a-komunikacnich-technologii-v-podnikatelskem-sektoru-2016-2017

V grafu je zobrazeno vyuziti socidlni médii ze stran ¢eskych spole¢nosti v letech 2013
az 2017. Sociadlni média jsou rozdélena na socialni sité (Facebook, LinkedIn apod.),
weby sdilejici multimedidlni obsah (napfiklad YouTube), firemni blogy (napfiklad Twit-
ter) a weby typu ,wiki". Jak uvadf Cesky Statisticky Gfad, nejvice tento néstroj vyuzivajf
velké firmy. Z grafu vyplyvd, ze po dobu méfeni, a to od ledna 2013, se pocet firem,
které aktivné vyuzivaji socidIni sité vice nez zdvojndsobil. Nejvyssi narlist je zazname-
nan mezi obdobim leden 2015 a leden 2016. Weby sdilejici multimedialni obsah za-
znamenaly rdst pfevazné v prvnich dvou letech méfeni a poté nastavé Utlum, kdy se
hodnota v poslednich dvou mérenych letech drzi ve vysi 12 %.'% Ohledné socialnich

médii typu firemnich blogd a webl typu ,wiki” se nejednd o markantni narlst.

105 Cesky statisticky Grad [online]. CSU [26.9.2017]. Dostupné z: https://wWww.czso.cz/csu/czso/vyuzivani-
informacnich-a-komunikacnich-technologii-v-podnikatelskem-sektoru-2016-2017
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vétsina spolecnosti projevuje svou aktivitu pravé zde a zaroven touto cestou vede i
¢ast marketingové komunikace. NiZze je uveden graf, ktery zaznamendva pocet mé-
si¢né aktivnich uzivateld na Facebooku od roku 2008 do 2017. hodnoty za veskeré ca-
sové Useky jsou uvedeny v milionech a z grafu je patrné, ze tento pocet neustdle roste.
V poslednim méreném Useku, tedy v druhém kvartadlu v roce 2017, je hodnota mési¢né

aktivnich uzivateld ve vysi dvou miliard.

Number of monthly active Facebook users worldwide as of 2nd
quarter 2017 (in millions)
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Graf 3: Number of monthly active Facebook users

Zdroj: Statista — The Statistics Portal for Market Data, Market Research and Market Studies [online].
[3.11.2017]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-
facebook-users-worldwide/

2.2.3.3 Virovy marketing

v v

Virovy marketing spociva v ziskdvani novych zakaznikl pomoci volného Siteni infor-
maci o produktech ¢i sluzbach nejcastéji prostfednictvim socidlnich siti pravé spotre-
biteli mezi sebou. Hlavnim U&astnikem virového marketingu je zakaznik, ktery pIni roli
obchodniho zdstupce a timto zplsobem predavéa dale informace o zbozi, sluzbach ¢i

celém podniku.'’ Tyto zpravy v podobé virovych informaci v sob& musi zahrnovat

106 Statista - The Statistics Portal for Market Data, Market Research and Market Studies [online]. Statista,
Inc. [3.11.2017]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-
facebook-users-worldwide/

107 SOLOMON, M. R,, MARSHALL, G. W. a STUART, E. W. Marketing o¢ima svétovych marketing manaZerd. 1.
vyd. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1273-X. s. 366.
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sdéleni s reklamnim obsahem, které je natolik zajimavé, Ze potencidlni zakaznici ho

samovolné a nefizené siti déle.

Obsah virového sdéleni musi byt kreativni a ddkladné zpracovano a Sifeni probih3, jak
uz bylo vySe uvedeno, nejcastéji prostfednictvim socidlnich siti a ddle pomoci emai-
lové komunikace ¢i webovych stranek. Lze rozeznat dvé formy, a to aktivnivirové sitenti,
které spociva ve snaze ovlivnit virové zpravy a tim zvysit povédomi o znacce a pasivni
zplsob, u kterého nijak nezasahujeme do chovani Ucastnikl virového sdéleni a sna-
Zime se pouze zajistit kladnou reakci. NeUspéch tykajici se virového marketingu lze
oznacit za SPAM, cozZ predstavuje nevyzadanou elektronickou postu a zpravidla ne-

vede k ziskani novych zakaznik( a tim ke zvyseni prodejd.

Podobné jako virovy marketing Ize definovat i Word-of-Mouth, ktery se do ¢eského ja-
zyka volné prekldda jako ,Septanda”. Jedna se o formu osobni komunikace, kterd zahr-
nuje vymeénu informace o produktech i sluzbé. K této vyméné dochéazi zpravidla mezi
cilovymi spotfebiteli, sousedy, pfibuznymi, prateli apod. Word-of-Mouth Ize oznadit
jako velmi ddvéryhodny a velmi efektivni nastroj. Vychazi se z pfedpokladu, Ze Gspés-

nost zajisti pfedevsim osobni doporuceni, které ma silny Ucinek, zpravidla vyssi, nez je

tomu napfiklad u televizni reklamy.

S Word-of-Mouth Ize spojit i termin buzzmarketing, ktery je zaméreny na vytvareni za-
zitkQ. Ten je vyuzivadn za Gcelem vyvolani rozruchu nebo s volnym prelozenim ,bzu-
kotu” (buzzu). Cilem buzzmarketingu je vyvolani Sirokého zdjmu s doplnénim o emoci
spojenou s urcitou znackou, produktem ¢&i celou spolecnosti.’® Huges definuje
buzzmarketing takto: ,Buzzmarketing upoutava pozornost spotfebiteli a médii v ta-
kové mire, Ze mluvit a psat o vasi znacce nebo podniku se stava zabavnym, fascinuji-

cim a pro média zajimavych tématem."'®

2.2.3.4 Google AdWords
Google AdWords byl na trh uveden v roce 2000, 4 roky po vzniku vyhledavace BackRub,

ze kterého pozdéji vznikl dnesni vyhledavac Google." Vsoucasné dobé se jednd o

108 PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. Marketingovd komunikace pro kombinovanou formu studia. 1.vyd.
SKODA AUTO a.s. Vysokd $kola, 2010. ISBN 978-80-87042-33-5. s. 269

109 HUGHES, Mark. Buzzmarketing. Praha: Management Press, 2006. ISBN 80-7261-153-4. 5. 12.

110 Google — About our company. [online]. Google, Inc. [24.10.2017]. Dostupné z: https://www.goo-
gle.com/about/our-company/
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hlavni zdroj pfijmu spolec¢nosti Google a Ize oznacit za nejrozsitengjsi reklamni inter-
netovy systém. Pomoci sluzby Google AdWords Ize na zakladé prezentace firmy zvysit
prodej produktl &i sluzeb, zvysit povédomi o znacce ¢i napfiklad navstévnost webo-
vych strdnek. U tohoto nastroje si Ize zvolit denni rozpocet na kampan &i cenu za klik-
nuti. Dale je v ném obsazen velmi uziteCny nastroj na bazi tvorby klicovych slov, ktera
pomahaji na zacileni reklamy na uzivatele, ktefi hledaji souvisejici vyrazy. Dale je zde
moznost nastaveni zobrazenireklamy v uréitou denni dobu, zvolit lokalitu &i jazyk. Ne-
spornou vyhodu ¢inf fakt, Ze u tohoto néastroje se zpravidla plati jen za vysledky a vyse

Utraty neboli rozpoclet kampané je pfedem stanoveny.

Vyhody Google Adwords:
e Zacilenina uzivatele pomoci klicovych slov,
e stanovenivysSe rozpoltu kampané,
e ndklady na kampan se odvijeji od Uspésnosti reklamy (platby za kliknuti),
e snadné méreni vykonu reklamy,

e snadné zacileniina vzdalené zakazniky.

2.2.3.5 PPC systémy

Jako dalsi nastroj online marketingu Ize uvést PPC systémy (Pay Per Click systémy).
Jednéd se o zplsob propagace, ktery jako prvninabizi placeniza reklamu az v okamziku,
kdy o ni zakaznik projevi zajem a nabidku rozklikne, nékdy dokonce az v pfipadé usku-
tecnéni prodeje. Efektivnost a velké rozsifeni tohoto systému dokazuje i ten fakt, Ze je
PPC sytém veden jako hlavni zdroj pfijmu spolecnosti Google. PPC reklamy Ize rozdélit

na dvé hlavni formy, a to v zavislosti na tom, jakym zp(lsobem se zobrazuji: '

e Reklama ve vyhledavani — jedna se o zobrazeni textovych reklam ve vyhle-

davacdich na prednich pri¢kach.

e Kontextova reklama (reklama v obsahové siti) — zobrazeni reklam na we-
bovych strankach Ci socialnich sitich, které je dano napfiklad klicovymi

slovy ¢i zajmy konkrétnich uzivatel(.

" Hana Kobzova - Online marketérka specializujici se na PPC reklamu [online]. Hana Kobzové [3.11.20171.
Dostupné z: http://hanakobzova.cz/co-je-ppc-reklama/
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e Remarketing — strategie, kterd vytvari seznam uzivateld, ktefi navstivili we-
bové stranky. Nasledné je pak na tyto konkrétni osoby cileno s dalsi rekla-
mou. UZivatelé jsou lakani napfiklad bannery s produkty, které pfi své na-

vstévé zobrazily nebo rliznymi slevovymi nabidkami.

e Shopping kampané — jinak také produktové kampané nabizeji zobrazeni
zakladnich informaci o produktech ¢&i sluzbach pfimo ve vysledcich vyhle-
davani napfriklad grafickym zobrazenim zpravidla s uvedenou cenou. Ob-

réazky produktd jsou pro potencidini zakazniky 1dkavéjsi neZ pouhy text.

e YouTube kampané — funguji na podobném principu, a to zobrazenim videa

na prednich pfickach ¢i v obsahové siti.

Jako hlavni pfinos PPC propagace je zajisté zpoplatnéni az pfi kliknuti, jak bylo jiz zmi-
néno vyse. VySi rozpoctu si tedy spoleénosti urcuji samy. Zaroven PPC kampané diky
své flexibilité umoznuji velmi snadné zacileni na pfredem vybrany segment zdkaznikd.
V pfipadé vyhodnoceni efektivity kampané, jsou vysledky ihned k dispozici, coz umoz-

nuje rychlé prizplsobeni se a moznost reagovani v pfipadé zmén.

Cilem PPC kampané jsou rlizné a zavisi na olekadvani spolecnosti. Mezi nejcastéjsi se
uvadi zvysovani poctu prodejd napfiklad u e-shopd, zvysovani poctu zobrazeni webo-
vych stranek, coz souvisi se zvySovani povédomi o znacce. Dilezitd velicina, kterd
udava, jak byla PPC kampan efektivni je ukazatel CTR (click-throug rate), ktery ukazuje

procento lidi okamzité reagujici na danou reklamu.''?

2.2.3.6 SEO

Search Engine Optimalization, ve zkratce SEOQ, je zpUsob, jakym lze zvysit viditelnost
webu. Jednd se o obecny pfistup, jak optimalizovat konkrétni webové stranky pro
rizné vyhledavace. SEO se zabyva optimalizaci fulltextovych vyhledavani, tzn. pro vy-
hledavaniklicového slova &i skupiny klicovych slov. Optimalizace v tomto pfipadé zna-

mena vytvofeni ¢i Uprava webovych stranek tak, aby vyhledavaci systémy

2 Djgital Marketing Reference & Research [online]. Cleanup Interactive, LLC [10.10.2017]. Dostupné z:
https://www.marketingterms.com/dictionary/clickthrough__rate/
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zaindexovaly neboliulozily do databaze, co nejvice kli¢ovych slov nebo frazi, které jsou

obsazeny na webu.'?

Primarnim cilem SEO optimalizace je tedy prfichod potencidlnich ¢&i stavajicich zadkaz-
nikd v co mozna nejvyssi mite.''* Tohoto cile se dosahuje tak, Ze dojde k posunuti we-
bovych strdnek na pfedni mista ve vyhledavani, ¢imz vznikd opodstatnény pfedpoklad,
Ze vybrany web bude vice navstévovany nez weby, které jsou umistény na nizsich po-
zicich. V pfipadé, nemohou-li vyhledavace stranku dohledat nebo nemohou-li spravné
pfidat obsah stranek do své databdze, webové stranky takto pfichazeji o nové pfilezi-

tosti v podobé privadéni navstév.

2.2.3.7 Bannerova reklama

Bannerové reklamy jsou nastroje, jez maji zpravidla obdélnikovy tvar doplnény o ob-
razek, animaci ¢i interaktivni grafiku nesouci reklamni sdéleni. Hypertextovy odkaz po
kliknuti uzivatele presmeéruje na stranku, pro kterou byl banner vytvoren.”™ Nejcastéji
byvaji zobrazeny pobliZ kraje obrazovky. S nastrojem bannerova reklama je spjat po-
jem ,bannerovd slepota”, ktery poukazuje na fakt, Ze na zdkladé velkého mnozstviban-
nerd, jeZ jsou umistény na internetovych strankach, se uzivatelé naudili této formé re-
klamy nevénovat pozornost. | pfes bannerovou slepotu maji bannerové reklamy ne-

spocet vyhod:''®

e Sirokd sit — bannery se mGZou objevit na jakékoliv webové strénce.

e Cileni — velmi snadné a presné cileni (dle mista, dle jazyku, podle z&djmu
uzivatele, podle navstévy webu apod.).

e Nizka ceny oprotiinzerci napfiklad na velkych portalech.

e Snadnd meéritelnost a efektivita.

e Optimalizace — pomocispravné optimalizace lze dosahnout vy3$si navstév-

nosti.

113 SEO master — optimalizace webovych stranek [online]. Martevax, s.r.0.[10.10.2017]. Dostupné z:
http://www.seomaster.cz

4 TONKIN, Sebastian, Caleb WHITMORE a Justin CUTRONI. Vykonnostni marketing s Google Analytics.
Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3339-2. 5. 41.

115 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovéd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-
247-3622-8.5.227.

6 |ukds Krej¢a — specialista na moderni marketing [online]. Lukd$ Krej¢a [12.11.2017]. Dostupné z:
http://www.lukask.cz/zmodern i-bannerova-reklama/
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Internet umoznuje podnikatelskym subjektdm komunikovat s cilovym zdkaznikem ci
skupinou zdkaznik( v redlném case bez ohledu na geografickou polohu, jazyk a dalsi
prekdzky. Z toho dlvodu jsou veskeré nastroje online marketingu nedilnou soucasti
komunikacniho mixu spolecnosti, které vyuzivaji nespornou vyhodu v podobé niZsich
nakladu na online komunikaci, nez je tomu u tzv. offline komunikace. Firmy maji k dis-
pozici velké mnozstvi zplsobl, jak vyuzivat vyhody tohoto prostfedi. Vzhledem
k tomu, Ze online marketing je pomérné novodoby nastroj, neustale dochdzi k jeho vy-
voji, obménam a zcela jisté mdzeme olekédvat nové formy nastrojd, jez spolecnostem

prilakaji dalsi zakazniky.

3 Navrh komunika¢ni kampané

Tak, jako je marketingova komunikace soucasti marketingového mixu, musi s nim ko-
respondovati pldn komunikacéni kampané."” Abychom tedy docilili Uspésného vytvo-
feni a nasledné realizace kampanég, je tfeba jasné stanoveni ostatnich sloZzek marke-
tingového mixu, dikladné sezndmeni s nimi a az poté Ize pfistoupit k samostatnému

planovani komunikaéni kampané.'®

3.1 Postupy pro tvorbu komunikacniho planu

Pfi planovani komunikacni strategie je vhodné se vzdy fidit uréitym ovéfenym postu-
pem, ktery se napriklad jiz dfive osvédcil. V sou¢asné dobé se lze setkat s velkym
mnozZstvim téchto postupl, které se vice ¢i méné odlisuji rdznymi prvky. Nize budou
nékteré rozebrany a poté bude na zakladé ziskanych informaci vytvofen vlastni po-

stup.

17 KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada, 2011.
ISBN 978-80-247-3541-2.s5.11.

118 PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN
8024702541.5.51.
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3.1.1 Model 5M

Jako prvni pfistup Ize definovat model 5M, jez je, jak uz ndzev napovidg, slozen z péti
slozek, které se vzajemné ovliviiuji. Mezi tyto sloZzky patfi: misson (poslani), money (pe-

nize), message (sdéleni), media (média), measurment (méritko)'

Misson .

eSpecifikace eStanoveni eStanoveni
cild rozpoctu cilové
skupiny a

Message

o\/ybér eHodnocen
vhodnych i kampané

médif

obsahu
sdéleni

Obrazek 9: Model 5M
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ZAMAZALOVA, M. 2010. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck,
2010. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 265.

Jak déale uvadi Zamazalova, jednotlivé kroky nejsou striktné po sobé jdouci, nybrz se
vzajemné prolinaji. Tento postup je velmi pfehledny a osvédceny, avsak je zde patrna
absence jakéhokoliv provedeni analyz, jako jsou napfiklad analyzy prostfedi, cilovych
skupiny apod. Bez provedeni situacni analyzy mGze byt dle autorl Karlicka a Krale
kampan chybnd a nelispésna.’® Co se tyce terminu ,média”, mdZe na ného byt nahli-
zeno chybng, jelikoz odbornd literatura pod pojmem média ¢asto oznacuje masova
média jako je televize, rddio apod. Vtomto pripadé jsou mysleny jakékoliv komuni-
ka&ni nastroje. Na zdkladé vyse uvedeného Ize konstatovat, Ze tento model je pro

tvorbu komunikacniho mixu nedostatecny.

3.1.2 Plan integrované komunikace dle Pelsmackera

Jak je uvedeno vysSe, doporucuje se nejdfive provést analyzu marketingového pro-
stfedi, ze které vyplynou moznosti celé komunikacni strategie. Ztohoto dlvodu

Pelsmacker nejdfive definuje analyzu situace a problematiku tykajici se

119 ZAMAZALOVA, M. 2010. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-
115-4.s. 265.

120 K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011.I1SBN 978-80-247-3541-2.5. 12.
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marketingovych cild. Pldn integrované komunikace dle Pelsmackera je sloZen z Sesti

po sobé jdoucich otazek:

\4

Jak

efektivné

Obrazek 10: Plan integrované komunikace dle Pelsmackera
Zdroj: zpracovano dle: PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingové ko-
munikace. Praha: Grada, 2003. ISBN 8024702541. s. 49.

Pelsmacker pomocijednoduchych otdzek definuje, Ze nejdfive je nutné v prvnim kroku
zadit analyzou situace a stanovenim marketingovych cil, dale v druhém kroku stano-
vuje cilové skupiny, nasleduje definice komunikacniho cile, v pfipadé ¢tvrtého bodu
dochdzi ke stanoveni nastrojl, technik a kanald, poté je stanoven rozpocet a poslednf
krok zahrnuje méreni vysledk(."" Jako zdsadni zde shleddvédm absenci tvorby obsahu

sdéleni, jeZ je napfiklad v modelu 5M obsazeno.

3.1.3 Model SOSTAC

Tento model, ktery se oznacuje za cyklus planovani komunikacnich kampani, vznikl
v devadesatych letech a v soucasné dobé je bran za pomérné rozsifeny. Model je velmi
jednoduchy, logicky a diky aplika&ni univerzalnosti Ize vyuZit i v jiném prostfedi nez
pouze v marketingovém. Je slozen z Sesti krok(, z nichZ je odvozen ndzev modelu.
Soucasné s timto modelem autor definuje tzv. 3M — Men (lidé), Money (penize) a Mi-

nutes (¢as), jez s modelem Uzce souvisi.'??

21 PELSMACKER, P., M. GEUENS aj. van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN
8024702541. s. 49.
122 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. ISBN 8072262521 s. 28.
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Situation
analysis

Control Objectives

Strategy

= Vd

Tactics

Obrazek 11: Model SOSTAC
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Smart Insights Digital Marketing [online]. Smart Insights (Marketing Intelli-

gence) Ltd [10.10.2017]. Dostupné z: https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/online-
business-revenue-models/marketing-models/

V kazdém z Sesti krok( je polozena zadkladni otazka, kterou je pred samotnou tvorbou
kampané nutné zodpovédét:'#

Y

Situacni analyza: Kde se pravé nachazime?

Cile: Kde bychom se chtéli nachazet?

Strategie: Jak se tam dostaneme?

Taktika: Pomoci jaké taktiky se tam dostaneme?

Implementace/akce: kdo, co a v jaké ndvaznosti bude délat?

o ok~ W N

Kontrola: Jak budeme kontrolovat efektivitu kampané?

3.1.4 Kroky p¥i vyvoji efektivni komunikace dle Kotlera

Proces marketingové komunikace dle Philipa Kotlera a spol. zahrnuje nize uvedené po-
loZky s tim, Ze cely proces je ukoncen na zakladé vyhodnoceni G&innosti kampané a

poucleni se zchyb tak, aby vdalsi planované kampani kZzadnym chybdm jiz

123 PR Smith. Marketing Consultancy [online]. PR Smith [12.10.2017]. Dostupné z:
http://prsmith.org/sostac/
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nedochdzelo.* Proces marketingové komunikace Ize pomoci grafického zobrazeni vy-

jadrit nasledovné.

Zaméreni a smér
pusobeni
propagacni
EL14Y

Stanoveni Stanoveni formy
rozpoctu propagacnich
propagace sdéleni

Stanoveni cilh
propagace

Vyhodnoceni
Zvoleni vhodnych ucninnosti
médii propagace a
odstranéni chyb

Urceni casové
dimenze

Obrazek 12: Proces marketingové komunikace
Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.
ISBN 9788024715452. 5. 820.

Vyse uvedeny model je z pohledu spolecnosti. Cely proces zacind u uréeni smeéru pro-
pagadlni aktivity, kde se stanovi zdkladni parametry propagace, dale nasleduje stano-
veni cill, poté se stanovuje vyse rozpoctu, kterd bude na cely komunikaéni proces vy-
naloZena.'?® Na zédkladé toho se urcuje, jaké bude mit sdéleni formu, ¢asovy horizont s
uvedenymi hlavnimi milniky. Po zajisténi vySe uvedenych aktivit nastava otazka vybéru

v

vhodnych médii a po provedeni akce pfichdzi na fadu vyhodnoceni U¢innosti propa-
gace a v pripadé chyb, je ddlezité tyto nedostatky vyhodnotit a do pristiho procesu

zajistit to, aby jiz nedochézelo k jejich opakovani.'?®

3.1.5 Model AIDA

Naopak z pohledu zdkaznika lze proces marketingové komunikace shrnout v modelu
AIDA, ktery vyjadruje hlavni funkce marketingového komunikac¢niho mixu.'?’ Tento mo-
del popisuje Ctyfi zakladni etapy, kterymi by mél kazdy kupujici projit. Jinak feceno,
zdruhého pohledu tento model objasfiuje, co marketingovd komunikace sleduje a

¢eho by mélo byt docileno.'®

124 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 297.

125 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452 s. 821.

126 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-811-2.s. 189.
127 \\YSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., roz&itené vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN
9788024740058. s. 294. 5. 42.

128 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 297.
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e A - Attention — Upoutani pozornosti,

e | —Interest — Vzbuzenizdjmu o produkt nebo sluzbu,

e D — Desire — Vytvoreni touhy vlastnit produkt nebo vyuzit sluzbu,
e A — Action — Vyzva k akci — pfesvédceni k ndkupu,

e S — Satisfation — uspokojeni z ndkupu.

Pfi podrobnéjsim popisu vse zacina tim, ze potencialni zakaznik nalezne produkt i
sluZzbu, a to napfiklad na zakladé doporuceni, reklamy apod. V druhém stadiu se o pro-
dukt za¢ne ddkladnéji zajimat v té podobé, Ze si napriklad dohleda dalsi dostupné in-
formace vinternetovém prostfedi ¢i u prodejce. Nasleduje faze, ve které zdkaznik po
produktu ¢isluzbé zacne touZit, zpravidla z toho dlvodu, Ze se v pfedchozi fazi dozveé-
dél pozitiva, jez pfevaZzuji nad negativy. A ve finaIni Ctvrté fazi dochazi k uskutecnéni
ndkupu prodeje & sluzby. Casto se po posledni poloZce ,action” uvadi poloZka ,s —
satisfaction” neboli uspokojeni. Tato polozka by méla zajistit spokojeny nakup zakaz-
nika. Jistd modifikace tohoto modelu by tedy znéla AIDAS.'> V modifikaci se poté uvadi
etapa uspokojeni, diky které zdkaznici zopakuji svij ndkup v budoucnosti, anebo na-

pfiklad produkt doporudi.

3.1.6 Model STDC

Podobné, jako model AIDAS, Ize definovat i model See-Think-Do-Care, zkrdcené STDC,
ktery pomaha spolecnostem vytvofit komplexnéjsi marketingové strategie, které resi
cely proces nadkupniho rozhodovanizdkaznika v online prostfedi. STDC rdmec segmen-
tuje zdkazniky na zdkladé vztahu k produktu ¢i sluzbé& v souvislosti s obchodnimi
Umysly do Ctyr zdkladnich rozhodovacich fazich o ndkupu. Autorem modelu, ktery byl
zverejnén vroce 2013, je jeden z nejzndméjsich digitdlnich marketérd svéta Avinash

Kaushik.”*® Model fazi zdkaznického cyklu v sobé skryva nasledujici polozky:''

129 \'WYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozéi¥ené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007.I1SBN 9788024740058. s. 43.

130 Search Engine Journal — SEO [online]. Search Engine Journal [10.10.2017]. Dostupné z:
https://www.searchenginejournal.com/see-think-do-care-seo-strategy/194785/

31 ANT studio. Propagace a vyroba webovych stranek, e-shopd [online]. ANT studio s.r.o.[1.1.2017]. Do-
stupné z: https://www.antstudio.cz/internetovy-marketing/stdc.htm
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s 23

Obrazek 13: Model See-Think-Do-Care
Zdroj: AdVisio marketing [online]. AdVisio marketing s.r. 0.[2.1.2017]. Dostupné z: https://www.advi-
sio.cz/sluzby/strategie-stdc/

e See — Lidé, ktefi by nékdy v budoucnu mohli vyuzit sluzby ¢i koupi produktu,
ale v soucasné dobé tuto skutecnost nepldnuji. Cilem pro spolecnost je tyto
lidi zaujmout a stimulovat k nakupu.

e Think — Lidé, ktefi fesi pouziti sluzeb ¢i produktl. Hledaji informace, porov-
navaji dostupna feseni. Cilem je nabidnout témto lidem relevantni infor-
mace, které jim dopomUGzou v rozhodovacim procesu.

e Do — Lidé, ktefi prichdzeji na webové stranky z ddvodu ndkupu. Cilem je tyto
lidi pfesvédcit, ze chtéji nakoupit praveé u nas.

e Care — Lidé, ktefi jiz koupili produkt &i sluzbu. Cilem je zajisténi loajality

téchto lidi pomoci specifické péce s cilem prfiméni k dalsSimu nakupu.

3.1.7 Navrh viastniho postupu pro tvorbu komunika¢ni kampané

Na zakladé vySe definované problematiky, kde bylo popsdno nékolik jednotlivych po-
hledl a doporucenych postupd pro tvorbu komunikaéni kampané, bude nyni zameé-
feno na vytvorenivlastniho postupu, ktery dle mého ndzoru nejvice minimalizuje rizika
spojenad s tvorbou kampang, jelikoz se jedna o komplexni kombinaci vySe uvedenych,

tudiz zahrnuje vSechny potrebné Cinnosti.
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Stanoveni
Situacni analyza komunika¢niho
cile

Vybér relevantni
cilové skupiny

Tvorba Vybér
kreativniho komunikacnich
sdéleni nastroja

Casovy plan
kampané

\V/

Rozpocet Realizace

Obrazek 14: Vlastni navrh postupu komunikacni kampané
Zdroj: Vlastni zpracovani

V prvnim kroku bude provedena situa¢ni analyza, jez zmapuje jak interni, tak externi
prostfedi organizace. Na zdkladé tohoto kroku bude vytvofen komunikacni cil kam-
pané, nasledné zvolena a definovana relevantni cilovd skupina, na kterou bude kam-
pan smérovana. Poté bude definovana kreativni strategie sdéleni, tedy jeji obsah. Na-
sledné& budou vybrany konkrétni komunika&ni nastroje. Casovy plan bude zobrazen dle
Ganttova diagramu, nasledné bude sestaven rozpocet na celou kampan a v zavéru

bude komunikacni kampan zrealizovana a soucasné se stanovenim prvkd kontroly.
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4 Charakteristika projektu

Pocinaje touto kapitolou se prace dale zabyva tvorbou komunikacni strategie projektu
JSMEINLINE. Dfive, nez pfistoupim k analyze soucasné strategie a tvorbé nové, pojed-
nam o zakladni charakteristice a historii spolku, kterym je mnou vybrany projekt reali-
zovan. Dalsi kapitoly jsou vénovany samotnému postupu pro tvorbu komunikacni stra-
tegii, kterd byla vytvorena v teoretické ¢asti na zakladé rozboru postupl rdznych au-
tor(. Data z praktické ¢asti jsou Cerpdana prevadzné z webovych stranek sportovniho

projektu www.jsmeinline.cz.

Projekt je realizovany sportovni organizaci Ludus Magnus, z. s., kterd vznikla dne 21.
listopadu 2014 na zakladé iniciativy Mgr. Petra Hanzlika, ktery zde vystupuje jako pfed-
seda spolku. Od této doby se spolek neustale vyviji a dnes jiz mlzeme fict, Ze dosénhl
stabilniho zakladu, jak z hlediska konkurence, tak z hlediska kvalitniho budouciho vy-
voje. Mgr. Petr Hanzlik, jakoZto hlavni inicidtor veskerych projekt(, které spolek reali-
zuje, se aktivné vénuje sportu jiz od détstvi. Pfed par lety dokoncil své studium na Fa-
kulté télesné vychovy a sportu Karlovy univerzity, se zamérenim na trenérskou speci-
alizaci ledniho hokeje zakoncenou ziskanim licence. Mimo trénovani ledniho hokeje a
inline bruslise dale realizuje jako instruktor lyZzovani, snowboardingu a jako trenér flor-
balu. Po dokonceni studia vysoké Skoly vklada predseda spolku své Usili smérem

k Uspésnému plsobeni projektu na trhu.

Cinnosti, které probfhaji jménem spolku Ludus Magnus Ize shrnout na z&kladé& realizo-
vanych projektd. Mezi hlavni Ize oznacit projekt JSMEINLINE, kterym se zabyva tato di-
plomova prace, dale spolek realizuje projekt s ndzvem GYMNASTIKA PRO DETI, TENIS
PRO DETI a SPORTOVNI KEMPY. Ze v&ech t&chto projektd mé nejvétsi zastoupeni pravé
projekt JSMEINLINE, jak uz z hlediska poctu kurz(, tak i z hlediska vySe vynakladani fi-
nancnich prostfedkd. Veskera ¢innost spolku se ubird spise smérem k détem a k jejich
sportovnimu rozvoji s tim, ze hlavni filozofii sportovni organizace jsou kurzy zalozené
na hernim principu. Pouze projekt JSMEINLINE se zabyva jak kurzy pro déti, tak i kurzy

pro dospélé ¢i certifikaci novych instruktor( inline bruslent.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, jednou z hlavnich ¢innosti spolku je realizovani projektu
JSMEINLINE, za kterym stoji at uz byvali ¢i sou¢asni zdvodnici na inline bruslich, peda-
gogicti pracovnici ¢i nadseni brusla¥i. Projekt JSMEINLINE Ize rozdélit na tfi hlavni ¢asti.

V prvni ¢asti se projekt zabyva kurzy pro déti materskych a zakladnich Skol v rdmci
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Skolni vyuky a kurzy formou mimoskolnich aktivit. Jako dalsi ¢4st projektu Ize oznacit
kurzy pro dospélé, na které je zaméfena tvorba nové komunikalni strategie. Posledni
Casti projektu jsou rdzné kempy Ci tdbory a akreditované instruktorské kurzy pro ty,
kteFi chtéji obdrzet certifikat inline instruktora a ziskat tak pfehled o metodice a didak-
tice vyuky s cilem prfedani védomosti, zkuSenosti a bruslarskych dovednosti dalsim za-
jemclm. NiZe bude uveden kratky popis jednotlivych projektl pro upresnéni ¢innosti,
kterymi si organizace zabyva. Hlavnimu projektu, ktery je naplIni praktické ¢asti diplo-

mové prace, budou vénovany nasledujici kapitoly.

() ISMZINLINZ cz

Obrazek 15: Logo projektu Jsmeinline

Jako prvnilze uvést projekt TENIS PRO DETI, ktery spo&iva ve vyuce tenisu za&ate&nik{
¢i pokrocilych déti formou skupinovych ¢i individualnich lekci. Kurz je uréen pro déti,
které navstévuji bud matefskou nebo zakladni Skolu. Projekt je tedy zaméfen na seg-
ment déti, ve véku od tfi do Sesti let z hlediska matefské Skoly a déti ve véku od Sesti
do patnacti let navstévujici zakladni skolu. Trenéfi, ktefi vedou tyto kurzy jsou vzdy dr-
Zitelé trenérské licence s pozitivnim pfistupem ke sportu. Tréninky jsou vedeny zabav-
nou formou a hlavnim cilem je vybudovani u déti smyslu pro ,fair play”. Logo tohoto

projektu je uvedeno niZe.

TT=NISPRODETlc2

Obrazek 16: Logo projektu Tenis pro déti

Dal&i projekt, kterym je GYMNASTIKA PRO DETI, si klade za hlavni cil véeobecny pohy-
bovy rozvoj déti, a to zdlvodu presvédcleni o provdzanosti gymnastickych a atletic-
kych prvkd jakozto zékladu pro veskeré dalsi sporty, pohybové programy a kvalitni po-
hybovy rozvoj déti. Dlraz je kladen z velké Casti na prevenci svalovych dysbalanci,
které vznikaji napriklad jednostrannym zatizenim rdznymi sportovnimi aktivitami ci
castym sezenim déti u pocitace. Pro sportovni organizaci je ovsem velmi ddleZité to,

aby kurzy byly opét vedeny zdbavnou formou.

GYMNASTIKA prodéti.org

Obrazek 17: Logo projektu Gymnastika pro déti
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Tieti projekt s ndzvem SPORTOVNI KEMPY je ve spolupréci se studenty a absolventy
FTVS UK a je pofddan za Ucelem sezndmeni déti s velkou Skalou jak olympijskych, tak i
neolympijskych sportl. Soucasti kemp@ a tabor(, které jsou v rdmci tohoto projektu
realizovany, je i sportovni testovani, které vyhodnoti nejvice vhodny sport pro déti, jez
je déale konzultovdn s trenéry zabyvajicimi se jednotlivymi specializacemi. Hlavnim
Ukolem trenérd je tedy nalezeni silnych sportovnich strdnek u déti a soucasné moti-
vace k pohybu. Kempy jsou vzdy vedeny profesionalnimi trenéry, ktefi jsou Skoleni na
pracis détmi. Cinnost je vedena formou sportovnich pfimé&stskych tdbord a mezindpli
Ize uvést sporty jako je judo, Serm, aerobik, orientacni béh, lakros, tenis, atletika, bas-
ketbal, inline, fotbal, volejbal, gymnastika, badminton, baseball, lukostfelba a dalsi.
Tento projekt se tedy zabyva celkovym rozvojem sportu u déti, ktery pomoci rozmani-

tého programu hledd pfirozené sportovni pfedpoklady.

4

L™y SPORTOVNI
K. . KEMPY.com

Obrazek 18: Logo projektu Sportovni kempy

oha

Navrh komunikacni kampané

Jak jiz bylo uvedeno vyse, nyni bude provedena tvorba nové komunikacni kampané
obsahujici vsechny kroky, které byly navrZzeny a definovany v teoretické ¢asti. Navrh se
tedy bude sklddat z 9 krok( pocinaje provedenim situacni analyzy, ve které bude za-
meéfeno mimo jiné na komparativni analyzu konkurence, sou¢asny marketingovy mix
Ci externi faktory majici vliv na vyvoj spolku. Dale budou stanoveny cile komunikacni
kampané a definovana relevantni cilova skupina, poté bude ndsledovat tvorba obsahu
sdéleni, jez bude komunikovano, nasledné nastane vybér vhodnych komunikacnich
nastrojd, stanoveni ¢asového planu kampané a stanoveni vyse rozpoctu. Nakonec
bude proveden popis realizace navrhu a stanoveni préibéhu kontroly celé komunikacni

kampané.
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4.1 Situacni analyza

Analyza soucasného stavu pomoci situacni analyzy se bude skladat z nékolika dilcich
analyz, které budou provedeny na zakladé sbéru sekundarnich dat. Nejdfive bude pro-
vedena PEST analyza, kterd se zaméri na politické, ekonomické, socialni a technolo-
gické faktory. Poté bude komparacni metodou zanalyzovana konkurence v&etné vyctu
vyhod a nevyhod ve srovnanis projektem JSMEINLINE. Nasledné bude v praci rozebran
soucasny marketingovy mix 7P s popisem sluzby, ceny, distribuce, materidlniho pro-
stfedi, lidi, proces( a dlraz bude kladen na komunikaci s rozborem nastrojd, jez jsou
pro projekt vyuzivany v soucasné dobé. Ve vysledku lze pfejit k vytvofeni SWOT ana-

lyzy, kterd vyplyne z vySe provedenych analyz.

PEST analyza

Nyni bude ndsledovat PEST analyza, kterd se zaméfi na faktory tykajici se politického,
legislativniho, ekonomického, socialniho a technologického charakteru. Vzhledem
ktomu, Ze je zde hlavni vliv makrookoli, je dlleZité provést shrnuti téchto definova-
nych bodd, abychom méli dostate¢né mnozstvi informaci jak pro provedeni dalsich
analyz, tak prfedevsim pro definovani dalSich budoucich moznosti celé sportovni orga-

nizace.

o Politické a legislativni faktory
Projekt je realizovdn na Uzemf Ceské republiky, tedy v demokratickém stétu
s trzni ekonomikou. V souc¢asné dobé zde panuje pomérné nestabilni politicka
situace. Spolecnost je dle vyzkumu organizace STEM velmi rozpolcena a zaro-
ven Ize pozorovat jistou ned(vérivost ze strany obyvatel. Ohledné voleb do po-
slanecké snémovny, které prob&hly v fijnu roku 2017, je vétSina obyvatel dle ne-
ziskové organizace STEM nespokojena (57 % obyvatel). Nyni tedy Ize olekdvat
znacéné zmény ohledné politickych pland.'*? Vzhledem k tomu, Ze vybrany pro-
jekt, ktery je realizovan sportovni organizaci Ludus Magnus, jeZ je zapsana jako
neziskova organizace, projekt je vramci spolku oproti obchodnim korporacim

osvobozen od mnohych zédkon( a legislativnich predpisd. Mezi hlavni predpisy,

132 STEM.cz Neziskovd organizace [online]. STEM Ustav empirickych vyzkum, z.4. [10.11.2017].
Dostupné z: https://www.stem.cz/category/domaci-politika/
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upravujici chod spolku, Ize oznadit Zdkon 89/2012 Sb., ob¢ansky zdkonik (NO2),
déale zakon 248/1995 Sbh., Zdkon o obecné prospé&snych spoleénostech a Zakon
262/2006 Sb., Zakonik prace. Dale maji spolky povinnost uvefrejnit stanovy, které
musi obsahovat jisté nélezitosti. Mezi né patfi ndzev, sidlo, Glel, statutarni or-
gén spolku a vymezeni prav a povinnostivsech ¢len(. Souc¢asné s NOZ musi néa-

zev uvedeny ve stanovach obsahovat slovo spolek (zapsany spolek).’3?

o Ekonomické faktory
Projekt JSMEINLINE potfebuje zdkazniky, ktefi disponuji jistymi finanénimi pro-
stfedky, které jsou ochotné vlozit do volnoasovych aktivit, jako jsou pravé
kurzy in-line brusleni. Z toho dlvodu je ddlezité, podivat se i na srovnanifinanc-
niho majetku c¢eskych domaéacnosti, jez je v podobé primeérné hrubé mésicni

mzdy zobrazeno nize.

Primérna hruba mésiéni mzda
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Graf 4: Primérnd hrubd mésiéni mzda v CR v letech 2000-2016
Zdroj: Cesky statisticky dfad [online]. €SU [26.9.2017]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/prumerna-hruba-mesicni-mzda-graf
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Z prdzkumu Ministerstva prace a socialni véci vyplyva, Zze prdmérna hrubd meé-
si¢ni mzda se neustale zvySuje. Uvedeny graf vypovida o vyvoji tohoto ukaza-

.
|

tele za roky 2000—2016. Pro posledni méfeny rok je prdmérnd hruba mésicn

33 Epravo.cz [online] Eprévo.cz [26.9.2017] Dostupné z: https://www.epravo.cz/top/clanky/nova-pravni-
uprava-spolku-i-94260.html
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mzda v hodnoté 27.575,- K&, coz je témér dvojndsobnd hodnota, nez je tomu

v roce 2000.'3

Socidlni a demografické faktory

Vlivdemografie a socidlniho vyvoje je ve spojitosti se sportovanim lidi opravdu
nezanedbatelny. VZzdy zalezi na tom, kolik lidi m{ze organizace jménem pro-
jektu oslovit a na zakladé toho, kolik lidi bude mit o nabizené kurzy zajem.
Vzhledem k tomu, Ze projekt je v souc¢asné dobé na Gzemi Ceské republiky, za-
jima nas vyvoj obyvatel pravé zde. NiZe je uveden graf, ktery doklada, Ze pocet
obyvatel v Ceské republice se za posledni roky zvy$uje. Od roku 2005 byl nardst
obyvatel strméjsi az do roku 2010, po kterém nasledovalo snizeni poltu s na-
slednym pozvolnym néarlstem az do roku 2016. K 30. ¢ervnu 2017 je pocet oby-

vatel roven hodnoté 10588 063.'%

Vyvoj poctu obyvatelstva v letech 2000 - 2016
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Graf 5: WVOJ poctu obyvatelstva v letech 2000-2016
Zdroj: Cesky statisticky trad [online]. CSU [26.9.2017]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/13-5320-03-za__rok__2001-2__1__vyvoj__poctu__obyvatel

134 Cesky statisticky Grad [online]. CSU [26.9.2017]. Dostupné z: https://www.czs0.cz/csu/czso/prumerna-
hruba-mesicni-mzda-graf

135 Cesky statisticky Grad [online). CSU [26.9.2017]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/13-5320-
03-za__rok_2001-2__1liop__vyvoj__poctu__obyvatel
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Vzhledem ktomu, Ze projekt se zaméruje pouze na predem definované vékové seg-
menty, je také dleZité, podivat se na v&kové sloZzeni obyvatel Ceské republiky, které je
uvedeno v grafu nize. Data jsou aktualni ke dni k 31. prosinci 2016. Modra barva zna-
zorfuje vékové zastoupeni mizu a Cervenou barvou je zaznamenano vékové slozeni
Zen. Patrné z grafu je to, ze nejvice obyvatel je vtomto méfeném obdobi ve véku 39

|et.136

Age structure on December 31st, 2016
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Graf 6: Vékova struktura obyvatel CR k 31.12. 2016
Zdroj: Cesky statisticky ufad [online]. CSU [26.9.2017]. Dostupné z: https://www.czso.cz/sta-
ticke/animgraf/cz/

V tomto ohledu je také dilezité zminit soucasné trendy obyvatelstva, kterymijsou na-
priklad zdravy Zivotni styl. Dennodenné jsou na internetu vyhledavany typy na zdravé
stravovani a pohyb. Nejedna se pouze potreby estetického razu, ale lidé kladou d(iraz
na zdravi, fyzickou kondici a celkové zdravy zivotni styl je bran jako prevence pred r(z-
nymi nemocemi. Z druhé strany, co se ty¢e obéznich lidf je Cesk& republika v Evropé& na

Vv v

6. misté s podilem 23 procent obéznich Zen a témér ¢tvrtinou obéznich muzad."™’

136 Cesky statisticky Grad [online]. CSU [26.9.2017]. Dostupné z: https://www.czso.cz/staticke/ani-
mgraf/cz/

137 Aktudlné.cz [online]. Economia, a. s.[22.12.2017]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/domaci/obe-
zitou-trpi-kazdy-sesty-clovek-v-eu-cesi-patri-mezi-nejhor/r~882d719099b211e6af6e002590604f2e/
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e Technologické faktory

Technologické faktory Ize v soucasné dobé oznacit za nejrychleji se rozvijejici oblast.
Lze konstatovat, Ze rizné inovace v tomto ohledu ovliviujii ndvrh komunikac¢nich kam-
pani, jelikoZ je v sou¢asné dobé& hojné vyuZivan internet. Podle Sdruzeni pro interne-
tovy rozvoj je v soucasné dobé na internetu jiz 75 % Ceské populace.’® Pro potreby
vyzkumu bylo pracovano s lidmi, ktefi jsou starsi deseti let. V poslednich dvou letech
byl zaznamenéan rlst pocltu obyvatel, ktefi vyuzivaji internet, s prdmérnym tempem
ristu 3 %. Z vyzkumu je patrné, Ze vyssi aktivitu v tomto prostredi zaznamendavaji muzi
oproti Zendm. Mezi tyto faktory v souvislosti s in-line bruslenim Ize uvést neustaly vy-
voj in-line brusli u kterych se s kazdym rokem méni jak parametry, tak bezpelnostni
prvky. Dale neustale dochdazi k vyvoji helem, které jsou stale bezpel&néjsia pohodInéjsi
pfinoseni, vice prodysné apod. Nelze opomenout ani vyvoj tykajici se doplrikl nainline
brusle a dalsi sporty. Velké inovace byly provedeny napfiklad na slunecnich brylich,
které v soucasné dobé disponuji nerozbitnym ¢i polarizujicim sklem. Technicky pokrok
z hlediska informacnich technologii Ize zajisté shledat ve snadné dostupnosti veske-
rychinformaci, ve snadné koupisluzeb pfes internet, ktery zaroven velmi zjednodusuje

komunikaci mezi nabizejicim a poptavajicim subjektem.

Pokud bychom m¢éli na zakladé ziskanych informaci v PEST analyze shrnout, jaké fak-
tory jsou pro projekt JSMEINLINE nejvice zasadni a soucasné také nejvice ohrozujici,
jisté za tyto faktory lze oznacit socidlni a ekonomické aspekty. Pro podnik je velmi dd-
leZité to, jakymi finan&nimi prostfedky domacnosti disponuji a zda si mohou dovolit
koupi rdznych volnocasovych aktivit. Souc¢asné se na vyvoji projektu odrazi aspekty
zdravého zivotniho stylu, ktery zpravidla zvysuje zajem o sport, coZ se odviji mimo jiné

i na poctu prodanych kurzg.

Analyza konkurence
Po provedeni analyzy trhu je patrné, Ze Ize dohledat vice projektl ¢i organizaci, které
nabizeji stejnou sluZzbu v podobé inline kurzd. NiZe jsou jednotlivé subjekty rozepsany
se zamérenim na hlavni vyhody a nevyhody, kterymi disponuji oproti projektu JSMEIN-
LINE. Do analyzy konkurence byly brany v potaz jen ty organizace, které plsobi na

GUzemi Prahy.

138 Sdruzenf pro internetovy rozvoj [online]. SPIR z.s. [26.9.2017]. Dostupné z:
http://www.spir.cz/search/node?keys=75+%25&page=0
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Inlineskola

Mezi hlavni stavajici konkurenci lze zajisté oznadit organizaci Inlineskola, ktera vznikla

vroce 2012. Stejné jako projekt JSMEINLINE se Inlineskola specializuje jak na brusleni

pro déti, tak i na kurzy pro dospélé. Jejich webové stranky plsobi oproti strdnkdch pro-

jektu JSMEINLINE lehce amatérskym dojmem. Co se tycCe portfolia, nabizeji inline brus-

leniv hale a ve venkovnim prostfedi (Ladronka, Branik, Letn&, Gutovka, Stromovka). Roz-

liSuji kurzy pro dospélé, pro zacatecniky a specializované kurzy brzdéni, coz shledavam

jako vyhodu ve srovnani s vybranym projektem, ktery kurz se zaméfenim na brzdéni

nerealizuje.’®® Soucasné je ovsem v takovémto pripadé obtizné obstarat ndplIn kurzu a

zajistit tak kvalitni proces, jelikoZ se jednd o pomérné snadno ziskatelnou dovednost.

NiZze v tabulce je uvedené shrnuti vyhod a nevyhod ve srovndni s projektem JSMEIN-

LINE, které se dle mého nazoru jevi jako nejvice zasadni.

Vyhody Inlineskoly

Nabidka individualnich kurzG
Moznost zakoupeni darkového poukazu
Moznost zakoupeni pouze 1 lekce

Kurz specializovany pouze na brzdéni

Nevyhody Inlineskoly

Neni povinné noseni helmy (pouze u déti)
Nejsou povinné zddné ochranné pomdcky (helma, chranice)
Absence certifikovanych trenéri

Vy$si cena za kurzy (v prepoctu pfi zakoupeni kurzu obsahujici vice lekci, je

Vv

cena 1 lekce drazsio cca 10 %)
Moznost zakoupeni pouze 1 lekce (nerediné zdokonaleni v inline bruslenf)
Absence zkudenosti ze strany klientl (recenze na webovych strankach)

Z4dné kurzy ptes zimni obdobf

Tabulka 2: VVyhody a nevyhody Inlineskoly.cz
Zdroj: Vlastni zpracovanf

139 Inline$kola.cz [online]. Inlinedkola.cz [15.12.2017]. Dostupné z: www.inlineskola.cz
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e Inlajn.cz

Za organizaciInline.cz, nabizejicimimo jiné i kurzy inline, stoji skupina nadsenych brus-
lard, kterd, jak je patrné z webovych strdnek, se velmi hojné Ucastni rlznych inline za-
vodU. Hlavni ndpln této organizace spociva dle mého nazoru spise v rliznych spolec-
nych setkanich a vikendovych udalostech, dale pak v prodeji inline brusli a prislusen-
stvi." Inline kurzy pUsobi spiSe jako vedlejsi ¢innost, tudiz tuto organizaci nelze ozna-

Cit za pfilis velkou hrozbu.

Vyhody Inlajn.cz

Nabidka individudlnich kurzd
Moznost zakoupeni darkového poukazu

Veétsi pocet mést, ve kterych organizace pUsobi

Nevyhody Inlajn.cz

Pouze jedna nabizena lokalita
Dvouhodinové lekce — velmi fyzicky narocné pro klienty

Absence kurzU pres zimni obdobf

VySsicena za kurz v pfepoctu na 1 hodinu o cca 60 K¢&

Nejsou povinné zadné ochranné pomdcky (helma, chranice)

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody Inlajn.cz
Zdroj: Vlastni zpracovani

e Inlineaerobic.cz

Tato spolecnost se vénuje vyuce kurz{ od roku 2008 a jak uvadéji na svych webovych
strankach, v soucasné dobé naudili bruslit 400 klientl. Organizace pUsobi ve méstech
Praha, Brno a Hradec Kralové.*' Jak uz z ndzvu sportovni organizace napovida, klasické
inline brusleni neni jako jedina realizovana aktivita. Spolecnost kombinuje pfi vedeni
kurzu jak inline brusleni, tak prvky aerobicu v podobé rlzného cviceni, které je dopl-

néno o hudbu, coz m0ze na klienty plsobit velmi relaxa¢nim dojmem.

0 Inlajn.cz. Sv&t na koleckach [online]. Inlajn.cz [15.12.2017]. Dostupné z: www.inlajn.cz
1 Inline aerobic. Kurzy inline brusleni [online]. Inline aerobic Stanislav a Lucie Dubnovi [15.12.2017]. Do-
stupné z: www.inlineaerobic.cz
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Vyhody Inlineaerobic.cz

Priru¢ka pro bruslafe vytvorena ve spolupracis magistratem hl. m. Prahy
Rozmanité portfolio nabizenych kurzd

Inline kurzy dopInéné o rlzné prvky aerobiku (véetné hudby)

NiZsi cena za kurzocca 10 %

Vice mést, kde se kurzy poradaji

Nevyhody Inlineaerobic.cz

Prfes zimni mésice nejsou nabizeny zadné kurzy ve vnitfnim prostoru

Nejsou povinné zddné ochranné pomdacky (helma, chranice)
Tabulka 4: Vyhody a nevyhody Inlineaerobic.cz
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska shrnuti soucasné konkurence Ize konstatovat, Ze jako nejvice ohrozujici se
jevi sportovni organizace Inlineskola.cz, kterd ma své portfolio inline kurzl pomérné
propracované a nabizi vyhody napfiklad v podobé& moznosti zakoupeni darkového po-
ukazu na inline kurz & moznosti zakoupeni pouze jedné lekce, které v rdmci projektu
JSMEINLINE nejsou k dispozici. Naopak nejméné ohrozujici Ize oznacit sportovni orga-
nizaci Inlajn.cz, kterd se dle mého néazoru kurzim inline brusleni vénuje pouze okra-
jové. V ndsledujici tabulce je srovnani projektu s konkurenci dle jednotlivych parame-

trd komunikaéniho mixu.

Kvalita webo-  Portfolio nabi- Kvalita Dalsi bo-

vych stranek zenych kurz( kurz({ nusy
JSMEINLINE \/ \/ \/ \/
Inlineskola X \/ \/ \/
Inlajn.cz X X X X
Inlineaerobic X X \/ X

Tabulka 5: Srovnani s konkurenci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingovy mix

Projekt JSMEINLINE se zaméFuje na uspokojovani lidskych potfeb s dlirazem na spoko-
jené vztahy zaloZené na bazi pratelstvi mezi GUc¢astniky kurzu, trenéry napfric¢ celou or-
ganizaci. VSichni zaméstnanci, at uz externi ¢iinterni, jsou ddkladné sezndmenis celou
problematikou inline brusleni a Skoleni, jak se maji prezentovat na jednotlivych kur-

zech. Ke kazdému klientovi je pfistupovano individudlné, coz zajisti pocit vyjimecnosti
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a zaroven je podporena jejich loajalita vici organizaci, kterou pfi vétsiné pripadech

doporucuji dale mezi svymi prateli.

Z pohledu pInéni marketingovych cil(, at uz dil¢ich ¢i hlavniho, Ize Fict, Zze marketin-
gova komunikace, hned vedle kvality poskytovanych sluzeb, je nejdlleZitéjsi ¢innost,
kterou organizace musi zajistovat. Hlavni cil organizace je zaméfen na zdkazniky, které
se snazi prilakat a nasledné s nimi udrzet dlouhodobé spokojené vztahy. Organizace
od svych klientl na zékladé spokojenosti ocekava loajalitu a ndsledné doporuceni slu-
zeb mezi svymi prateli a znamymi. Mezi dil&i cile I1ze poté uvést napfriklad expanzi do

dalSich mést s tim, Ze v soucasné dobé se planuje rozsifeni do mésta Plzen.

Sluzby

Cinnost organizace se zamé&fuje na nékolik sluZeb, které se daji rozdé&lit do dvou hlav-
nich skupin podle segmentd, na které jsou zacileny. Jednd se o cileni na d&ti ZS a MS a
jako druhy segment jsou dospéli lidé. Hlavni sluzba pro tuto diplomovou praci, jsou
dovednostniinline kurzy pro dospélé. Tato sluzba a dlvod zvoleni bude dlkladnéji ro-

zepsan nize. Zde jsou uvedeny sluzby, které projekt JSMEINLINE nabizi:

Inline kurzy pro déti jako volnocasové aktivity,

e inline kurzy pro déti, jako souc¢ast t&lesné vychovy na MS a Z§,

e tdborya pfiméstské tdbory pro déti v letnich mésicich,

e kurzy pro instruktory, kdy se v rdmci projektu mohou lidé Skolit na certifiko-
vané instruktory inline bruslent,

e sportovni soustredéni pro dospélé v podobé aktivniho relaxu v riznych
bruslafskych lokalitach,

e dovednostni kurzy pro dospélé v podobé odpolednich inline kurz(. Kurzy

jsou nabizeny ve dvou formach, ato pro zacatecniky a pokrocilé. Podle téchto

kritérii jsou poté uzplsobeny naplné lekci. VSechny lekce jsou sloZeny ze tii

¢asti — Gvodni ¢ast (zahtati, rozcviceni, opakovani naucenych dovednostf

z pfedesdlych hodin), hlavni ¢ast (vyuka novych cvi¢eni a bruslarskych doved-

nostni doplnénych o rlzné hry rozvijejici stabilitu) a zavérecna ¢ast (opako-

vani cvi¢eni z dané lekce).

Kurzy jsou tvorfeny systematicky a vse je dlkladné pfedem promysleno, aby byl vysle-

dek pro klienty co moZna nejvice viditelny. Pfi hodinach inline bruslenije povinné nosit
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helmu a zaroven je dlrazné doporucovano noseni dalsich ochrannych pomdcek v po-

dobé chranicl zapésti, loktd a kolen. Toto doporuceni na zédkazniky plsobi vérohodné.

Jako doplnkové sluzby Ize uvést moznost zapUjceni inline brusli, helmy ¢&i chranicd a
trenér k dispozici po kazdé dokoncené lekci, ktery zodpovi veskeré dotazy & poskytne
réizné individudlni rady. Pravé na zakladé tohoto individudiniho pfistupu je podtrhnut
f

pocit vyjimecnosti klient(, coz zpravidla vede k jejich vyssi spokojenosti.

Cena

Metoda stanoveni ceny je na zdkladé vysSe nakladd, jakozto nejdllezitéjsi slozky, ke
které je nasledné pfipoctena urcita marze. Dale byly pfi tvorbé ceny zohlednény i ceny
konkurence, u kterych se projekt snazil mit své vlastni ceny nizsi. Po srovnani cen za
inline kurzy pro dospélé s konkurencnimi subjekty, jeZ nabizeji stejné sluzby, jsou ceny
za kurzy projektu Jsmeinline zpravidla o 10 % nizsi. Ceny za jednotlivé nabizené sluzby

jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Kurz Cena Pocet lekci

Kurzy pro déti z MS a ZS 780 K¢& 6 lekci (60 minut)
Kurzy pro déti mimo skoly 840 K¢ 6 lekci (60 minut)
Pfiméstské tadbory pro déti 2.950 K¢ 7 dni (od 7:00 — 17:00)
Dovednostni kurzy pro dospélé 1.390 K¢ 6 lekci (60 minut)

* Cena pro dlouhodobé zakazniky 990,- K¢ 6 lekci (60 minut)
Fit Blading 1.390 K¢ 6 lekci (60 minut)
Instruktorsky kurz v rdmci spolku 3500,- K¢ 1 prodlouzeny vikend
Instruktorsky kurz mimo spolek 7000,- K¢ (¢tvrtek—nedéle)
Sportovni zajezdy pro dospélé Cena dle kurzu Dle kurzu

Tabulka 6: Ceny za jednotlivé kurzy
Zdroj: Vlastni zpracovani dle JSMEINLINE [online]. Jsmeinline.cz [10.12.2017]. Dostupné z: www.jsmein-
line.cz
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Distribuce

Z divodu neoddélitelnosti sluzeb od jejich poskytovatele, je zvolena piima volba dis-
tribuce. Vzhledem k absencijakéhokoliv zprostfedkovatele ¢ meziclanku, jsou tim jed-
nak snizeny naklady, ale predevsim je zajisténa kvalita provddénych kurzi certifikova-
nymitrenéry, jez zajistuje a certifikuje primo spolek. Diky tomuto je také zajisténa oka-

mzitd moznost zpétné vazby, ktera je pro kvalitu kurzu klicova.

Komunikace

Komunikace projektu je pomérné rozmanitd, a to predevsim z toho ddvodu, Ze jednot-
livé sluzby vyzaduji rGzné néastroje komunikacni strategie a jsou cileny na rizné seg-
menty, které maji odlisné vlastnosti a zajmy. Vzhledem k tomu, Ze tato slozka marke-
tingového mixu je pro diplomovou praci stézejni, je celd tato problematika detailné&ji

rozepsana v kapitole ,Komunika&ni strategie”.

Materialni prostiredi

MateridIni prostfedi Ize rozdélit na interni a externi stim, Ze do interniho prostfedi
bude zahrnuta kanceldf a vnitfni télocvi¢na pro kurzy a do externiho prostredi spadaji
veskeré venkovni lokality, kde jsou kurzy realizovany. Co se tyCe prostoru kancelare, ta
je umisténav blizkém dosahu parku Ladronky, pro bruslare velmi zndmy okruh. Kance-
|aF pdsobi modernim dojmem, jsou zde uvedeny sportovni prvky, at uz vyvésSenymi
fotografiemiz kurzd CirGiznymi certifikdty apod. Soucdasti kancelate je i sklad, ve kterém
jsou umistény veskeré pomdicku pro inline brusleni, ndhradni helmy, nevyuzité re-
klamni stojany ¢i upoutavky na pfedeslé akce. Soucasné do interniho prostfedi spadaji
i haly a télocvicny, ve kterych jsou poradany v zimnich mésicich kurzy. V této dobé jsou
zimni kurzy realizovany v télocvi¢né, kterd se nachdzi na Ruzyni na Praze 6. Externi pro-
stfedi, jeZ jsou veskeré venkovni prostory, kde jsou vedeny kurzy, je velmi rozmanité a
zpravidla v blizkosti vyhlasenych bruslafskych mist. Kurzy jsou provadény na betonové
plose, kterd je velmi prostorna a vzdy je vybrané takové misto, které nijak neomezuje
dalsi bruslare a lidi a zaroven je zde dostatecné mnozstvi prostoru. Co se tyce pfimo
realizace sluzby jsouinline kurzy zpfistupnény v zavislosti na cilovych skupinach. Kurzy
pro déti, jakozto volnoasové aktivity, jsou nabizeny v lokalitach Stromovka, Nové Bu-
tovice, na modranské cyklostezce a na Ladronce. Ohledné kurzd v rdémci Skolnich akti-
vit, je distribuce provadéna pfimo v arealech vybranych Skol. Dovednostni kurzy pro
dospélé je mozné navstivit v Praze na Ladronce, na modranské cyklostezce, na Novych

Butovicich, ve Stromovce a v zimnich mésicich v kryté télocvi¢né, kterd se nachdzi na
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Ruzyni na Praze 6. Co se tyce instruktorskych kurz(, ty jsou provadény na rliznych mis-
tech a jednda se o kombinaci externiho a interniho prostredi, kdy spolek vyuziva vnitfni
prostory kvyuce. Venkovni dovednostni vyuka probihd na rlznych mistech, jako je

Ladronka na Praze 6, Nové Butovice ¢i modfanska stezka.

Lidé

Dalsi ¢ast komunika¢niho mixu sluzeb jsou lidé, ktefi pfijdou do kontaktu se sluzbou
at uz primo, jakozto Ucastnici kurzu Ci trenéri, ¢i nepfimo v podobé partnerl, sponzor(
¢i dalsich zainteresovanych stran. Spolek si uvédomuje potrebu kvalitnich pracovnikd
a s tim souvisejici nejen kvalifikace a zaskoleni, ale také motivaci, jez se bude odrazet

na kvalité kurz{ a spokojenosti zdkaznikd. Pro motivaci trenérd jsou poradany rlzné

spolec¢né akce pro utuzeni vztaho.

Jisté je, Ze nejvétsi zasluhu na projektu JSMEINLINE maji samotni trenéfi a dalsi lidé
podilejici se pfimo na projektu. Cinnost projektu je v sou¢asné dobé& realizovana 30
trenéry, z nich 20 trenéru lze oznacit za aktivni. Spolek apeluje na jejich kvalitnim Sko-
leni, na zajisténi poutavosti kurzd a odstranéni monoténnosti. Jelikoz se jednéa o akre-
ditovanou instituci Ministerstva $kolstvi, mlddeZe a t&lovychovy Ceské republiky, diraz
je kladen také na jejich certifikaci, jeZ je zajisténa nékolikadennim akreditovanym in-
struktorskym kurzem, diky kterému trenéri ziskaji pfehled o metodice a didaktice vy-
uky a mohou tak predavat své védomosti a zkusSenosti dale. Jako dalsi lidé, podilejici
se nepfimo na c¢innosti projektu, jsou manazer projektu, asistent manazera projektu,
Ucetni, pracovnik zabyvajici se granty, pravnik, grafik, programator a e-marketingovy

pracovnik.

Dalsi sloZkou jsou zakaznici, bez kterych by Zddny projekt ani podnik nemohl fungovat.
Vzhledem k tomu, Ze se k zdkaznikGm pristupuje velmiindividudlné, jejich préni a po-
tfeby jsou signadlem pro trenéry a dalsi zaméstnance podilejici se na ¢innostech pro-
jektu. Spokojenost zdkaznikd je na prednich prickach zajmu pfirealizaci projektu. Mezi
partnery, jez se podileji na projektu patfi pomeérné velké mnozstvisubjektl. Mezi hlavni
Ize uvést firmu Powerslide, M&stskou ¢ast pro Prahu 4 a pro Prahu 6, Ceskou Unii Sportu,

InlinePro.cz, Cesko sportuje a dalsf.

Procesy

Vzhledem k pfimému kontaktu klienta a instruktora, je samotny proces stézejni. Pro-

cesy v podobé vyuky jednotlivych kurz( inline brusleni, jak pro déti, tak pro dospélé i
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instruktorské inline kurzy probihaji v pfredem definovanych postupech. Co se tyce do-
vednostnich kurzd pro dospélé, jsou vedeny v ramci tfi hlavnich krok(. Prvni krok je
zaméren na aktivity spojené se zahtfatim pohybového apardtu v podobé rozcviceni.
Nasleduje zopakovani dovednosti, jeZ byly ziskdny v pfedchozich hodinach (pokud se
nejednd o prvni lekci). Poté prichdzi na fadu hlavni ndpln lekci, kterd spocivéa v podobé
vyuky novych cvi¢eni a dovednosti, at uz formou rlznych cvikd ¢i her. Na zavér kazdé
lekce se opakuji nové naucené dovednosti. V lekcich je kladen d(iraz na bezpecnostni
prvky, at uz formou uceni brzdéni ¢i dalSich cviceni zameérenych na podporu stability a

osvojeni sizakladu inline brusleni.

Komunikacni strategie

Kapitola komunika¢ni mix je vénovana analyze strategie komunikacniho mixu, ktera
byla doposud realizovdna. Analyza, resp. rozbor a zhodnoceni komunikacnich prvkd
minulé inline sezdny Ize oznadit za jeden z pilitd pro tvorbu nové. Nize jsou definovany
jednotlivé komunikacni prvky, skrze které organizace v soucasné dobé komunikuje.
Veskeré informace jsou Cerpdny z webovych strdnek projektu ¢i poskytnuty predsedou

spolku.

Co se tyc¢e kurzl pro déti ZS a MS, jakoZto hodin v rdmci t&lesné vychovy, pfevaZuje
komunikace formou rozdavaniletadcku ve skolach, At uz béhem skolniho roku ¢i na trid-
nich schlzkéach, kde rodi¢e déti maji moznost rozhodnuti, zda by méli o kurz pro déti
zajem Ci nikoliv. Dalsi obsahlou slozkou komunika¢niho mixu je pfimy marketing spo-
¢ivajici v oslovovani feditell a dalsich pracovnikd Skol, at uZz formou osobniho setkani,
direct mailingu ¢&i telefonickym spojenim. Vzhledem ktomu, ze soucdsti cinnosti
spolku Ludus Magnus jsou i réizné dny pro déti, kurzy jsou komunikovany zdroven i zde
at uz opét formou rozdéavaniletakd, ¢i pomoci rdznych exhibici na inline bruslich, které
jsou provadény s cilem zaujmout a prildkat k tomuto sportu. Ohledné komunikace do-
vednostnich kurz0 pro dospélé jsou z ¢asti vyuzivany jiné nastroje, jelikoZ se jedné o
zcela odlisny segment s odliSnou charakteristikou. Velkd ¢ast komunikace je prova-
déna pomocidirect marketingu, rozdavani letdk( a organizace z ¢asti spoléhd na to,
Ze Ucastnici kurzu doporudi kurz dale mezi svymi prateli. Co se tyle instruktorskych
kurz(, spolek si zpravidla certifikuje a Skoli své vlastni trenéry, ktefi na zdkladé tohoto
maji zvyhodnénou cenu. Pro tento segment jsou kurzy komunikovany nejéastéji skrze
socidlni sité. Posledni ¢ast projektu, pofddané inline kempy, jsou opét zpravidla nej-
Castéji komunikovany pres socialni sité, pfi realizaci inline dovednostnich kurzd, direct

marketingem.
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1) Direct marketing

Spolek velmi ¢asto vyuZiva vyhody direct marketingu se zaméreni na emailing a tele-
fonické volani. Diky tomuto nastroji m0ze organizace soucasné prizplsobovat celou
komunikaci a dozvédét se i dalsi doplAujici informace tykajici se napfiklad spokoje-
nosti klientd. Hlavni cil direct marketingu je zjisténi spokojenosti a zaroven se spolek
snazi klienty pfesvédcit, aby se po absolvovani kurzu opét prihlasili a dale zdokonalo-
vali své dovednosti. Tato forma propagace je doplnéna podporou prodeje ve formé
snizené ceny v pfipadé opakované Ucasti (detailnéji rozvedeno v kapitole Podpora
prodeje). Spolek méa v soucasné dobé k dispozici databazi, kterd obsahuje 2.500 kon-
taktd pro vSechny druhy sluzeb, které nabizi. Tyto kontakty byly ziskdny na zakladé

sbéru dat o klientech v rdmci kurzd za celou dobu plsobeni organizace na trhu.

2) Podpora prodeje

Podpora prodeje spociva v cenovém zvyhodnéni stalych klient(, ktefi pfi opakované
Ucasti na kurzu mohou vyuzit snizenou cenu misto pdvodnich 1390,- K¢, a to za 990, -
KE. Tento néastroj je uveden ihned pfi registraci pres webové stranky, tudiz to m0ze byt

brano jako stimul nového zdkaznika k opakovanému nakupu.

3) Public relations

Ohledné PR neboli vztah( s verejnosti, Ize uvést tfi hlavni Uspéchy, kdy byl projekt
JSMEINLINE reprezentovan. Jednalo se o pUsobeniv ¢asopise ve dvou réznych ¢lancich
a jednou byl uveden rozhovor v radiu. V ¢asopise Zdravi a krdsa byl publikovan rozho-
vor s projektovou feditelkou inline Skoly, kterd zde pojednavala o tom, jaké jsou
vhodné bezpeclnostni pomdcky, o kvalité bruslia vybéru obledeni.V kvétnu v roce 2015
v Radiu Regina bylo vénovano 20 minut rozhovoru s Mgr. Petrem Hanzlikem a Bc. Pavli-
nou Nyvltvou, ktefi zde rozebirali to, jak jsou koncipované kurzy pro déti, na co je ddle-
Zité se zamérit, jaké jsou vhodné ochranné pomdcky na bruslich a napfiklad to, kdy je

s bruslenim vhodné zacdit.

Bohuzel, po vyhodnoceni téchto uddlosti, které nikterak nezvysily Uc¢ast na kurzech,
povédomi ¢i sledovanost webovych stranek, se sportovni organizace rozhodla, Ze jiz
nebude mit takovy zdjem na tom, podilet se na ¢lankach v ¢asopisech a Ucastnit se

Zivého vysilani v radiich.
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4) Online marketing

Online marketing je nastroj, ktery nemdze v soucasné dobé opomenout z&dna spolec-
nost & organizace. Vzhledem ktomu, Ze projekt je mifen na segmenty, které hojné
vyuzivaji jeho vyhody, je nutné mit tuto problematiku sprdvné propojenou a zesyn-
chronizovanou s dalsimindstroji. V pfipadé spolku Ize online marketing shrnout ve Cty-
fech hlavnich bodech, a to v podobé webovych stradnek, socidlni sité Facebook, kanalu

na YouTube a Google AdWords, které je poskytovano neziskovym organizacim zdarma.

e Webové stranky

Webové stranky jsou dle mého nazoru velmi kvalitné zpracované. Na Uvodni stranég,
jakje vidét na obrazku nize, je pfehled o tom, co spole¢nost nabizi soucasné s fotogra-
fiemi, které jsou zachyceny pfimo z uvedenych kurzd, které zcela jisté napomdizou
v pfedstavivosti potencidlnimu zakaznikovi. Dale je velmi zfetelné vidét kontakt v po-
dobé telefonniho ¢isla a emailové adresy pro pfipad jakychkoliv dotaz(. Velmi kvalitné
hodnotim viditelny odkaz na Facebookové strdnky a YouTube kanél v pravém hornim

rohu.

Horni upevnéna lista, diky které se tento prostor jevi vice pfehledny, nabizi odkazy
kurzG pro déti v rdmci MS a ZS, kurzy mimo $koly, tdbory a pfimé&stské tabory, dale sekci
pro verejnost, nabidku kurzu pro ziskani bruslafskych dovednosti zajisti prehlednost a

snadné dohledani.

Uvodnf text tykajici se celého projektu je psan ,fe&f uzivateld”, kteff jist& oceni ddraz,
ktery je kladen na bezpecnost pfi kurzech, a to na zakladé uvedeni, které pojednava o
bezpeclnostina bruslich, predevsim diky povinnému noseni helmy a dlrazem na vyuku
technik brzdéni. Z textu je dale patrné, ze nabizené kurzy jsou koncipovany zdbavnou
formou jak v prfipadé kurz( pro déti, tak i v pfipadé kurz( pro dospélé. Zaroven je
z textu patrnd zkusenost a kvalifikace trenérd, ktefi velmi ¢asto maji pravé pedago-
gické vzdélani ¢&i jsou to napfiklad soucasni nebo byvali zavodnici s mnoha zkuse-

nostmi.

lhned pod Uvodnim textem je odkaz na reference v podobé& ndpisu ,Rekli o nds", jez
jsou poskytnuty samotnymi klienty. Tento zplsob sdéleni vliastniho nazoru, at uz se
jednd o pozitivni ¢i negativni zkusenost, ma velmi ¢asto zasadni roli v rozhodovacim
procesu, zda sluzbu koupit ¢i nikoliv. Vzhledem k tomu, Ze u jednotlivych referencijsou

uvedené fotky lidi, ktefi poskytli sv(j ndzor, na potencidlniho klienta to pdsobi velmi
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dobrym dojmem, at uz z dlvodu, Ze se nejednd o smyslené prispévky nybrz o oprav-
dové ndzory lidi, ktefi se kurzd zucastnili. Pozitivné hodnotim seznam trenér( s foto-
grafiia s popisem jejich zkuSenosti, jak dlouho se vénuji trenérstvi. Tento systém velmi

pomUze napfiklad zajemcdm o individualni kurz ve vybéru svého trenéra.
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Ohledné zjisténi ceny za kurz je nutné proklikat se pfes vybér kurzu az na odkaz ,Re-
gistrace do kurzu". Poté se objevitabulka s vyétem vSech aktudlnich kurzd, kde je uve-
dena cena a dalsi informace o kurzu, jako je misto, ¢as, trenér, ktery bude mit kurz na
starost a dalSi doplnujici informace. Vtomto pfipadé bych ocenila spiSe klasickou
cestu k cené, a to samostatnou kolonku ,Cenik” v horni listé webovych stranek, jez by

napomohlaicelkovému srovnani cenové dostupnosti.

Déle je na webovych strankdch projektu k dispozici video, které prindsi divdka do kurzu
inline pro déti. Z videa je patrné nadseni déti. Jsou zde definovdna hesla, kterd by méla
zkratkovité shrnovat cely kurz. Mezi uvedena hesla patfi ,individualni pristup”, ,profe-
sionalni instruktofi”, ,herni princip a soutézivost”, ,rozvoj koordinace”, ,vyuka doved-
nosti”, ,bruslafskd metodika” a ,zdbavna forma". Video je doplnéno hudebnim mé-
diem, které plsobi vesele, akéné a pozitivné. Jediné, co bych videu vytkla, je jeho for-
mat a pfizplsobeni se, jelikoZ na nékterych druzich elektroniky se nemusi zobrazovat

celé.

Spolek ma moZnost hodnotit efektivitu, ndvstévnost a dalsi parametry pomoci Google
Analytics. Co se tyle navstévnosti webu, kterd je zobrazena na obrdzku nize, z grafu je
patrné, Ze navstévnost se zvysuje vzdy s realizaci za¢atku kurzu, tedy v obdobi zafi az
fijen, kdy prichdzi na fadu zimni ¢ast kurzu a pak v obdobi bfezen az duben, kdy byvaji
zapocaty kurzy na obdobi jaro a léto. V mezidobi je poté navstévnost v Utlumu s tim,
Ze nejnizsi navstévnost je zaznamenana v zimnich mésicich. Nejvyssi hodnota na-
vstévnosti za uvedenou sezénu 2016—-2017 je v mésici zafi, kdy webové stranky navsti-
vilo 200 navstévnikd za jeden den.
Kanaly 9 B uozir < SDILET 4, EXPORTOVAT ' UPRAVIT

Vsichni uzivatelé 15.8.2016-14.8.2017
100,00 % Navétévy

+ Pridat segment

Prazkumnik

Souhrn  Pouzivani webu  Elektronicky obchod

Névitévy ~ VS. Vybrat metriku Den Tyden Mésic 24 o%

® Navstévy

fijen 2016 leden 2017 duben 2017 cervenec 2017

Primarni dimenze: Default Channel Grouping  Zdroj / médium  Zdroj Médium  Dalsi

Obrazek 20: Navstévnost webovych stranek
Zdroj: poskytnuty materidl spolku z Google Analytisc
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Velmi zajimavé je to, jak se navstévnici na webové stranky dostali. Tyto cesty zazna-
menava tabulka niZe, kterd prichozi lidi déli do péti zakladnich skupin. Zaroven je zde
uvedena prdmeérna doba trvani ndvstév, kterd je necelé tfi minuty, mira okamzitého
opusténi webu, kterd se pohybuje kolem 3 % navstévnik{, pocet novych navstévnikd

za rok 2016 a procentualni vyjadfeni novych navstév.

Primarni dimenze: Default Channel Grouping  Zdroj / médium  Zdroj Médium  Dals
Sekunddmi dimenze = | Typiazeni: | Vychozi ~ Q rozsiteny H| @ T |E £
Akvizice Chovani Konverze
Default Channel Grouping . Mira smee‘k Prim. doba Konverzni
Névétévy < “;:s':::ych e okamiitého ni:;t ; - trvani navitévy pomér cile :I':_‘I"énr
opusténi
14942 58,67 % 8767 3520% 3,06 00:02:55 0,00% 0
E Podil z celk , ) : ,‘ Pri I ; , I ; i Sodil
1. Organic Search 6 897 (46,16 %) 5833% 4023 8 3336% 316 00:02:58 000% 0
2. Direct 5363 (3589 %) 62,69 % 3362 (38 34,59 % 3n 00:03:02 000% 0
3. Referral 2137 (1430%) 5325% | 1138 (12 4235% 2,58 00:02:20 000% 0
4. Social 518 (347 %) 4228 % 219 36,68 % 3,08 00:03:16 000% O
5. (Other) 27 (018%) 92,59 % 25 (0 29,63 % 326 00:04:02 000% 0

Obrazek 21: Cesty pfichodu na webové stranky
Zdroj: poskytnuty materidl spolku z Google Analytics

Organic search neboli prirozend navstévnost vyjadiuje pocet ndvstéy, které na we-
bové stranky prisly na zakladé vyhledavani vinternetovych vyhledavacdich, jako
jsou napfiklad Google, Bing apod. a to zpravidla pomoci kli¢ovych slov. Praveé tato

prirozena navstévnost zaujima v celkové navstévnosti nejvyssi podil a to 46,16 %.

Direct neboli pfimé vyhledavani, ke kterému doslo v pfipadé, napsal-li soucasny
nebo potencidlni zakaznik pfimo do panelu adresy webové stranky projektu. Tato

cesta prichodu zaujima 35,89 %.

Referral, preloZzeno jako odkdazani ¢i odkazovani, je ndvstévnost pomoci odkazd,
jez jsou zobrazeny na rliznych dalsich webovych strankach apod. V tomto pfipadé
se mUze jednat napfiklad o odkaz z webovych stranek dalsich projektd, které spo-
lek Ludus Magnus realizuje. Lidi, ktefi navstivili webové stranky touto cestou, je 14,3
%.
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Social neboli pfichod ze socidlnich stranek zaujima 4. misto a jednd se o pouhd 3,47
%.Vzhledem k tomu, Ze projekt nema svij Ucet na Instagramu a kanal YouTube nenf
prilis vyuzivan, s nejvyssi pravdépodobnosti je tento pfichod realizovan pfimo
z Facebookovych stranek, kde Ize odkaz dohledat. Nizkd navstévnost touto cestou
nejspise prameni z toho, Ze Facebook je vyuzivan predevsim pouze na sdileni foto-

grafii z détskych kurzg.

Other — do této skupiny se fadi veskeré pfichody, které nespadaji do skupin uvede-

nych vySe. To znamen3, ze lidi, ktefi pfisli na webové stranky jinou cestou, je 0,18 %.

Shrnuti webovych stranek je pomérné kladné. Velky pfinos shleddvdm ve snadné ori-
entaci, kvalitnimu grafickému zpracovéani a zvolené zeleno fialové kombinaci, kterd je
déale sladéna s fialovymi tricky trenér a veskerymi reklamnimi poutaci. Déle pozitivné
hodnotim rozpis trenéru s fotografiemi a vy&tem zkusenosti. V pfipadé zobrazeni we-
bovych stranek na mobilnim telefonu zobrazeni informaci ponékud obtiZznéjsi. Chybi
zde kontaktni informace a stranky dle mého nazoru nepUsobi tak prehledné, jako je
tomu pfi bézném zobrazeni na poditacich & noteboocich. Cesta k dohleddni ceny je
pomeérné obtiznd a pro zjisténije nutné prfimo vybirat kurz a smérovat k registraci. V ta-

bulce nize je uvedeno a ohodnoceni nékolik prvkd, které hodnotim jako dilezité.

Grafické zpracovani
Pfehlednost a snadna orientace
Snadné dohledani kontakt({
Snadné dohledani ceny
Provdzanost se socialnimi sitémi
Odkazy na socidlnf sité

Mobilni verze

IX KX XKKK

Reference zakaznikd

Tabulka 7: Zhodnoceni webovych stranek
Zdroj: Vlastni zpracovani

¢ Facebook

Facebookové stranky byly vytvoreny soucasné se vznikem celé organizace. Ke dni 30.
listopadu 2017 maji 585 fanouskd a jsou sledovany 588 lidmi, kterym se zobrazuji nové
prispévky a aktuality. Ve shrnujici listé, kterd je zobrazena na pravé strané hlavni

stranky, je snadné dohledani kontaktl v podobé telefonniho ¢isla a emailové adresy.
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Zaroven je zde uveden pfimy odkaz na webové stranky, ktery neni dle tabulky cest pfi-

chodl na webové stranky pfilis vyuzivan (pouhd 3,47 %).

Pfi analyze hlavni stranky projektu je zde zobrazeno pomérné velké mnozstvi fotogra-
fii, které byly pofizeny na kurzech inline pro déti. Dale je zde informovano o planova-
nych détskych akcich, soustfedénich a festivalech. Absence jakékoliv komunikace in-
line kurzd pro dospélé shledavédm jako velky nedostatek v marketingové komunikaci a
zaroven lze konstatovat, Ze do budoucna maji facebookové stranky projektu velké
moznosti ve zlepseni a prilakadni novych zdkaznik(. Déle zde postradam Gvodni infor-
mace tykajici se prednosti projektu, které by mély po otevieni téchto stranek vzbudit
zdjem u zdkaznik(. Spolek si je védom nevyuZzitého potencidlu této socidlni sité a rad

by do budoucna tento nastroj vyuZival 1épe a efektivnéji.

e YouTube kanal

YouTube kandl disponuje péti videi, z nichz dvé se tykaji spiSe Inline hokeje a zbylé tfi
jsou zamérené na kurzy inline. Sledovanost videi je pomérné hojna. Nejvyssi Cislo sle-
dovanosti ma video, které se zamérfuje na techniky brzdéni. Toto video zhlédlo 52 tisic
uZivatell. Nasleduji videa, kterd obsahuji sestfihy kurz@ pro déti MS a ZS se zhlédnutim
2,2 tisic a 1,5 tisic zhlédnuti. Co se tyce odbératell, ktefi sleduji rdzné novinky a dalsi
pridand videa, je jich zde 170. YouTube kandl neni pfilis aktuaini, prvni video bylo pfi-
dano vroce 2015 a od této doby pouze dalsi Ctyfi videa z nichz dvé pfilis nesouvisi

s hlavni naplni projektu.
e Google Adwords

Velkd vyhoda tykajici se Google Adwords spociva v tom, Ze neziskovym organizacim
jsou sluzby tohoto komunikaéniho nastroje v podobé online reklamy nabizeny
zdarma. Diky této online reklamni sluzbé Ize dat projektu vyssi dllezitost, kterd se od-
razi pfi hledani jakychkoliv inline kurz(. Nize na obrazku lze vidét, Ze praveé projekt

JSMEINLINE je pfi vyhleddvani na www.google.com zobrazen na predni pricce.
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kurzy inline brusleni = §) Q
Google

Vse Obrazky Nakupy Mapy Videa Vice Nastaveni Nastroje

Piiblizny pocet vysledki: 104 000 (0,49 s)

Kurzy, skola inline brusleni pro déti i dospéle - JsmelNLINE.cz
www.jsmeinline.cz/ ~

Pofadame kurzy inline brusleni pro déti, dospélé i budouc instruktory v Praze a dalSich méstech
Naucime vas na bruslich zabrzdit.

Kurzy pro déti v M3 a Z$ - Kontakt - Kurzy dovednosti pro vefejnost - N&3 tym

Inlineskola.cz - Nauc¢ se bruslit jako profik - - Praha

inlineskola.cz/ ~

KURZY PRO DETI. Pro d&ti pofadame pravidelné jednodenni campy a krouzky. U&ime zébavnou a
hravou formou, kdy se ruzna cvi¢eni prokladaji zajimavymi hrami.

Inline pfiméstsky tabor - Krouzky brusleni - O nas - Plzen

Kurzy inline brusleni - Praha - inlineskola.cz

inlineskola.cz/kurzy-inline-brusleni/ ~

Kurzy inline brusleni jsou tu pro v&echny, ktefi citi rezervy v inline brusleni. Nau¢ime Vas dokonalé
brzdéni, bezpe¢nostni prvky, spravné zatoceni a jizdu.

Kurzy in-line brusleni pro déti i dospélé - inline [Cti inlajn.cz]
inlain.cz/kurzv-inline-brusleni =

Obrazek 22: VVyhledavani kurz( inline (Google Adwords)

Zdroj: Google [online]. Google Inc. [15.12.2017]. Dostupné z: https://www.goo-
gle.cz/search?rlz=1C1MSIM_enCZ761CZ761&ei=Sx5RWov5DsLcwAKRvI34Bg&qg=kurzy+inline+brus-
len%C3%AD&og=kurzy+inline+bruslen%C3%AD&gs__|=psy-
ab.3..012j0i22i30k118.5125.5125.0.5292.1.1.0.0.0.0.98.98.1.1.0....0...1¢.1.64.psy-ab..0.1.97...0.LYpsTDmMYdFA

5) Reklama

Komunikacni nastroj ve formé reklamy je z hlediska projektu realizovan pomoci vysta-
venych reklamnich stojan(, rozddvanych reklamnich prospekt( ¢ive spolupréaci se sle-
vovym portalem Slevomat.cz, jakozto forma slevové nabidky. Nize budou jednotlivé
formy reklamy rozepsany blize.

e Spoluprace s portialem Slevomat.cz

V rédmci projektu jiz bylo nékolikrat spolupracovano s webovym portalem Slevomat.cz,
ktery na zakladé vzajemné dohody nabizi rlzné typy kurzd. Lze fict, Ze spolupréce spo-
¢ivd v pronajmu reklamniho prostoru na webovych strdnkach spolecnosti. V pfipadé

nize uvedené nabidky si zdjemce o kurz mUze zvolit mezi kurzem v hale pro déti ¢i
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dospélé, nebo jarnim kurzem, ktery probihd ve venkovnich prostorach a je také smé-

fovan na tyto dva segmenty.

6tydenni kurzy inline brusleni pro déti i dospélé po celé Praze

Jsmelnline.cz % (65 hodnoceni) @ Praha - Vypich

VARIANTA:

Podivejte se na ’ T) Ruzyné, Praha 6 (tvrtek) — pro déti v
dalsi 3 varianty

Koupit za 699 K¢ «

4 6 zakaznika
A Ulozit na pozdeji

',,ﬁ' Jak proménit voucher v darek?

@© Skvéle a zébavné vedené lekce

zku3enym instrukturem Danem.
Jiz jsem...

V CENE VARIANTY:
TJ) Ruzyné, Praha 6
ctvrtek 18.00-19.00
11. 1-15. 2. 2018 (6 lekci)
vstup do télocvicny, zazemi' s uzamykatelnou Satnou
a moznosti sprchy

Sarka

‘@!RUSLAI'?SKA

METODIKA

DAROVT 20U

Na kurz je tieba se prihlasit nejpozdéji 10. 1. 2018.

Obrazek 23: Nabidka ve spoluprédci se Slevomat.cz
Zdroj: Slevomat. Slevo [online]. Slevomat.cz, s.r.0.[10.12.2017]. Dostupné z dostupné z: https://www.sle-
vomat.cz/podnik/97293-jsmeinline-cz/hodnoceni/hvezdicky/4

Z hlediska prdbéhu nabidky, je kurz uveden na portald Slevomat.cz ve dnech, které
byly pfedem domluveny a na zdkladé podepsané smlouvy. V pfipadé ndkupu kurzu si
Slevomat.cz odecditd tzv. marketingovy poplatek ve vysi 30 % z uvedené hodnoty vou-
cheru. Penize za vyuzité vouchery jsou zasilany 3krdt mési¢né po dobu trvani slevové
akce s moznosti prodlouzeni v pfipadé, je-li o nabidku velky zajem. NevyuZije-li zakaz-
nik nakoupeny voucher, celd ¢astka pfipada spole¢nosti Slevomat, kterd dale nabizi
zakaznik@m urdity zpUsob refundace v podobé poskytnuti kreditd pro vyuziti ndkupu

jiné nabidky.

Co se tyCe Uspésnosti projektu na tomto slevovém portdlu, nejvice za jednu akci bylo
prodano 58 ks voucherd. V pripadé jakychkoliv slev, které zde probihaji, maji zakaznici
moznost vse ohodnotit. U nabidky inline kurz( je zobrazeno 65 hodnoceni, které do-
hromady zajistily 4,7 hvézdicky z 5. Vétsina klientl vyzdvihuje individudIni a velmi pra-
telsky pristup trenéra, snadnou komunikaci s lidmi v rdmci projektu a déle si ¢asto po-
chvaluji ziskané dovednosti na inline bruslich. Pouze jedna klientka si st&Zuje na obtiz-

nou komunikaci, ktery ve vysledku vedla k neuplatnéni voucheru.
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e Reklamni stojan

V rédmci projektu jsou k dispozici reklamni stojany, které uvadéji dostupné kurzy a maji
za cil zaujmout. Pfes inline sezénu, tedy v obdobi bfezna az fijna byvaly rozmistény na
mistech, kde se soustfeduje velké mnozstvi bruslard a ostatnich sportovcl. Vizualni
zobrazeni reklam je ladéno v barvach zelené v kombinaci s fialovou, tedy ve stejnych
barvach, ve kterych jsou zobrazeny webové stranky Ci tricka trenérd. Na kazdém sto-
janu jsou uvedeny zakladni informace tykajici se dostupnych kurzd. Soucasné je zde

uveden kontakt a fotografie, jeZ kolemjdoucim lidem pfibliZi nabizené kurzy.

Souhrn poznatkii ziskanych na zakladé piedchozich analyz

Po provedeni analyzy komunikacniho mixu, ktery je v soucasné dobé propagovan,
muze byt nyni provedeno shrnuti, které nastroje jsou efektivni a na kterych je naopak
potfeba zapracovat, odstranit, i které dalsi nastroje by mély byt pro projekt vyuzivany.
NiZe v grafu je vyjadreno, kolik financ¢nich prostredkd bylo vynaloZzeno na jednotlivé
kurzy od zacatku plsobeni spolku. Pfedseda spolku si nepreje uvadét presné vyse fi-
nanci. Pfi detailnim pohledu na graf Ize kazdy rok oznacit za 100 % finan&nich pro-
stfedkd miricich na marketingovou komunikaci kurzd. Z grafu je patrné, Ze se od roku
2014 do 2017 zvy3uje investice do komunikace kurzu pro déti v rdmci MS a ZS, kam do
soucasné doby projekt zaméroval vétsinu svého Usili. Co se tyce instruktorskych kurzd,
v prvnich dvou letech jsou prostfedky na komunikalni strategii vy$si, nez poté v roce
2016 a 2017. K této situaci doslo z toho dlvodu, Ze v roce 2015 jiz za projektem stélo
dostatec¢né mnozstvi certifikovanych trenéru, ktefi zajistili hladky prdbéh vsech inline
kurz(.V soucasné dobé& ma projekt dostatecné mnoZstvitrenéru i pro zajisténi vyssiho
mnozZstvi kurzd, nez tomu bylo do této doby. Patrny narlst Ize zpozorovat také u kurz@
pro déti vedeném jako mimoskolni aktivity. Z hlediska jednotlivych akci realizovanych
v roce 2017 velikost vynalozenych prostfedkl odpovidd zhruba 5 % za dovednostni
kurzy pro dospélé, 85 % za kurzy pro déti v ramci sSkolnich aktivit, 8 % za kurzy vedené
jako mimoskolni aktivity a pouhd 2 % financi byla vyuzita na instruktorské kurzy. V pfi-
padé odhadu pro tuto a nasledujici sezénu, tedy roky 2017 a 2018 se planuji zamérit
na komunikacnistrategii dovednostnich kurzl pro dospélé, tudiz je v téchto letech pa-
trny nardst objemu vynalozenych financi's tim, Zze ostatni kurzy z0stavaji pfi stejné vysi
jako v letech 2014 az 2017.
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Vynalozené financni prostredky na jednotlivé kurzy

|
| | ‘ ‘
2014 2015 2016 2017 2018 (odhad) 2019 (odhad)
B Kurz pro déti v ramci MS a Z8 Kurzy pro déti mimo MS a z§

E Dovednostni kurzy pro dospélé B Instruktorské kurzy

Graf 7: VynaloZené financni prostfedky na jednotlivé kurzy za roky 2012 aZ 2016
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych informaci spolku

SWOT analyza

Vzhledem k vystupUm, které jsme ziskali v predchozich analyzach Ize nyni prejit k vy-
tvoreni SWOT analyzy. SWOT analyzy je pro podnik zasadni. Diky tomuto rozboru si or-
ganizace mohou Iépe uvédomuji své silné strany, které se snazi maximalizovat, slabé
stranky, které se snaZzi odstranit ¢i alespont minimalizovat, pfilezitosti, které by mély
V CO Mozna nejvyssi mite vyuzit a hrozby, které se bud snazi odstranit anebo alespon

minimalizovat a sniZit tak jejich ndsledky.

Silné stranky

e Odborny a sSkoleny personal

e Individudlni pfistup ke klientlm

e Rozvoj déti z hlediska pohybovych dovednosti

e Ddraz na bezpecnost pfirealizaci kurzG (helma, chranice, $kola brzdéni)

e Podpora ze strany partnerd (dobré ,jméno”)

e Kvalitni zazemi organizace (k dispozici velké mnozstvi brusli, helem a chranicd
k zapUjceni)

e Pratelské prostredi

e Certifikovani trenéfi (k dispozici akreditovany instruktorsky kurz MSMT)
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e Dobrd povést organizace (image, kladné recenze)
e Loajalnizdkaznici
e Trenéfijsou ¢asto zavodnici na inline bruslich (zkuSenosti)

e Pravidelné doskoleni trenérské ¢innosti (nové cviky, hry apod.)

Slabé stranky
e Omezend kapacita kurzu
e Pretizeninékterych trenér@
e Cenova politika (témér Zzadné cenové zvyhodnéni)
e Nedostatecné vyuzivani vyhod socialnich siti
e Sezdnnicinnost

e Nedostatecnd propagace dovednostnich kurzd pro dospélé

Prilezitosti
e Pfiliv novych zdkaznik{
e Rostouci tendence zdravého zivotniho stylu
o Casté sedavé zam@stnani
e Moznost spojeni kurzu pro déti a dospélé (dva oddélené kurzy ve stejny ¢as na
stejném misté)
e Moznost Cerpdni dotace z Evropské Unie
e Expanze do dalsich mést
e Velké nevyuZité moznosti v propagaci kurzu pro dospélé
e Stdle se zvysujici povédomi o projektu
e RUst populace (mezilety 2005-2015 o 303 tisic lidi vice)

e Rostouci zdjem o sport

Hrozby

e Vstup nové konkurence na trh (nizké naklady)

e Nevyzpytatelnost pocasi

e Odliv vyskolenych a certifikovanych trenér(

e Pokles poptavky po sluzbach

e (Odchod obchodnich partner(

e \/yssSicena za pofizeniinline brusli

e Starnutipopulace (v roce 2015 byl podil osob nad 65 let vy3si
2005)

04,1 % oprotiroku
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Z hlediska shrnuti SWOT analyzy lze konstatovat, Ze spolec¢nost disponuje velkym
mnozstvim silnych stranek. Mezi ty nejvice dllezité Ize oznacdit certifikované trenéry,
jejichz vedeni kurzu se zdsadné odrazi v kvalité nabizenych sluzeb. Déle to jsou roz-
sahle zkusenostitrenérd s inline bruslenim a dliraz na bezpecnost, kterou ocenfi vsichni
klienti, pfedevsim pak ti, ktefi se na inline brusli neciti zcela jisté. Ohledné slabych stra-
nek, které jsou pomérné jednoduse Fesitelné, Ize uvést omezenou kapacitu kurzu a
omezenou podpory prodeje kurz(, dale do této skupiny Ize uvést nedostatecné vyuzi-
vani socidlnich siti. PfileZitosti a hrozby, které se odrazi zpravidla v dlouhodobém vy-
vOji, je nejvice ohrozujici nevyzpytatelnost pocasi, kterou nelze jakkoliv ovlivnit a za-
sadné se odrazinarealizovanych kurzech. Dale pak odliv vySkolenych a certifikovanych
trenérd, do kterych spolek vkldda velké Usili pfi realizaci instruktorskych kurzd. Tuto
hrozbu lze ovsem minimalizovat kvalitni motivaci zaméstnancl. Co se tyce vstupu
nové konkurence, Ize konstatovat, Ze je pomérné obtizné ziskani takového zdzemi, ja-
kym projekt JSMEINLINE disponuje, coZ Ize vidét i v analyze konkurence. Mezi pfilezi-
tosti Ize uvést predevsim expanzi do dalSich mést, kdy je nutné nejdrive provést di-
kladnou analyzu trhu a poté je dle mého nazoru velka pfilezitost v rostouci tendenci
zdravého zivotniho stylu, kterd nuti obyvatele vice sportovat a pecovat o své fyzické i
dusevni zdravi.

V souvislosti se stanovenymi cili projektu vyhodnocuji celou soucasnou kampan jako
pomérné Uspésnou, predevsim pak komunikace se zamérenim na kurzy pro déti, at uz
v ramci matefskych a zakladnich skol, tak i v ramci mimoskolnich aktivit. V tomto oh-
ledu organizace splnuje svUj stanoveny cil tykajici se poctu zédkaznikd a poctu skol, se
kterymi dlouhodobé pracuje. Co se tyce splnéni cile ohledné instruktorskych kurz@, or-
ganizace si zpravidla certifikuje své vlastni trenéry, ktefi ji timto zajisti vyssi konkuren-
ceschopnost diky kvalitné vzdélanym trenérdm. V soucasné dobé spolecnost dispo-
nuje priblizné 30 trenéry, z nichz Ize oznacit 20 trenérl za aktivni. Ohledné dovednost-
nich kurz( pro dospélé shleddvam v souvislosti s komunika¢nim mixem a celou kam-
pani zna¢né nedostatky a z tohoto dlvodu bude tvorba komunikacni strategie zamé-

fena pravé na tuto sluzbu se zacilenim na dospélé lidi.
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L _ Efektivni marketingova
Naplne projektu _
komunikace
Kurzy pro déti MS a ZS
Kurzy pro déti v ramci mimoskolnich aktivit
Dovednostni kurzy pro dospélé

Sportovni soustfedéni pro dospélé

LaAX QL

Kurz pro instruktory

Tabulka 8: Zhodnoceni dosavadni komunikace dle kurz{
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Cile komunikacni kampané

Kazda komunikacni strategie musi mit definovany hlavni cil, popfipadé dalsi dilci cile.
Tyto cile musi byt dle analytické techniky pro navrhovani cild SMART, tedy specifické,
meéfitelné, dosazitelné, realistické a Casové ohranicené. Komunikacni strategie pro pro-
jekt JSMEINLINE bude vedena za Ucelem pfildkani novych zdkaznikd, které pomoci ko-
munikac¢nich nastrojd stimulujeme ke koupi kurzu inline pro dospélé. Konkrétni vybér
pravé dovednostnich kurzG inline je z toho dlvodu, Ze organizace se zaméruje prede-
véim na komunikacni kampan kurz0 pro déti, zatimco kurzy pro dospélé jsou z ¢asti
opomijeny. Cil prildkani novych zdkaznikd bude realizovan v nasledujici sezéné pro rok
2018, presnéjitedy v obdobi bfezna az ¢ervna a dale v druhé poloviné sezény, pocinaje
zarim a konceje listopadem. Z hlediska méfitelnosticile se bude jednat o narlsto 10 %
vice Ucastnikl kurzl, nez tomu bylo minuly rok. Dale bude ndasledovat vyhodnoceni
efektivity a Uspésnosti kampané. Mimo hlavni cil byly zvoleny dil&i cile, a tim je zvysit
za uvedené obdobi pocet fanouskd na facebookovych strankach ze soucasnych témér
600 uzivateld na dvojnédsobek, tedy 1200 uzivatell na konci roku 2018. Druhym dil¢im
cilem bude zaloZeni instagramového Uctu, ktery povede ke zvyseni povédomi o pro-
jektu, prilakani novych klientd a moznosti sdileni spolecnych zazitk(. Z hlediska téchto

dvou socialnich siti bude kladen dlraz na jistou provadzanost.
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V pfipadé shrnuti stanovenych cild komunikacni kampané bude zaméreno na jeden
hlavni cil a dva dil¢i. CilG by mélo byt dosazeno na konci inline sezdny, tedy vyhodno-

ceni kampané bude provedeno v prosinci nasledujiciho roku 2018.

Hlavni cil:
Akvizice novych zdkaznik( pro dovednostni inline kurzy pro dospélé
(10 % nardst oproti minulé sezéné)

Dilci cile:
Dosazeni 1200 facebookovych uzivatel(.

ZaloZeni Uctu na Instagramu pro Sifeni projektu a sdilenf zazitkd.

Tabulka 9: Stanovené cile kampané
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Vybér relevantni cilové skupiny

Na zadkladé vyse provedenych analyz bude tato ¢dst zamérena na identifikaci cilovych
zakaznikl. Aby bylo dosazeno spravného vybéru spotrebitele i skupin spotfebitel(,
musi byt na proces segmentace neboli ¢lenéni, nahlizeno z vice hledisek. Pro Ucely
této prace je zvolena kombinace hierarchického, behavioralniho a psychografického

segmentacniho hlediska.

Zacileni bude naddle na klienty bez rozdilu pohlavi, ktefi vedou aktivni zivotni styl,
anebo o toalespon usiluji. Cillovymi pfijemci komunikacniho sdélenijsou lidé, ktefi maji
pozitivni prfistup kin-line brusleni, ve kterém se chtéji zdokonalit a citit se bezpecné.
Tito lidé Ziji v Praze &i jeho blizkém okoli a dle vékové hranice se pohybuji v rozmezi
27-401let. Majistdlé zaméstnani, které jim umoznuje volny ¢as vénovat praveé napfiklad
sportovnim aktivitdm. Cilovi klienti dbaji o sv{j fyzicky a s tim i souvisejici psychicky

stav. Diky sportu si udrzuji pozitivni pfistup, jsou pratelsti a radi se seznamuyji.

4.4 Kreativni sdéleni

Tvorba kreativniho sdéleni se zabyva tim, co je vhodné zakaznikovi komunikovat, aby
doslo k naplnéni komunikacnich cilf. Na tuto ¢ast tvorby komunikaéni kampané nam
z Casti napomahé definice cilové skupiny. Vtomto pfipadé je dllezité, zaméfit se na
zdravy Zivotni styl a bruslarské dovednosti, jelikoZ nés cilovy zdkaznik, jaky byl defino-
van, Zije zdravé a soucasneé tyto dovednosti chce ziskat a citit se na bruslich bezpelné.

Obsah sdéleni tedy bude spocdivat ve vyzdvihnuti zdravého zZivotniho stylu a ziskani
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bruslafskych dovednosti s tim, Ze po dokonc&eni kurzu se bude klient na inline bruslich

citit mnohem bezpecnéji a tuto aktivitu si bude nadale vice uzivat.

4.5 Vybér komunikaénich nastroju

Na zakladé predchozich analyz, 1ze nyni pfistoupit k vybéru vhodnych néastrojl, které
povedou k efektivni marketingové komunikaci. Vzhledem ktomu, Ze se nejedna o
zcela novy projekt a jiz jsou urcité komunikalni nastroje vyuzivany, bude se jednat o
kombinaci soucasnych néastroji a nové zvolenych. Dlraz se klade na spravné nacaso-
vani a soucasné vzajemnou integraci, coz spole¢né zajisti Usp&snou kampan, ktera
splnistanovené cile. Dle mého nazoru pravé integrace jednotlivych komunikac¢nich na-
strojd tento projekt postrdda. Mezi zcela nové komunikaéni ndstroje zaradim vytvoreny
profil projektu na Instagramu, ktery bude slouZit jak pro U&el informativni, tak jako pro-
stor ke sdileni zazitk(. Dale zarfadim do portfolia nastrojd napfiklad podporu prodeje
ve formé rozdavanych reklamnich prospektl ,1. hodina zdarma®, za Ucelem zvysenf
poctu klientd na kurzech. Soucasné komunikacni kampan bude podporena vytvorenim
internetové reklamy Pay Per Clic na strankach Facebooku, na které byla vytvofena po-

ptavka marketingovych a reklamnich agentur. VeSkeré nastroje jsou rozepsany nize.

Propozice kampané

Benefity souvisejici s touto kampani jsou spojeny pfedevsim s vysokou kvalitou nabi-
zenych sluzeb. Kvalita je zajisténa predevsim certifikovanymi trenéry Ministerstvem
Skolstvi, mlddeze a télovychovy Ceské republiky a ¢astym dogkolovanim trenérfl. Mezi
dalsi benefity lze zafadit zdravy Zivotni styl, ziskané dovednosti na inline bruslich a

velmi pratelské prostredi.

1) Online marketing
e Facebook

Praveé facebookové stranky maji v pfipadé tohoto kurzu obrovsky potencial, jak nalakat
nové zakazniky. Vzhledem k tomu, ze Facebook v ramci projektu je v soucasné dobé
vyuzivan pouze pro sdilenifotografii z inline kurzd a v rémci informativniho charakteru,
jsem sijista, ze se zde naskytd velky potencidl, ktery z ¢asti zajisti spInéni hlavniho cile
— prildkani novych zakaznik{ a z tohoto dlvodu jsem timto smérem smérovala také
jednu ze dvou forem dilcich cil(, a to zvyseni facebookovych fanouskl o dvojnasobek.
NiZe budou popsany jednotlivé facebookové aktivity, v rdmci, které budou psany réizné

Clanky, vytvofeny soutéze, poskytovany rady pro inline brusleni. Jak jiZz byva zvykem,
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dochazik Castému propojenifacebookového Uctu s Instagramem. Pro Ucely této prace
bude v ramci Facebooku vytvofen prvni aktivni mésic, ktery bude publikovdn na za-
¢atku inline sezdny, tedy v mésici breznu. Pfispévky budou pridavany v rozmezi 5 dng.

Text pfispévkd je psan v pratelském duchu, jelikoz prave takové je prostredi sportu.

Nejdfive bude vytvoren pfispévek, ktery bude mit za cil informovat ,fanousky” Facebo-
oku o pfichodu nové inline sezdény a s tim souvisici nové inline kurzy poskytované
v ramci projektu. Soucasné je dalsim cilem zvednuti procentualniho vyjadfeni pfi-
chodu na webové stranky cestou ze socialni sité pomoci odkazu. Za rok 2017 byla tato
hodnota pouhych 3,7 %. Soucasti pfispévku bude odkaz na webové stranky, kde je
mozné provéstregistraci. Grafické zndzornéni pfispévku je uvedeno nize. Tento pfispé-
vek bude publikovan 1. bfezna s tim, Ze prvni realizované kurzy zacinaji v druhé polo-

viné tohoto mésice.

Jsmelnline
imn-@w

Je tu jaro a s nim i nové inline kurzy!

Prihlaste se a ziskejte takové dovednosti, Ze se na bruslich budete citit jako
doma. Registraci najdete na naSich webovych strankach www jsmeinline.cz.

Tym JSMEINLINE se na Vas tésil

o5 To se mi libi () Komentar

Napiste komentar © O @

Obrézek 24: Facebookovy prispévek ¢. 1
Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhym pfispévkem bude video, které ma za cil ukdzat inline bruslafGim zakladni tech-

niky brzdéni a zajistit tak jejich pocit bezpedi. Pravé toto video mozné shlédnout na

strankach YouTube.cz Tento pfispévek bude publikovan 5. bfezna 2018.
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Jsmelnline
imn-@w

Nevis, jak spravné brzdit? Mozna ti pomuze video, ve kterém trenér Petr
ukazuje zakladni techniky brzdéni.

o To se mi libi () Komentar

Napiste komentar © ©@

Obrazek 25: Facebookovy prispévek ¢. 2
Zdroj: Vlastni zpracovani

Prispévek, uvedeny nize, napldnovany na 9. brezna 2018 v sobé obsahuje soutéz o po-
ukaz na inline kurz pro dva. Soucasné zde bude jistd provazanost s instagramovym
Uctem, kde bude probihat v tuto dobu stejnd soutéz. Tento prispévek mé za cil ziskat
vice ,facebookovych fanousk({"” a zaroven diky oznaceni kamaradl lze olekavat zvy-
sené povédomi o realizovaném projektu a nabizenych kurzech. SoutézZit bude mozné
do 20. bfezna, tedy prlibéh bude trvat 9 dni. Vyherce bude vybran o tfi dny pozdéji a
zverejnén na facebookovém Uctu.

Jsmelnline
1mn-@ w

SOUTEZ O POUKAZ NA INLINE KURZ PRO DVAI

1) Napis pod prispévek, pro€ pravé ty bys mél/a poukaz vyhrat 2) Oznac svého
kamarada, kterého vezmes sebou.

Své odpovédi zasilejte do 20 3 do 19-00. Nejlepii odpovéd bude vybrana 23
brezna. Kreativité se meze nekladou 2

o To se mi libi () KomentaF

Napiste komentar .. © @

Obrézek 26: Facebookovy prispévek ¢. 3
Zdroj: Vlastni zpracovani
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15. bfezna 2018 bude uvefejnén pfispévek spocivajici v radach ohledné ddrzby inline
brusli. Soucasti tohoto pfispévku je dlkladny popis doporucené vymeéna kolecek pro

zajisténi kvalitnéjsi a bezpeclnéjsi jizdy.

Jsmelnline
imn-@w
TIP NA UDRZBU INLINE BRUSLI
Inline sezéna je v piném proudu a ty mas jesté brusle ve skiini? Pred prvni
jizdou je duleZité vie dikladné zkontrolovat a obmeénit pozice kolecek.

Postup pfi obméné pozic kolecek:

kolecka z vnitini strany a vZdy jsou vic zatéZovana ta na pfednich pozicich.
Aby ti koleCka vydrZela co nejdéle, je dobré 1. kolecko presunout na 3. pozici, a
3. kole€ko na pozici 1. Déle 2. kolecko na 4. pozici a 4. koleCko na 2. pozici.

Pii kazdé vyméné je dobré, aby vnitini strana kolecka byla otoCena a stala se
stranou vnéjSi. Na konci nezapomen poradné utahnout Srouby.

o To se mi libi () Komentar

Napiste komentar © © @

Obrézek 27: Facebookovy prispévek ¢. 4
Zdroj: Vlastni zpracovani

Po prvnich hodindch probihajicich kurz(G budou uverejnény fotografie Gcastnikd. Ti
v pfipadé podpisu ¢lenské smlouvy souhlasi s uverejnénim fotografii. Cilem prispévku
je poskytnout potencidinim klientdm predstavu o tom, jak kurzy probihaji.

192



Jsmelnline
Tmn- @ e

Je za nami prvni bfeznovy inline kurz bruslarskych dovednosti. My Vam
piinasime fotografie, jak kurz probihal.

(fotografie z kurzu)

o To se mi libi () Komentaf
Napiste komentar... ©@ ©

Obrazek 28: Facebookovy prispévek ¢. 5
Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni prispévek, ktery je v rdmci této prace vytvoren, souvisi se slevovou nabidkou
na portalu Slevomat.cz. V rdmci projektu je doporuceno vyuziti bezkonkurencéni ceny a

soucasné je zde uveden odkaz na vySe zminény slevovy portal.

Jsmelnline
Tmn-@w

Nevahej a vyuzij vyhodny 6 tydenni inline kurz za bezkonkure¢ni cenul

Pravé ted na www.slevomat.cz.

6tydenni kurzy brusleni pro vSechny na 5 mistech
Cena 699 K. Dnes usetiite 141 KE diky 17% slevé

o To se mi libi () Komentaf
Napiste komentar © @

Obrazek 29: Facebookovy prispévek ¢. 6
Zdroj: Vlastni zpracovani
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¢ Reklama na Facebooku

Z hlediska vyvoje soucasné doby je nutné vyuzivat moznosti, které nabizi internet,
resp. Facebook, a to at uz z toho dlvodu, Ze se zde nachazeji dvé miliardy lidi ¢i pro
jeho snadnou propagaci. V rdmci navrhované komunikaéni kampané bude vytvorena
PPC reklama na Facebooku, kterd bude dle ¢asového harmonogramu realizovana pred
zaCatkem prvni a poté druhé poloviny inline sezény (uvedeno v ¢asovém harmono-
gramu kampané). Po kliknuti na PPC reklamu bude facebookovy uzivatel pfesmérovan
na webové stranky projektu do sekce ,Dovednostni inline kurzy pro dospélé”. Marke-
tingovy Ucel je tedy predevsim zajisténi navstévnosti webovych stranek. Vzhledem
k tomu, ze ndklady na PPC reklamu se odvijeji od poctu kliknuti, bude definovan bud-
get, ktery je mozné pozdéji navysit. VySe budgetu bude stanovena na 10 tisic K& Vy-
tvofeni PPC reklamy je pomérné snadné a Facebook poskytuje detailni navod. Z hle-
diska prlbéhu tvorby této reklamy, je nejdfive pomoci ndstroje ,spréavce reklam®”, jez
Facebook nabizi, krok za krokem vytvarena reklama a poté je odeslana do aukce re-

klam.

Pred realizaci PPC reklamy je nutny vybér cilové skupiny. Vtomto pfipadé se jedna o
uzZivatele Facebooku bez rozdilu pohlavi, ktefi maji uvedené bydlisté v Praze. Z hle-
diska vékového zacileni se jednd o lidi ve véku 27-40 let, jak bylo definovano vyse. Text
reklamy bude znit takto: ,Chces se citit na bruslich sebejisté a ziskat cenné doved-
nosti? Prihlas se kndam na inline kurzy a bud na bruslich jako domal”. Nize je uveden

predbézny ndhled PPC reklamy.

“
|

/

(@ ISMZINLINZ cz
Chces se citit na bruslich
sebejisté a ziskat cenné
dovednosti? Prihlas se k
nam na inline kurzy a bud’

r

Obréazek 30: PPC reklama na Facebooku
Zdroj: Vlastni zpracovani
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o Vytvoieniinstagramového uctu

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost po dobu plsobeni na trhu do této doby neméa zalo-
zeny ucet na Instagramu, v ramci nové komunikaéni strategie bude tento Gcet zaloZen
a soucasné bude dochdzet kvzajemné integraci mezi timto profilem a profilem na
Facebooku. V rdmci tohoto Uctu bude mozné ziskat zkusSebni hodinu zdarma. Podmin-
kou bude pouze sledovani instagramového a facebookového Uctu JSMEINLINE, jez

bude prokazano prfimo na hodiné kurzu.

& @ = . 65%m 20:38

jsmeinline ~ "B D +,i? :
6 0 0
prispévky  sledujici sleduji
(+) Upravit profil
Jsmeinline

Sportovni organizace

Chces zazit legraci a hlavné citit se skvéle na inline
bruslich? Za¢ni nas sledovat a mas prvni hodinu
zdarma &9

www.jsmeinline.cz/

= (& N

KURZY DOVEDNOSTH KURZY PRO
PROVEREINOSTSS|  DETIV MS A Z§

e

¥ 'L " . 0t To=p T N .
O'RTOVNI‘_SOU%TR‘EDE . JABORY ~ FITBLADING ™"
PRO DOSPELE | “A PRIMESTSKE TABORY kONDICNITRENINK
@
[

Obrézek 31: ZaloZeni instagramového uctu
Zdroj: Vlastni zpracovani

e Spoluprace se Slevomat.cz

Jiz dfive bylo spolupracovédno s timto slevovym portdlem a prdmeérné bylo za jednu
nabidku inline kurzd, kterd byla na webovych strdnkach k dispozici, ziskdno cca 50 no-

vych zédkaznikl. Z toho dlvodu je dle mého nazoru vhodné nadéle se Slevomat.cz
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pokracovat ve spoluprdci a tento ndstroj opét zaradit do nové komunikacni kampangé.
Jak se jiz dfive osvédcilo, opét se bude jednat o inline kurz sklddajici se z 6 lekci. Misto
kurzu bude dle vlastniho vybéru ze ¢tyf nabizenych lokalit (Modranskad stezka,
Ladronka, Stromovka, Nové Butovice). Dle ¢asového planu se v nasledujici sezéné bude
jednat o dvé nabidky, nejdfive pfed zacatkem prvni poloviny inline sezény, tedy zaca-
tek bfezna a déle pak pred zacdtkem druhé poloviny sezény — konec srpna. Voucher
bude platny po dobu 4 mésicd. Dlraz se bude klast nejen na kvalitu samotnych kurzg,
ale i na vzajemnou komunikaci, kterd déle napomize kladnému hodnoceni slevové

nabidky. V soucasné dobé je projekt ohodnocen 4,7 hvézdickami z 5.

2) Podpora prodeje

- - w

e Sleva z ceny kurzu v pFipadé ucasti na dal$im kurzu

DUleZité je motivovat soucasné klienty, ktefi se Ucastni kurz( k absolvovani dalsiho a
soucasné apelovat na tom, aby se kurz( Gcastnilo co mozna nejvice klientd. V tomto
pfipadé lze oba pozadavky podpofit zvyhodné&nou cenou, kterd by nastala v pfipadé
daldiho kurzu, at uz pro pokrocilé nebo zvolenim kurzu variabilné dle ziskanych doved-
nostni. Tento nastroj je uveden pfiregistraci na webovych strankach a soucasné bude

komunikovan v préibéhu kurzu trenérem.
JSMZINLINZ cz KURZY PRO DETI / PRO VEREJNOST / PRO INSTRUKTORY / AKCE A PROJEKTY

Registrace: Kurz bruslarskych dovednosti

Informace o zvoleném kurzu

Kurz Kurz bruslafskych dovednosti

Délka kurzu 6 lekci

Termin Uter)’f 18:00 - 19:00, 20. 3. - 24. 4. 2018 (6 lekci)
Misto konéni Modfanské cyklostezka, Praha 4

Cena 1390 K&

Podrobné informace Pro nase stilé bruslafe je cena za kurz 999 K&

Obrazek 32: Podpora prodeje v pfipadé tcasti na dalsim kurzu
Zdroj: JSMEINLINE [online]. Jsmeinline.cz [10.12.2017]. Dostupné z: www.jsmeinline.cz

o Trenér k dispozici na Ladronce

DalSiforma podpory prodeje bude spodivat ve vyuce nainline bruslich formou trenéra,
ktery bude k dispozici vzdy na 1 hodinu kazdy tyden ve tvrtek po dobu inline sezdny.

V této dobé bude dochédzet k oslovovani inline bruslar( v parku Ladronka na Praze 6,
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zda by neméli zdjem o par rad kjejich technice. Bude nutné, aby trenér v této dobé
spravné odhadnul dovednosti kazdého zdjemce a tomu poté pfizplsobil vyuku a po-
skytované rady. Pri kazdém odchodu zdjemcd budou rozdany reklamni prospekty
s rozpisem kurz0. Odmeéna trenéra se bude pohybovat kolem 400 K¢/hodina. Z hle-
diska nacasovani se bude jednat dohromady o 4 hodiny mési¢né v breznu, dubnu,

kvétnu, ervnu, zafi a fijnu.

¢ 1. hodinazdarma

Tyto letdcky, které umozni zdjemcdm zucastnit se 1. hodiny zdarma a vyzkouset si tak
své dovednostni pod dohledem zkusSeného trenéra, budou rozdavany v papirové
formeé opét na inline stezkdch v Modfanech, na Ladronce a ve Stromovce. Princip bude
na zakladé vloZeni emailové adresy, diky kterému spolecnost ziskd kontakt pro na-
sledny pfimy marketing. Navrh grafického zobrazeni bude proveden dle ¢asového
planu v druhém tydnu v Unoru. Realizace bude opét pfed prvnimi kurzy. Letacky budou

rozddvany v pfipadé vyse uvedené aktivity

3) Direct marketing

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole zabyvajici se analyzou soucasného komunikacniho
mixu, spole¢nost disponuje 2,5 tisici kontakty, které ziskala v pribéhu plsobeni na
trhu. Pradvé s témito a dalsSimi nasledné ziskanymi kontakty bude provddén direct mar-
keting, ktery bude plInit dva hlavni Ucely. Nejdfive se bude jednat o informativni email
s pldnovanymi kurzy a s uvedenim zvyhodnéné ceny pro stalé zdkazniky (ti co jiz ab-
solvovali minimalné jeden inline kurz) a druhy Gcel bude s cilem ziskani zpétné vazby
po dokonceni kurzu. Je tedy nutné zcela odlisné nacasovani, kdy informativni email
bude odesildn pfed kurzy a druhy email pro ziskani spokojenosti az zpétné po dokon-

ceni kurzu.

Text emailu v pfipadé informovani o planovanych kurzech:

LMili bruslafi,

je tujaroas nimdalsiinline kurzy. Pfijdte a zlepsete své dovednosti, ziskejte jistotu pfi
brzdéni a naucte se rizné triky. To vse a mnohem vice si pro Vas pfipravil tym JSMEIN-

LNE. Vice informaci najdete na nasich webovych strankach www.jsmeinline.cz.

Pro stalé klienty Ize vyuzit zvyhodnéné ceny. Tym JSMEINLINE se na Vas tésil”
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Text emailu v pripadé zjistovani spokojenosti:

LSMili bruslafi,

doufame, Ze jste byli na nasem inline kurzu spokojeni. A protoZe se chceme stale zlep-
sovat radi bychom, abyste nam napsali zpétnou vazbu. Vyplite prosim kratky dotaz-
nik, ktery zabere 2 minutky.

Dékujeme a zase nékdy na vidénou!

Tym JSMEINLINE.”

4) Reklama
¢ Rozdavani reklamnich prospekti

V rdmci tohoto marketingového nastroje budou v okoli inline parkd, ve kterych probi-
haji kurzy rozdavany reklamni letaky, které budou informovat o vypsanych lekcich a
zaroven poskytnou zdjemcldm odkaz na webové stranky pro registraci a kontakt pro
pfipad dalsSich dotazl. Grafické navrzeni bude opét zrealizovdno v prvnim tydnu v
Unoru 2018 spolu s dalsimi prospekty. Prospekty budou rozdavany vzdy s dostatec-
nym predcasem planovanych kurzd tak, aby se zdjemci stihli zaregistrovat. Soucasné
budou rozdavany reklamni prospekty v ramci vyuky na zadkladnich skolach. Tato cin-

nost je napldnovana na prvni tyden v zafi, v zavislosti na tfidnich schizkach.

¢ Reklamni stojan

Spolek disponuje nékolika reklamnimi stojany, které jsou v sou¢asné dobé nevyuZity a
umistény ve skladovém prostoru. V rdmci tvorby nové komunikacni kampané pro na-
sledujici sezénu v roce 2018 budou vyuZity dva stojany. Z hlediska ¢asového umisténi
se bude jednat o dva hlavni ¢asové okamziky souvisejici s inline sezénou — prvni ¢ast
sezdny v rozmezi mésicl brezna az Cervna a poté v mésicich zari az rijen. Grafické zné-
zornéni této formy reklamy je zobrazeno nize. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o zvIastni
uzivani komunikace — umisténi komercnich zadbord, je nutné o tom vzdy jednat s pri-

slusnou instituci, kterd je bud vlastnikem vybraného pozemku anebo ho spravuje.
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@JSM INLINZ cz

KURZ VYUKY DOVEDNOSTI PRO DOSPELE

¥ Dostafite se do formy, shodte plebiteéna kila
Phihlaste své dité na tabor, ktery si opravdu uZije vytvarujte postavu a zlepdete svou jizdu
a pfijede piné z&Zitkd

Za¥ijte nejlepsi stezky s partouy, kterd vas bude bavit

VICE INFORMAC] A REGISTRACE D0 KURZU NA

& JSMEINLINE.cz

N A Q@ 731239237
SEAAR N ' B4 info@jsmeinline.cz

Phidegte se do systematické bruslafské plipravy
a reprezentujte nae barvy

Obrazek 33: Reklamni stojan JSMEINLINE
Zdroj: Poskytnuty materidl projektu JSMEINLINE

Prvni stojan bude umistén na modranské cyklostezce v okoli restaurace Port 62, ktery
se nachazi ve Freestyle parku Modfany. Na tomto misté a v jeho okoli se shromazduje
velké mnozstvi lidi pravé diky restauraci, sportovnimu vyziti (umisténi dvou volejbalo-

vych hrist, golfové hfisté, cyklostezka), za Gcelem prochazky ¢i na zdkladé toho, Ze
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v nedaleké blizkosti tohoto mista jsou realizovany inline kurzy. Vybrany pozemek
spada do vlastnictvi hlavniho mésta Prahy s tim, Ze je ve spravé Méstské ¢asti Prahy
12.72 Presné umisténi reklamniho stojanu je uvedeno pomoci ¢ervené Sipky na mapé
niZze. Jedna se o dlouhou rovnou plochu, tudiz bruslafi, cyklisté a dalsi G¢astnici silnic-
niho provozu nebudou nijak rozptylovani, a tak nebude dochéazet k nebezpeénym si-
tuacim. Co se tyce podminek umisténi reklamniho banneru, veskeré informace jsou

7 vz

dohledatelné na webovém portdlu Méstské ¢asti Prahy 12.

L%
| Mapa  Satelitni

4
Obréazek 34: Umisténi reklamniho stojanu ¢. 1 (modranska cyklostezka)
Zdroj: Google [online]. Google Inc.[15.12.2017]. Dostupné z: https://www.google.cz/maps?gq=mapy+go-
ogle+free+style+park+modrany&oe=utf-8&client=firefox-b-ab&gfe__rd=cr&dcr=0&um=1&ie=UTF-
8Rsa=X&ved=0ahUKEwjQ-_fQ__cXYAhUBb1AKHaMrCD8Q__AUICigB

Vydani povoleni pro umisténi obou stojand je spojeno se spravnim poplatkem. Jeho

vysSe zavisi na poctu dnd, po které budou reklamni poutace umistény.

VysSe spravnich poplatkd:

Doba uzivanido 10 dnl (véetné): 100 K¢
Doba uzivdniod 11 dni do 1 roku: 500 K¢
Doba uzivanidelsinez 1 rok: 1.000 K¢

142 (JzK. NahliZeni do katastru nemovitosti [online]. Cesky Ufad zemé&méricky a katastralni. [15.12..2017].
Dostupné z: http://nahlizenidokn.cuzk.cz/ZobrazObjekt.aspx?encrypted=NyknTfNTWSNS-
foVSyOptVBWf6CYQRYtOzLgWHqdOGJWSH8U48XmNEKIyU4gBEC7HYKi-
noFJTTF4z4__fQ__NgHJJh_a6sMZ4NkmoedVp8zUGIgAZjdEXoDAXjVbQY6TDKuURYt6iKkjO4=
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Druhy stojan bude umistén v prostrfedi Ladronky na Praze 6, kde se opét soustfeduje
velké mnozstvi jak bruslarQ, cyklistd, bézch ¢i pejskarl a dalsich lidi na prochéazce. |
v tomto misté soucasné probihajiinline kurzy, tudiz Ize prfedpokladat, Ze lidé plsobici
v okoli Ladronky pravdépodobné bydli v jeji blizkosti nebo jsou ochotni za kurzy dojiz-
dét. Vzhledem k tomu, Ze majitel této parcely je opét hlavni mé&sto Praha se svéfenou
spravou nemovitosti pro Méstskou ¢ast Prahy 6 — Odbor dopravy, je nutné tuto instituci
oslovit pro zjisténi mozZnosti umisténi stojanu.'® Jak jiZ bylo uvedeno vyse, pro tento
stojan je nutné zajistit povoleni zvlastniho uzivani komunikace v podobé umisténi ko-
mercénich zabord. Moznost uzivani této plochy je ¢asové omezena s prondjmem na
maximalné 1 rok, za podminek, Zze reklamni pouta¢ nem(@zZe byt zaménén s dopravnim
znacenim nebo dopravnim zafizenim a z hlediska bezpecnosti nesmi oslfiovat uziva-

tele dotéené pozemni komunikace nebo jinak narusit provoz na pozemnich komuni-

kacich.

|---l~--'v
Satelitni t‘ y

1
H Mapa

» Pt ~
Obrézek 35: Umisténi reklamniho stojanu & 2 (park Ladronka)
Zdroj: UZK. NahliZeni do katastru nemovitosti [online]. Cesky Gfad zemémeéficky a katastraini.[15.12.2017].
Dostupné z: https://www.google.cz/maps/@50.0789151,14.3564914,259m/data=!3m1!1e3?hl=cs

143 JzK. NahliZeni do katastru nemovitosti [online]. Cesky Ufad zem&méricky a katastralni. [15.12..2017].
Dostupné z: http://nahlizenidokn.cuzk.cz/ZobrazObjekt.aspx?encrypted=bXUW-
OSGWOkFfD8t5kjC6LhPITGI9GUGUvvcodbjW _u5MJgsK4itPalwj__do2xI10Zcl1r-bxRDRBD1ueeigGRHgoj-
cogPTDIPc__GOD-DB2ZI6X97dQpMQblZvLd4j1S

| 101



4.6 Casovy plan kampané
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4.7 Rozpocet

Z hlediska rozpoctu, ktery bude vynaloZen na komunikacni kampan pro rok 2018, byl
pfedsedou spolku panem Mgr. Petrem Hanzlikem poskytnut budget, ktery je ochoten
vloZit pravé na dovednostni kurzy pro dospélé. Vyse budgetu se odvijela od pfedcho-
zich let a byla stanovena na hodnotu 100.000,- K¢ pro rok 2018. Nize v tabulce jsou
rozepsany ndklady, které je potfeba na kampan vynalozit.

Komunikacni nastroj Cena Poznamka
Umisténireklamniho stojanu 500,- K¢& Spravni poplatek MC
- Ladronka Praha 6 (do 1 roku)
Umisténi reklamniho stojanu 500,- K¢& Spravni poplatek MC
— Stezka v Modranech Praha 12 (do 1 roku)
Sprava Facebooku 14.000,- K¢ Mzdové naklady
Spréava Instagramu (sezéna - kazdy 5. den)
Rozdavaniinformacnich prospektl 15.000,- K¢ Mzdové naklady
Direct marketing (zpétné vazba, infor- 10.000,- K¢& Za cely rok
mativni charakter
Facebookova reklama (PPC) 10.000,- K¢ Stanoveny budget
Trenér na Ladronce 4 h/mésic 9.600,- K¢ 6 mésicd, 400 K¢/hod.
Rozdavani letdk( 1. hodina zdarma
Graficky ndvrh letakd 1.500,- K¢& Externi grafik
Tisk letakd 22-24 tis. K¢ 100 tis. Letdkd (tiskarna

Daniel)

Celkem 83.100 — 85.100 K¢&
Rezerva Cca 15— 17 tisic K¢&

(dotisk reklamnich prospektd, PPC reklam)

Tabulka 10: Rozpoclet na komunikacni kampan
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.8 Realizace

Realizace celé komunikacni kampané bude probihat v roce 2018, s tim Ze toto obdobi
lze rozdélit na dva hlavni Useky, prvni a druhou polovinu sezény. Vzdy v prlbéhu za-
¢atku téchto sezdn bude zesilena komunikaéni kampan a pro jednotlivé obdobi je
vhodné vyuzivat rlzné komunikacni ndstroje tak, jako je to specifikované v predchozi
kapitole s ndzvem casovy rdmec. Za prvni polovinu sezdény lze oznacit obdobi od
bfezna do ¢ervna a druhd polovina sezdny je zapocata v mésici zafi a konci s mésicem
listopad. V prosincije poté vhodné provést celkové vyhodnoceni kampané a dle tohoto

vyhodnoceni naplanovat komunikacni kampan pro nadchazejici rok.
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4.9 Kontrola

Komunikacéni kampan je nutné pribézné kontrolovat, zda se naplnuji cile dle pfedem
stanovenych kritérii. Jako hlavni kritérium pro kontrolu kampané Ize oznacdit pocet
Ucastnikd kurzu s tim, Ze je vhodné tento (daj kontrolovat s Udaji za rok 2017. Déle je
dllezité sledovat pocet fanousk(d na facebookovych strankach, jelikoZ i toto hledisko
je stanoveno v rdmci cild kampané. Vzhledem k tomu, Ze v pfipadé socidlnich siti a we-
bovych strdnek nedochézi k priliSné provdzanosti, za kontrolni prvek Ize oznacit pro-
cento, které uvadi pravé pocet lidi, ktefi na webové stranky pfisli ze socialnich siti.
V roce 2017 toto Cislo bylo pouhych 3,7 %. Nasim cilem je tuto hodnotu zvednout na
8 %. Neméné dilezitd je spokojenost zakaznik(, kterd se da zjistit na zdkladé direct
marketingu, ¢i napfiklad v pfipadé hodnoceni na slevovém portalu Slevomat, kde je
v soucasné dobé& projekt ohodnocen 4,7 hvézdic¢kami a nasim cilem je tuto hodnotu
ponechat takto ¢i ji zvysit. V pripadé, nebudou-li se spravné naplfiovat cile kampang,
je vhodné prejit k jistym opatfenim, mezi které patfi napriklad zintenzivnéni podpory

prodeje, aktivity na socialnich sitich apod.
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Zaver

V soucasné dobé je to predevsim trh, ktery ridi potfebu a dlileZitost marketingové ko-
munikace. Moderni organizace jsou zalozeny na marketingovém principu, coz zna-
mena, ze produkuji to, co jsou schopny efektivné uplatnit. Pravé tato efektivita velmi
Uzce souvisi s marketingovym komunikaénim mixem. Kvalitni a ddkladné promyslené
marketingova komunikace neni zalozena na ndhodnych aspektech, nybrz reflektuje
dlkladné pldnovania precizni provedeni. Usp&&né strategie zavisi na vhodném vybé&ru
komunikac¢nich nastrojQ, které vyuzivame za Gcelem zprostfedkovani informaci smé-

rem k zdkaznikGm.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zanalyzovani soucasné komunikacni strate-
gie projektu JSMEINLINE, ktery na trhu plsobi od listopadu roku 2014. Na zakladé této
analyzy byla navrhnuta novad komunikac¢ni kampan, kterd bude realizovana v roce 2018.
Obsahem této diplomové prace byly jak teoretické, tak praktické poznatky, zamérené
na marketingovou komunika&ni strategii. Prvni, teoreticka &ast prace, se opirala o zna-
losti ziskané na zakladé literarni reserse, kterd byla zaméfena na predstaveni marke-
tingového fizeni, marketingového mixu s drazem na komunikacni mix véetné vyctu
komunikac¢nich nastrojl. V posledni kapitole, jez byla soucasti teoretické ¢asti, je opi-
réno o poznatky tykajici se doporucenych postupl pfi tvorbé komunikacnich kampani
shrnutych réiznymi autory. Na zdkladé téchto postupd byl vytvoren viastni postup,
ktery byl pozdéji, v praktické Casti, pfi tvorbé strategie aplikovdn. Mnou navrzeny po-
stup pro tvorbu komunikacni kampané se sklada z deviti po sobé jdoucich krokd. Ze
vseho nejdfive je provedena situa¢ni analyza, dale je nutné stanoveni komunika&niho
cile a vybéru cilové skupiny ¢i skupin, poté nasleduje tvorba kreativniho sdéleni, které
stanovuje body celé komunikace, jeZz budou zprostfedkované sou¢asnym a potencial-
nim zdkaznikdm. Po tvorbé sdéleninésleduje vybér komunikacnich nastrojd, uréeni ¢a-
sového planu kampang, stanoveni rozpoctu, ktery shrnuje celkové ndklady. Poté se
prechazi k popisu realizace kampané a nasleduje stanoveni pribéhu kontroly, kterd

v sobé obnasiicelé vyhodnoceni kampané.

V praktické &asti byly vyuzity teoretické poznatky. Napln je zaméfena na detailni cha-
rakteristiku spolku Ludus Magnus se zacilenim na realizované projekty s dlrazem na
projekt JSMEINLINE, kterému je vénovana prevazna ¢ast praktického vyuziti. Po charak-
teristice vybraného spolku a s nim i souvisejicich projektl se smér prace ubird jiz ces-

tou projektu JSMEINLINE. Nasledovalo provedeni situacni analyzy, ktera zmapovala jak
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interni, tak i externi prostfedi projektu. Soucasti situa¢ni analyzy, tykajici se internich
aspektl, byl proveden rozbor marketingové mixu a soucasné komunikacni strategie.
V rdmci externich aspekt( byla provedena PEST analyza, kterd se zaméruje na politické,
legislativni, ekonomické, socidlni a technologické faktory a déle pak komparativni ana-
lyza konkurence v souvislosti s vybranym projektem. Posledni ¢ast situaéni analyzy
spociva v definovani SWOT analyzy, kterd vyplynula z pfedchozich analyz. Ze ziskanych
poznatkl, jak z teoretické ¢asti, tak i z provedenych analyz, které byly soucasti prak-
tické ¢asti, vyplynulo nepfeberné mnozstvi informaci, na zdkladé, kterych byla sesta-
vena nova komunikacni kampan. Dlraz byl kladen na odstranéni dosavadnich nedo-
statkd, které spodivaly napriklad ve Spatném vyuzivani socidlnich siti, nedostatecné
podpore prodeje a Spatné provézanosti véech komunikacnich nastrojd. Nasledné byl
sestaven rozpocet, ktery mapuje veskeré naklady na navrhovanou kampaf a sou¢asné
byl vytvofen ¢asovy harmonogram. Na zakladé provedenivySe uvedenych analyz a vy-

tvoreni nové komunikacni kampané Ize konstatovat, Zze byl spInén cil diplomové préce.

Prace poslouzi jako skuteény koncept pro nadchéazejici inline sezdnu, a tak efektivita

navrzené komunikacni strategie bude provérena redlnou aplikaci.
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