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Abstrakt

BakalaFska prace se vénuje analyze komunikacni strategie vybraného podniku s cilem urcit mozné
pfileZitosti pro zlepSeni a navrhnout vhodna feSeni. Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a
praktickou. V teoretické ¢asti jsou uvedeny vsechny duleZité terminy, které souvisi s marketingovou
komunikaci a jsou dale uvazovany v praktické casti. Praktickd ¢ast se zabyvad predstavenim
zkoumaného podniku, jeho analyzou a primarnim vyzkumem, na zakladé kterého jsou stanoveny
navrhy a doporuceni pro zlepSeni stavajici komunikacni strategie.

Klicova slova

Marketing, komunikacni strategie, komunikacni mix, marketingovy vyzkum, marketingovy mix,
marketingova komunikace

Abstract

The bachelor's thesis deals with the analysis of the communication strategy of a selected company
in order to determine a possible opportunity for improvement and to propose a suitable solution.
The work is divided into a theoretical part and a practical part. The theoretical part lists all
important terms that are related to marketing communication and are further considered in the
practical part. The practical part deals with the introduction of the researched company, its analysis
and primary research on the basis of which proposals and recommendations for improving the
existing communication strategy are set.

Key words

Marketing, communication strategy, communication mix, marketing research, marketing mix,
marketing communication
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uvoD

Bakaldrska prace se zabyvd komunikacni strategii vybraného podniku. Toto téma jsem si zvolil,
protoze pravé marketing je specializace, kterou bych se jednoho dne rad zabyval. Samotna
problematika mé velmi zajima3, jak z hlediska teoretického, tak i praktického. Marketing je mi tedy
velmi blizky, a proto jsem se o volbé tématu nemusel dlouho rozhodovat.

Jak bylo uvedeno, bakalarska prace se zabyva komunikaéni strategii vybraného podniku, kde je mym
cilem tuto strategie analyzovat, vyhodnotit a najit vhodné ptilezitosti pro jeji zlepSeni do budoucna,
které by poté firma mohla vyuzit ve svij prospéch.

Cela prace se sklada ze tfi hlavnich kapitol, pficemz je prace ddle rozdélena na ¢ast teoretickou a
praktickou. Teoreticka ¢ast je pak rozdélena pravé na dvé hlavni kapitoly. JelikoZ jsem si pro svou
praci vybral podnik, ktery poskytuje sluzby a ty se svymi vlastnostmi od prodeje klasického zbozi
znacné lisi, tak se v teoretické c¢asti Castokrat zminuji pravé o specifikach sluzeb. Prvni kapitolou
nachdzejici se v teoretické ¢asti je Marketing. Pod touto kapitolou je dalSich pét podkapitol, které
se vénuji podstaté marketingu, marketingu sluzeb, marketingovému mixu sluzeb, marketingovému
vyzkumu a v posledni fadé také vyzkumu zdkaznika. Druhou hlavni kapitolou nachazejici se
v teoretické Casti bakalarské prace je Marketingova komunikace. Zde je pak podrobné vysvétlena
podstata marketingové komunikace, jeji procesy a Ucely. Déle je vysvétleno, jakym zpUsobem se
marketingovad komunikace tvofi tak, aby byla G¢inna. V jejim ramci je ¢tenafi vysvétlen i pojem
komunikac¢ni strategie, ktery je pro tuto praci klicovy. Posledni podkapitolou teoretické casti je
definovani a popis jednotlivych nastroji marketingového mixu, coz povazuji za obzvlasté dilezité.
To pak pravé z divodu, Ze komunikaéni strategie je zaloZena na nastrojich komunika¢niho mixu, a
proto je nezbytné témto pojmim dobie rozumét. Ctenar by se mél po precteni téchto kapitol
dostatecné orientovat v dané problematice a nemél by narazit na zadny problém pfi ¢teni Casti
praktické, kde se s témito pojmy pro dosaZzeni cile znovu pracuje. Praktickd ¢ast se pak sklada
z jedné hlavni kapitoly Komunikacni strategie vybraného podniku. V jejich podkapitolach je nejdfive
vybrany podnik, ktery zkoumam, predstaven, a to véetné jeho kratké historie. Aby byl ctenar Iépe
uveden do ¢innosti zkoumaného podniku, je v praktické ¢asti popsan dosavadni komunikaéni mix
firmy, ktery se skldda ze 7P. Dalsi podkapitola prace se zabyva situacni analyzou vybraného podniku.
Zde bylo zkoumano vnitini a vnéjsi prostredi firmy, které bylo zjiSténo za pomoci sekunddarniho
vyzkumu. V pfedposledni ¢asti prace byl proveden primarni kvantitativni marketingovy vyzkum za
pomoci anketniho dotazniku, ze kterého vyplynuly moZné navrhy na zlepSeni soucasné
komunikacni strategie daného podniku. Posledni podkapitola se pak zabyvala pravé doporucenimi
a ndvrhy, které byly za pomoci primarniho, ale i sekundarniho vyzkumu zjistény. Nakonec doslo ke
shrnuti podstatnych informaci a bakalarska prace byla uzavrena.
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1 MARKETING

V Uvodu prace je podstatné vysvétlit nebo alespon ujasnit, co vlastné marketing je a k cemu slouzi.
Obecné si pod timto pojmem vétsina lidi, ktera se v tomto odvétvi nepohybuje, predstavi pouze
reklamu a samotny prodej. Toto je ovSem jiz prezity koncept podstaty marketingu a reklama spolu
s prodejem je jen jednou z mnoha Cinnosti, kterou se tato problematika zabyva. V dnesni moderni
dobé neni jiz marketing chdpdn pouze jako schopnost presvédcit zdkaznika a cokoliv prodat, ale
spiSe jako schopnost zakaznikiim naslouchat a uspokojovat jejich potreby. Je podstatné zdlraznit,
Ze marketing jako takovy hraje zasadni roli u prodejce davno pred tim, nez danda spole¢nost za¢ne
produkt skute¢né vyrdabét a proddvat. Marketéfi musi nejprve zjistit potfeby trhu a spravné
definovat jejich velikost a silu. Nasledné musi vyhodnotit, zda se na trhu objevuji vhodné ziskové
prilezitosti. Pokud se firma rozhodne do nékterého produktu investovat své penézni prostiedky,
pak ho marketing provazi po celou dobu jeho Zivotnosti. Ukolem marketingu je udrzet stavajici
zdkazniky za pomoci rlznych inovaci nabizeného produktu a snaha oslovit zdkazniky nové.
Marketéri se v pribéhu ¢asu uci ze svych chyb a Uspéchi a tyto znalosti v budoucnu vyuZivaji ve
svlij prospéch. (KOTLER, 2007 str. 38)

1.1 Podstata marketingu

Podle Bouckové (2003 str. 3) mizeme o marketingu mluvit jako o souhrnu cinnosti, které se
primarné zabyvaji pfedvidanim, zjistovanim, stimulovanim a uspokojovanim potteb zdkaznikd, kde
zadkaznik je centrem veskerych aktivit spojenych s marketingem a musime na néj tedy klast zvlastni
ddraz.

Bouckova (2003 str. 3) uvadi, Ze marketing mizeme definovat nékolika zplsoby, avsak ty by mély
mit urcité spolecné prvky:

e Jedna se o integrovany komplex ¢innosti, nikoliv o souhrn dil¢ich ¢innosti.

e Proces marketingu vychazi z pochopeni problému zakaznik( a nabizi jejich feseni.

e Proces zac¢ina odhadem potreb a vytvarenim predstav o potencidlnich produktech, které by
mohly tyto potieby uspokojit a konéi Uplnym uspokojenim.

e Zakaznikova spokojenost se pfimo promita na dosaZeni zisku dané spolecnosti, ¢imzZ se
projevuje Uspésné podnikani.

e Marketing je vidy spojen se sménou.

Jak jiz bylo zminéno pro marketing nelze uvést pravé jedinou spravnou definici, ale Ize ji vymezit
napfiklad takto:

,Marketing je spoleCensky a Fridici proces, ve kterém jednotlivci nebo skupiny ziskdvaji
prostiednictvim tvorby a vymény produkti a hodnot to, co potrebuji a chtéji.“ (URBAN, 1998 str. 7)

Aby bylo moZno vysvétlit tuto definici, je nezbytné uvést podstatu zakladnich pojm, jako jsou
prani, poptavka, produkty, vyména, transakce, trh:



trhy ; pfani

transakce v poptavka

ﬁ

vyména produkty

<_/

Obrdzek 1 - Podstata marketingové koncepce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle URBAN, Jifi, Marketing, str. 7
Urban (1998 str. 8) ve své knize vysvétluje tyto pojmy nasledujicim zplsobem:

Lidska potfreba je stav jedince, ktery vnima urcité nedostatky, a to bud fyzické, nebo socialni. Kotler
(2007 str. 40) udava, Ze pod fyzickymi potfebami si Ize napriklad predstavit zakladni télesné
potreby, jimiz jsou potrava, teplo, oSaceni a bezpeci. Pod socidlnimi si pak lze predstavit zase
veskeré potreby, které jsou spojovany s poznanim a seberealizaci. Dale popisuje, Ze pokud neni
lidska potreba uspokojena, pak jedinec bud vyhleda predmét, jimz svou potrebu uspokoji, nebo se
pokusi danou potfebu omezit.

PFani je forma, kterou popisujeme ndzvy pozadovanych predmét(, které pozdéji uspokojuji lidské
potieby. Kotler (2007 str. 41) dale vysvétluje, Ze prani jsou potreby utvarené vnéjsi kulturou a
osobnosti, kterou dany jedinec disponuje.

Poptavka je vyjadfenim pranich, ktera jsou podloZena kupni smlouvou. Tedy rozdil mezi pfanim a
poptavkou spociva v tom, Ze lidé mohou mit pocet prani prakticky nekone¢né mnoho, avsak jsou
omezeni svymi penéznimi zdroji. Jejich cilem je tedy nakoupit takové produkty, které dokazou jejich
potfeby uspokojit co nejlépe.

Produktem se rozumi cokoliv, co Ize nabidnout na trhu k uvaZeni, nebo k uspokojeni potfeb ¢i prani.
Prikladem lze uvést vyrobek, sluzbu, organizaci, myslenku, misto, osobu apod.

Vyména je zakladnim procesem spojovanym s marketingem. Jedna se o nabyti konkrétni hodnoty
od nékoho na zakladé smény za néco jiného. Typickym pfikladem je tedy vyrobek za penize.

Transakce je pfevodem hodnot mezi ucastniky vymény. Obvykle prevod financnich prostredki
vyménou za vyrobek apod.

Trh je z pohledu marketéra souhrn osob, které by mohly byt potencidlnimi kupci konkrétniho
produktu, nebo které uz kupci jsou. Trh zaroven uzavira koncepci marketingu, ktera je také vyse
uvedena na obrazku ¢islo 1.

| 8



1.2 Marketing sluzeb

Jelikoz se v praktické casti budu zamérovat na firmu poskytujici sluzby, vénuji jednu celou
podkapitolu teoretické ¢asti pravé tomuto tématu. Je nezbytné vysvétlit specifika, ktera jsou ddna
pravé sluzbami.

V poslednich letech se sluzbam dostdva ¢im dal vétsi popularity. Tento posun je obvykle pfisuzovan
predevsim faktu, Ze lidé maji vice penéz a ¢asu, nez tomu bylo v minulosti. Navic lidé pouZivaji stale
slozitéjsi vyrobky, které si sami o sobé sluzby zadaji. Dalsi vyznamny fakt souvisejici s rozvojem
sluzeb se tyka silné konkurence, ktera se dnes vyskytuje jiz témér v kazdém odvétvi. Aby se firmy
co nejvice odlisily od své konkurence, poskytuji ¢im dal vice i sluzby, jelikoz odlisit fyzické vyrobky
je s narlstajicim c¢asem stdle obtiznéjsi. V soucasné dobé tedy firmy udrZuji a ziskavaji nové
zadkazniky pravé poskytovanim co nejkvalitnéjsiho servisu. (KOTLER, 2007 str. 709)

Z vyse uvedeného vychdzi, ze dnes ve sluzbach uz nepracuji jen lidé, ktefi jsou zaméstnani
pfimo v sektoru sluzeb, jako jsou tfeba telekomunikace, advokatni kancelare apod, ale i ve firmach
vyrobnich. Vyrobni firmy tedy obvykle k hmotnému produktu uz poskytuji i doprovodné sluzby.
(KOTLER, 2007 str. 709)

Definici sluzeb uvadi Kotler (2007 str. 710) nasledujicim zplsobem:

»SluZzba je jakdkoli aktivita nebo vyhoda, kterou mizZe jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé
nehmotnd a neprindsi vlastnictvi. Jeji produkce muiZe, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.

1.2.1 Viastnosti sluzeb

Abych |épe vysvétlil odliSnosti marketingu sluZzeb od marketingu klasického, je tfeba vysvétlit pét
stéZejnich charakteristik tykajicich se sluzeb. Mezi tyto charakteristiky se fadi: nehmotnost,
neoddélitelnost, heterogenita, znicitelnost a nemoznost vlastnictvi sluzeb.

Janeckova (2001 stranky 13-19) popisuje uvedené charakteristiky nasledujicim zptGsobem:

Nehmotnost je nejvyznamnéjsi charakteristikou sluzeb, od které se odvijeji i vSechny ostatni
vlastnosti. Je podstatné si uvédomit, Ze Cistou sluzbu nelze fyzicky zhodnotit, jelikoZ neni mozno si
ji na rozdil od zboZi pfed samotnou koupi prohlédnout a pouze zcela vyjimecné si ji Ize vyzkouset.
V pfipadé prodejcu klasického zboZi je mozné a taky hojné uzivané, upozornit na svij vyrobek
reklamou, nebo jinym komunikacnim ndstrojem. Zakaznik si pak mlze ovéfrit kvalitu vyrobku
pouhym pohledem. Toto ovsem neplati u sluzeb. Prvky, které predstavuji kvalitu sluzeb, jako jsou
napfriklad spolehlivost, jistota, divéryhodnost a dalsi, mGze zakaznik ovéfit az poté, co danou
sluzbu zakoupi a spottfebuje. Pravé diky tomuto faktoru vznika ze strany zakaznik( vétsi nejistota,
nez je tomu u nakupu vyrobk(. Zakaznik ma vyrazné ztizené rozhodovani mezi konkurenénimi
poskytovateli podobnych sluzeb. Nejistotu vyplyvajici z predesliého textu se marketing sluzeb snazi
prekonat posilenim marketingového mixu o slozku materialniho prostredi, o kterém se budu
zminovat v dalsi podkapitole. Déle je kladen vysoky diraz na komunikaéni mix a v posledni radé je
snahou poskytovatell sluzeb vytvaret silné znacky. Obecnym Usilim poskytovatell je co nejvyssi
mozné zhmotnéni sluzeb.



Z popisu nehmotnosti vyplyva, Ze zakaznik:

e velmi obtizné hodnoti konkurencni poskytovatele sluzeb,
e ma obavy z ndkupu sluzeb,

e zaméfuje se na osobni zdroje informaci,

e posuzuje kvalitu sluzeb na zakladé ceny.

Management spolecnosti poskytujici sluzby musi na tyto skutecnosti reagovat nasledovné:

e omezit sloZitosti,

e co nejvice zhmotnit své sluzby,

e zaméfit se na Ustni doporuceni,

e neustale zvySovat kvalitu poskytovanych sluzeb.

Neoddélitelnost je dalsi vyznamnou vlastnosti sluzeb. Pokud bychom hovofili o produkci a spotifebé
urc¢itého vyrobku, mlizeme tyto Cinnosti od sebe oddélit. V tomto se vyrazné lisi sluzby, jelikoz
poskytovatel sluzeb se spolu se zdkaznikem musi setkat v konkrétnim ¢ase a misté, aby mohla byt
sluzba realizovana, resp. spotfebovana. Zakaznik je tedy soucasti sluzby a je neoddélitelnou slozkou
jeji produkce. Zpravidla se zdkaznik nemusi G¢astnit sluzby po celou dobu jejiho vykonu, ale existu;ji
vyjimky. Typickym ptikladem je pak navstéva lékare, ktery nemuze bez pfitomnosti pacienta sluzbu
vykonavat. Stroj mizZe v nékterych pfipadech nahradit poskytovatele sluzeb, dobrym ptikladem je
bankomat.

Z vyse uvedeného popisu neoddélitelnosti plyne, Zze zdkaznik:

e je soucdsti poskytované sluzby,
e mnohdy se Ucastni vytvareni sluzby,
e je Casto nucen cestovat na misto produkce dané sluzby.

Management by mél na tyto faktory reagovat témto odezvami:

e snahou oddélit poskytnuti sluzby od jeji spotieby,
e kvalitné fidit vztahy se zdkazniky,
e neustale vylepSovat dodavky sluzeb.

Heterogenita neboli variabilita je vlastnosti, ktera primdrné souvisi se standardem kvality
poskytovanych sluzeb. V popisu neoddélitelnosti bylo vysvétleno, Ze poskytovatel se vidy musi
setkat se zdkaznikem, aby mohla byt sluzba realizovana. Pravé od této skutecnosti je odvozen
problém variability. Je totiz moZné, Ze zpUsob poskytnuti jedné a té samé sluzby se mlze vyrazné
lisSit. Dobrym prikladem muze byt vyucujici, ktery na své prvni hodiné bude pravdépodobné poddvat
poutaveéjsi a kvalitnéjsi prednes svym zak{im nez na jeho posledni hoding, kdy uz je unaveny a tési
se domu. Kvalita poskytovanych sluzeb se jen velmi tézko fidi, protoZe ji nelze kontrolovat pred
samotnym dodanim. Zde tedy muizeme vidét dalsi odliSnost mezi sluzbou a klasickym zbozim.

Kotler (2007 str. 714) uvadi charakteristiku variability nasledujicim zplsobem:

,Proménlivost sluZeb znamend, Ze kvalita sluZeb zavisi na tom, kym jsou poskytovdny, a také na
tom, kdy, kde a jak jsou poskytovdny.“
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Variabilita sluzby je tedy pricinou, Ze zakaznik:

e ne vzdy obdrZi identickou kvalitu poskytované sluzby,

e vybér mezi konkurenénimi produkty je nesnadny,

e je mnohdy nucen podrobit se pravidlim pro poskytovani sluzeb, aby byla zachovana jejich
kvalita.

Management by na tyto skutecnosti mél reagovat takto:

e stanovit normy kvality chovani svych zaméstnanct,
e motivovat své zameéstnance,
e kvalitnim planovanim poskytovanych sluzeb.

Znicitelnost plné souvisi s nehmotnosti sluzeb. To znamen3d, Ze je nemlzZeme nijak uchovavat,
skladovat, preprodavat, nebo vracet. V praxi toto znamena, Ze pokud poskytované sluzby nejsou
prodany v ¢ase, kdy jsou nabizeny, pak jsou pro dany okamzik zni¢ené (napfiklad sedadlo v kiné&). Je
tfeba podotknout, Ze je v nékterych pfipadech mozné sluzby reklamovat. Obvykle se jednad o
vraceni zaplacené ceny nebo o poskytnuti slevy. Dobrym prikladem pro tento jev mlzie byt
kadefnictvi. Spatny Uces sice Ize reklamovat, ale vase vlasy vam zpét nikdo nevrati. V nejlep$im
pripadé muzZe tedy takovy zdkaznik odejit s vracenymi penézi, které do sluzby investoval.

Na zakladé vyse vysvétlené vlastnosti znicitelnosti sluzby by se marketéfi vidy méli snazit sladit
nabidku s poptavkou, aby se firmy nedostaly do problém{.

Duasledkem znicitelnosti sluzeb je, Ze zakaznik:

e nesnadno reklamuje sluzbu,
e muZe byt odmitnut z dvod( jak nadbyteénosti, tak nenaplnénou kapacitou.

Management by mél idealné reagovat:

e zavedenim pravidel pro pfipadné stiznosti ze strany zdkaznik(,
e planovanim poptavky a mozné kapacity.

NemozZnost vlastnictvi je posledni klicovou vlastnosti sluzeb. Tato vlastnost je zplisobena pravé

nehmotnosti a zniCitelnosti. Pokud by zakaznik kupoval zboZi, dostal by za investované penize pravo
ho vlastnit. Zde dochazime opét k odliSnosti, jelikoZ zakoupenim sluzby zakaznik Zadné pravo
vlastnictvi neziska. Nakupem sluzby ziskd pouze pravo na jeji poskytnuti. Prikladem muize byt
verejna doprava, kdy se zakaznik za své penize muze svézt, ale nic si neodnese. Nemoznost vlastnit
sluZbu se pfimo promita do distribuénich kanald. Ty jsou pak obvykle velmi kratké, nebo pfimé.

Nemoznost vlastnictvi sluzby zplsobuje, Ze zakaznik:

e za své penize ziska pouze pravo na poskytnuti sluzby,
e sluzbu muze ziskat pfimym, nebo kratkym distribu¢nim kanalem.

Management by na tyto jevy mél reagovat takto:
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e vyzdvihnutim vyhod nevlastnéni a moznosti substituce sluzeb za zbozi,
e daslednym uréenim zprostfedkovatelU.

1.3 Marketingovy mix sluzeb

V praktické ¢asti prace se budu zabyvat komunikaéni strategii podniku a komunikace jako takova je
jednou ze c¢tyr zakladnich nastroji marketingového mixu. Ackoliv se v praci budu zabyvat pouze
komunikaci, poklddam za rozumné alespon vysvétlit a ukazat, jaké dalsi nastroje se v oblasti sluzeb
vyskytujia k ¢emu slouzi. V této kapitole budou tedy vSechny alespon zdkladné popsany, aby ctenafi
|épe porozuméli sektoru sluzeb.

Pojem marketingovy mix definuje Cetlova (2007 str. 50) jako:

»Marketingovy mix je soubor opatreni a ndstrojt, uzivanych samostatné i ve vzdjemné zavislosti, v
primé Ci neprimé vazbé. SlouZi k lepsimu prosazeni subjektu a jeho vyrobku (sluzby) na trhu, k
lepsimu uspokojeni poZadavk( zdkaznika a k dosaZeni cile podnikdni — zisku prodejce zboZi,
respektive sluZby.”

Marketingovy mix je souhrn nastrojd, ktery slouZi jako konkurencni vyhoda nad témi, kdo jej
nepouZivaji, nebo pouzivaji Spatné. Spravné pouziti marketingového mixu vede k vytvareni
budoucich zisk( firmy. Zakladnim predpokladem teorie marketingového mixu je vyuzivat jej jako
vnitiné sladény celek, nikoliv jen jako souhrn urcitych ¢innosti. Optimalnim namixovanim nastroju
mUze prodejce vyrobk( ¢i sluzeb dosdahnout Uspésného prosazeni se na konkrétnim trhu.
(CETLOVA, 2007 str. 50)

1.3.1 Proménné marketingového mixu sluzeb

Koncept ¢tyf/sedmi P, respektive nastroje marketingového mixu sluzeb uvadi Cetlova (2007 str. 51)
ve své knize nasledujicim zplsobem:

Zakladni skupina 4P

e Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (distribuce)

e Promotion (marketingova komunikace)

Cetlova (2007 str. 51) dale vysvétluje, Ze v sektoru sluzeb se ukazal koncept 4P jako nedostacujici a
byl rozsifen o dalsi 3 nastroje marketingového mixu, které taktéz vyznamné ovliviuji ¢Cinnosti firem
podnikajici v tomto sektoru.

Vastikova (2008 str. 26) popisuje, Ze pfic¢ina pridani dalSich tfi P (nastroji marketingového mixu)
v tomto sektoru byla zplsobena predevsim vlastnostmi sluzeb, o kterych jsem jiz psal v predesié
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podkapitole ,Vlastnosti sluzeb”. Dale udava, Ze tyto nastroje rozsifujici marketingovy mix sluzeb do

7P maji nasledujici podobu:

DalSi nastroje marketingového mixu

People (lidé)

Physical evidence (materidlni prostredi)

Processes (procesy)

vyrobek

zakaznik

distribuce

spotfebitel

marketingova
komunikace

Obrdzek 2 - Zdkladni koncepce marketingového mixu

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle CETLOVA, Helena, Marketing sluzeb, str. 51

Pro pouziti marketingového mixu neexistuje Zzadné obecné pravidlo. Zpravidla kazda firma pouziva
marketingovy mix jinym zplsobem, coz je dano rliznymi vnéjsimi a vnitfnimi faktory, které ma
samoziejmé kazda firma jiné. Cilem kazdé firmy, ktera marketingovy mix pouziva, by tedy mélo
byt vyrovnat jednotlivé nastroje, aby efektivné fungovaly ve vzdjemném vztahu.

(CETLOVA, 2007 stranky 52-53)

1.3.2 Nastroje marketingového mixu sluzeb

P1 Produkt (product) je prvnim nastrojem marketingového mixu, pod kterym si predstavujeme vse,

co dana firma nabizi k uspokojeni hmotnych i nehmotnych potieb. V pfipadé sluzeb je pak produkt

chapdn jako urcity proces, ktery ¢asto neni doprovdzen hmotnymi vysledky. Produkt je v tomto

sektoru definovan predevsim jeho kvalitou. Rozhodovani o produktu je pak dano jeho vyvojem,

fivotnim cyklem, imagem znacky a také sortimentem produktl. (VASTIKOVA, 2008 str. 26)

Cetlova (2007 str. 53) uvadi ve své knize charakteristiku produktu nasledovné:

,Pod spolecnym ndzvem produkt je zahrnuta skupina ndstroju, kterd predstavuje objekt viastniho

podnikdni, tedy vSechno, co Ize nabizet na trhu k uspokojeni urcité potfeby, poZadavku, prani Ci

ocekavani toho, kdo kupuje.”
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P2 Cena (price)

Jde o druhy nastroj marketingového mixu, jehoZ podstatu popisuje Cetlova (2007 str. 54) jako:

,Cena produktu/sluzby je hodnota vyjadrend v penézich, kterou akceptuji icastnici trhu. Jeji vyse
by méla byt takovd, aby reprezentovala hodnotu, jakou ulastnici trhu povazuji za redlnou.”

Vastikova (2008 str. 26) popisuje, Ze stanoveni ceny zavisi na nakladech, relativni Urovni ceny,
urovni koupéschopné poptavky, Uloze ceny pfi podpote prodeje a Uloze ceny pfi snaze o soulad
mezi redlnou poptdvkou a produkéni kapacitou v misté a case. Dale popisuje, ze pravé diky
vlastnosti nehmotnosti sluzeb je cena jednou ze zdsadnich ukazatelG kvality. Dalsi specifika
stanoveni cen ve sluzbach vyplyvaji z neoddélitelnosti sluzeb od jejiho poskytovatele.

P3 Distribuce (place)
Jeji vyznam popisuje Cetlova (2007 str. 55) nasledné:

,Distribuce jako ndstroj marketingového mixu predstavuje souhrn c¢innosti a procest, které vedou
k rozhodovdni o optimdlInim vybéru cesty zboZi, respektive sluzby k zakaznikovi.”

Vastikova (2008 str. 27) vysvétluje distribuci jako nastroj, ktery usnadnuje zadkazniklm pfistup ke
sluzbé. Distribuce jako takovd pak souvisi s umisténim produktu a volbou zprostrfedkovatele
dodavky sluzby. Dodavka pak mizZe byt uskute¢néna napftiklad letecky, nebo cestovni agenturou. V
pripadé sluzeb souvisi distribuce také s pohybem hmotnych prvk(, které tvofi soudast sluzby.
Prikladem pak uvadi uditele, ktery pro svlj pfrednes bude potifebovat dataprojektor, ktery musi byt
dopredu obstardn, skladovan a v posledni fadé také umistén do mista déje.

P4 Marketingova komunikace (promotion)

Cetlova (2007 str. 55) definuje tento nastroj marketingového mixu nasledujicim zptisobem:

,Marketingovd komunikace je souborem ndstroji, nosnych a podplrnych cinnosti, jichZ firmy
pouzivaji k reklamé, podpore prodeje a presvédcivé komunikaci se zdkaznikem i jeho okolim, které
vedou k rozhodnuti o koupi zboZi ¢i sluZby.”

Marketingovou komunikaci se vtuto chvili nebudu vice zabyvat, jelikoZz tento nastroj
marketingového mixu je hlavni naplni celé této prace. Pozdéji bude v teoretické casti této
problematice vénovdna celd jedna samostatna kapitola. Cilem této podkapitoly bylo pouze
upozornit na skutecnost, Ze marketing sluzeb neni jen o komunikaci, jak se mnozi domnivaji.

P5 Lidé (people)

Lidé jsou dalsim dulezZitym prvkem marketingového mixu sluzeb, jelikoZ maji pfimy vliv na kvalitu
poskytnutych sluZeb. Jejich vliv je dany skutecnosti, Ze lidé jsou v urcité mife v kontaktu s
poskytovateli sluzeb, respektive zaméstnanci. Vzhledem k tomu, Ze zakaznik se zucastriuje procesu
poskytovani sluzby, pak nezbytné musi ovliviiovat i Uroven jeji kvality. Z tohoto davody firmy, které
se poskytovanim sluzeb zabyvaji, musi zamérit svou pozornost na vybér, vzdélavani a motivovani
zaméstnancU. Zaroven je také dilezité, aby tyto firmy stanovily zakladni pravidla, podle kterych by
se méli zakaznici chovat. Obé tato pravidla pak napomahaji k nastoleni ptiznivych vztahG mezi
zakazniky a zaméstnanci. (VASTIKOVA, 2008 str. 27)
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P6 Materialni prostredi/fyzicka pfitomnost (physical evidence)

Cetlova (2007 str. 58) popisuje tento nastroj marketingového mixu jako:

»Fyzicka pritomnost je jednim z ndstroji marketingového mixu, ktery zabezpecuje prosazeni image
firmy nebo jejiho vyrobku/sluzby na trhu.”

Materidlni prostfedi se nékdy oznacuje téz jako fyzicka pritomnost. V dnesni dobé kazdé firmé,
kterd poskytuje sluzby ¢i vyrobky, zaleZi na jeji image. Image firmy mlze hrat vyznamnou roli pfi
presvédceni zdkaznika. Image firmy souvisi s ¢innostmi, jako jsou symboly, loga, barvy apod.
Respektive se jednd o vSechny cinnosti, které identifikuji firmu a odlisuji ji od konkurence. Jde tedy
o zdGraznéni pfitomnosti jednotlivych firem na trhu. (CETLOVA, 2007 str. 58)

P7 Procesy (processes)

Cetlova (2007 str. 58) uvadi definici procesu timto zplsobem:

,Procesy predstavuji souhrn postupt a ¢innosti, s nimiz se pracovnici museji ztotoZnit, které museji
respektovat a dodrZovat. Jsou jednim z ndstroju marketingového mixu uZivanym zejména v oblasti
sluzeb.”

Procesy jsou dulezitym marketingovym nastrojem, a to pak predevsim z hlediska kvality nabizenych
sluzeb. Procesy maji vliv na spolehlivost, rychlost, bezpecnost a fadu dalSich ¢innosti. Je tedy
zfejmé, 7e rlizné zmény procesd a jejich analyza souvisi s marketingem. (CETLOVA, 2007 str. 58)

Vastikova (2008 str. 27) popisuje, Ze z vySe zminénych vlivli procesll je nezbytné provadét jejich
analyzy, vytvaret jejich schéma, klasifikovat a v pribéhu ¢asu zjednodusovat jednotlivé kroky, ze
kterych se procesy skladaji.

1.4 Marketingovy vyzkum

Kapitola marketingovy vyzkum je pro tuto praci velmi dualezitd a je treba ji nalezité vysvétlit.
Prakticka c¢ast bude viceméné ztéto problematiky vychazet. Na zakladé poznatkd zjisténych
prostfednictvim marketingového vyzkumu budu v praktické ¢3asti stanovovat vhodna feseni pro
zlepSeni stavajici komunikace vybraného podniku. Rad bych tedy vysvétlil, jakym zplsobem
marketingovy vyzkum funguje a v ¢em spociva jeho podstata. Uvedu zde tedy jeho nejdlleZité;jsi
teoretické prvky.

1.4.1 Vymezeni pojmu marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je obecné nezbytnou soucasti informacniho systému. Jeho podstata spociva
v bliz$im propojeni mezi firmou, zdkaznikem a vefejnosti skrze informace, které slouzi k zajistovani
a definovani marketingovych pfileZitosti a probléma. Déle také k tvorbé, monitorovani, vylepSovani
a méreni efektivnosti marketingovych akci. Marketingovy vyzkum vyuZivad podle vhodnosti rlizné
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metody pro sbér informaci, které pak fidi a uskutecnuje. Vysledky nasledné analyzuje a dale
prezentuje zji§téné poznatky a jejich diisledky. (SIMOVA, 2010 str. 12)

Z definice vyplyva, Ze marketingovy vyzkum:

e Pomaha nalézt informace o pfileZitostech a hrozbach.

e Spociva v planovani, specifikaci a analyze dat, které nasledné slouzi jako podklad pro
efektivni rozhodovani.

e Prezentuje vysledky Fidicim osobam.

Pokud bychom aplikovali marketingovy vyzkum na firmy, pak to znamena, Ze v pfipadé, kdy chce
byt podnik na svém trhu Uspésny, nezbytné musi ve svém marketingovém fizeni a planovani
vyuZivat informaci, které se tykaji trhu, konkurence a zejména zakaznik(. Toto je dano skutecnosti,
Ze situace na trhu a prostiedi, ve kterém danda firma plsobi, se neustdle méni. Za pomoci
marketingového vyzkumu podnik mizZe snizZit své rozhodovaci riziko na minimum. Podnik musi
rozhodovat tak, aby dosahl vytyéenych cil(i a pfedevsim zisku. To je dlvodem, proc je marketingovy
vyzkum v oblasti podnikani stéle popularné&jsi. (SIMOVA, 2010 stranky 13-14)

1.4.2 Proces marketingového vyzkumu

V predchozi podkapitole bylo uvedeno, véem marketingovy vyzkum spocivd. Nyni povazuji za
smysluplné popsat proces, jimz na poc¢atku prochazi kazdy typ marketingového vyzkumu.

Maly (2008 str. 11) vysvétluje, Ze proces marketingového vyzkumu spociva v péti klicovych krocich:

Definovani problému

Analyza situace a urceni zdroji informaci
Sbér informaci

Analyza a interpretace informaci

vk N e

Zavérec€na zprava

vvvvvv

Poté, co se urci predmét vyzkumu, se obvykle sestavuje plan vyzkumu. Plan vyzkumu pak obsahuje
vSechny podstatné udaje, které se k danému vyzkumu vztahuji. Mezi tyto Udaje patfi predevsim
cile, metody, techniky, velikost vzorku, zplsob zpracovani, cena a pozadovany ¢asovy rozsah praci.
(MALY, 2008 stranky 11-12)

Analyza situace a urceni zdrojii informaci je druhym krokem marketingového vyzkumu. V této ¢asti

procesu poté, co mame presné nadefinovany problém vcéetné vSech jeho naleZitosti, je nutné
rozhodnout o tom, které zdroje pro dany vyzkum vyuZijeme. Nejdfive je tfeba analyzovat, které
informace jsou potfebné, které z nich jsou dostupné a které bude nutno zajistit vlastnimi silami.
V ramci tohoto kroku rozhodujeme o tom, zda budeme cerpat z primarnich ¢i sekundarnich dat.
Problematika zdroji dat marketingového vyzkumu bude popsana v dalsi podkapitole ,Zakladni
zdroje marketingovych informaci“. (MALY, 2008 str. 12)
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Sbér_informaci je tretim krokem v procesu marketingového vyzkumu. Jeho podstata spociva
v rozhodnuti o zplQsobu ziskani primarnich informaci. Zde hraje roli charakter uréeného problému,
ale také ¢asové a finanéni naklady. (MALY, 2008 str. 12)

Analyza a interpretace informaci je dalSim krokem v procesu marketingového vyzkumu. Jedna se

o krok, ktery nasleduje po shromazdéni potfebnych dat jakymkoliv typem vyzkumu. Data se v tomto
stadiu procesu analyzuji a interpretuji. Pokud se data shromaidila za pomoci kvantitativniho
vyzkumu, pak jejich analyza a interpretace spociva ve statistickych veli¢inach. U sbéru dat za pomoci
kvalitativnich vyzkum( spociva analyza a interpretace v popsani pficin a divodl rdznych jevu.
(MALY, 2008 str. 12)

Zavérecna zprava je poslednim krokem v procesu marketingového vyzkumu. Tento krok je zaméren

na zpracovani a prezentaci zavérec¢né zprdvy. Zavérecna zprdva musi obsahovat veskeré podstatné
informace o pribéhu marketingového vyzkumu, a to od jeho pocatku aZ do konce. NejdUlezitéjsi
Casti zavérecné zpravy je samotné doporuceni feseni konkrétniho problému, kvili kterému se cely
vyzkum odehrdval. Navrhy a doporuceni z provedeného vyzkumu pak slouzi jako podklad pro dalsi
rozhodovani o zkoumaném problému. (MALY, 2008 str. 13)

1.4.3 Zakladni zdroje marketingovych informaci
Simova (2010 str. 50) uvadi, Ze informace pro marketingovy vyzkum rozdélujeme na zakladé jejich
zdroju a zpUsobu ziskani. Délime je do dvou zakladnich skupin:

e Sekundarni data
e Primarni data

Sekunddrni data jsou takovd data, ktera jiZ existuji. Od souboru téchto dat je odvozen sekundarni

vyzkum, jelikoZ z nich Cerpa. Tato data jsou dostupna z riznych publikaci. Typicky se jednd o
komercni informace, odborné publikace, statistické prehledy, vyrocni zpravy apod.
(SIMOVA, 2010 str. 50)

Vyhodou sekundarnich dat je jejich snadné a rychlé ziskdni s nizkymi ndklady. Je vhodné se
sekundarnimi daty zacit. V nékterych pfipadech mohou byt pro vyzkumnika tato data pro vyreseni
daného problému dostacujici, a tim jsou uSetfeny jeho ndklady i ¢as. V pripadé, kdy tato data
dostacujici nejsou, pom(iZzou vyzkumnikovi alespon ujasnit si situaci a rozhodnout o dalsich krocich.
(SIMOVA, 2010 str. 50)

Nevyhodou sekundarnich dat je jejich obecny charakter, stafi jejich publikace, nevhodna struktura
pro vyzkumnika apod. Dalsi podstatnou nevyhodou téchto dat je neznalost jejich plvodu a
podminek, za kterych byla data ziskana. Z tohoto ddvodu si vyzkumnik nemuze byt zcela jist, zda
odpovidaji vysledky realité. (SIMOVA, 2010 str. 50)

Sekundarnich dat existuje cela fada a jejich prehled je zaznamenany na obr. 3.
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Sekundarni zdroje dat

Externi zdroje Interni zdroje
Vladni publikace Operativni data
Tiskové zdroje .Marlfeting
intelligence
Komercni zdroje Ostatni informace

Obrdzek 3 - Zékladni zdroje sekunddrnich marketingovych informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SIMOVA, Jozefina, Marketingovy vyzkum, str. 51

Simova (2010 str. 52) uvadi, Ze interni zdroje sekunddrnich dat jsou ty nejsnadnéji dostupna data

zpracovani téchto dat se stara vnitfni informacni systém podniku.
Simova (2010 stranky 52-53) ve své praci sdéluje, Ze mezi interni zdroje sekundarnich dat patfi:

e Operativni data
e Informace z evidencni ¢innosti podniku
e Informace z Ucetnich vykazu
e Ostatni zaznamy o ¢innostech podniku
e Data ziskana osobnimi kontakty (marketing inteligence)
e Informace ziskané od zaméstnancl podniku
e Ostatni marketingové informace
e Marketingové informace z minulosti

Externi zdroje sekundarnich dat zahrnuji veSkera data, ktera lze volné ziskat z vefejné dostupnych
zdroju, a to bud' zcela zdarma, nebo za urcity poplatek. Zdroje téchto dat jsou velmi rliznorodé.
(SIMOVA, 2010 str. 53)

Podle Simové (2010 str. 53) je mozné zdroje externich sekundarnich dat zafadit do nasledujicich

skupin:

e VIadni publikace (statistické prehledy, databaze apod.)
e Tiskové zdroje (knihy, odborné publikace apod.)
e Komercni zdroje (vyrocni zpravy, prospekty, pfehledy o vyrobé apod.)
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Primarni_data jsou takova data, kterd obvykle vyzkumnik shani az poté, co vycerpa veskeré
velmi nakladné. Ziskani tohoto typu dat slouZi k feSeni takovych probléma cinnosti podniku, pro
které v téze dobé neexistuje Zadny jiny dohledatelny nebo dostupny typ pozadovanych dat. Jedna
se o data ziskdvana za konkrétnim ucelem. Data tohoto typu lze ziskat vlastnim marketingovym
vyzkumem v terénu, ktery provadéji bud’ vyzkumnici z marketingového oddéleni daného podniku,
nebo vyzkumnici z najaté vyzkumné agentury. (SIMOVA, 2010 stranky 53-54)

Simova (2010 str. 54) uvadi, Ze zdrojem primarnich dat je zkoumanda jednotka. Zkoumanou
jednotkou se pak rozumi kdokoliv, kdo ma poZadované informace pro potreby vyzkumu. Mize jim
tak byt jednotlivec, podnik apod.

Simova (2010 str. 54) dale uvadi, Ze primdrni udaje, které se vztahuji ke zkoumané jednotce, mohou
vyjadrovat ndsleduijici:

e Jeji situaci nebo stav
e Jeji nazory, postoje a dalsi psychologické viemy
e Charakteristiky (demografické, socialni, ekonomické apod.)

1.4.4 Zakladni clenéni marketingového vyzkumu

Podle zdrojl dat délime marketingovy vyzkum na dva zakladni typy:

e Sekundarni vyzkum
e  Primarni vyzkum

Simova (2010 str. 39) uvadi, Ze primarni vyzkum se ddle rozdéluje na interni a externi.

¢ Interni primarni vyzkum —tento typ vyzkumu se zamérfuje na informace, které se nachazeji
v daném podniku, ale neexistuji v poZadované podobé. Informace tohoto typu se ziskavaji
pomoci rozhovorl se zaméstnanci a pozorovanim jevl v konkrétnim podniku.

e Externi primarni vyzkum — jedna se o nejcastéji vyuzivany typ primarniho vyzkumu. Vyzkum
spociva v ziskdvani poZadovanych informaci ve vnéjsim prostiedi.

Dalsim duleZitym rozdélenim marketingového vyzkumu je dle charakteru informaci. Ty rozdélujeme
nasledujicim zptisobem:

e Kvantitativni
e Kvalitativni

Kvantitativni vyzkum je vyzkum, ktery slouzi k ur€ovani ¢etnosti poZzadovanych jevi. Odpovida tedy

na otdzky kolik, jak casto apod. Vysledky tohoto vyzkumu jsou statistickd data.
(SIMOVA, 2010 str. 39)
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Simova (2010 stranky 39-40) uvadi, Ze informace pro kvantitativni vyzkum jsou ziskavany
z nasleduijicich zdroju:

e Analyzou sekunddrnich informaci
e Ziskavani informaci terénnim Setfenim

Pfi ziskavani kvantitativnich dat je nezbytné nutné, aby méla stejny obsah a jejich ziskavani bylo
vzdy provadéno za stejnych podminek v jednom konkrétnim predem uréeném obdobi. Je téz
dllezité, aby informace byly ziskany od respondentd, ktefi nemohou byt vzajemné ovlivnéni. To
znamena, aby vysledky nebyly zavadéjici a mély vypovidajici hodnotu.

Pfed uskutecnénim kvantitativniho vyzkumu je tfeba urcit poZzadované jevy ke zkoumani, definovat
jejich vlastnosti a stanovit jejich zplsob méreni. Ziskavani potrebnych dat je mozno provadét
standardizovanym dotazovanim, pozorovanim nebo experimentem. Vysledkem téchto vyzkumda
jsou Cisla, procenta apod. Aby bylo moZno vysledky kvantitativnich vyzkumu zobecriovat, je tieba
zajistit dostatecny pocet respondentd, ktefi pfedstavuji reprezentativni vzorek.

Podstatou je tedy odhadnout skute¢nou hodnotu sledovaného jevu. Aby byl vyzkum co
nejpresnéjsi, je treba velkého poctu respondentl. Nékdy mize byt respondentl az nékolik stovek.
Je tedy ziejmé, Ze tento typ vyzkumu je ¢asové i finanéné narocny.

Kvalitativni vyzkum spociva ve zjistovani pricin zkoumanych jeva. Cilem tohoto vyzkumu je nalézt

priciny, ndzory, postoje, minéni a motivy jednotlivcd. Timto zplsobem je mozno ziskat odpovédi na
to, proc se konkrétni jevy odehravaji a cilem je tyto divody co nejvice zobecnit. Kvalitativni vyzkum
tedy odpovida na otazky prog, z jakého dGvodu, z jaké pFiciny apod. (SIMOVA, 2010 str. 40)

Tento typ vyzkumu se nazyva kvalitativni, protoZe nas v tomto pfipadé nezajima mnozstvi ziskanych
informaci, ale jejich kvalita. Snahou je hloubkové pochopit zkoumané jevy, postoje a vztahy.
Metody vyzkumu byvaji psychologické nebo sociologické. Ziskdvani odpovédi na tyto otazky
obvykle provadi kvalifikovany psycholog nebo jina osoba na drovni respondenta ve specifické
problematice. Vzhledem k narocnosti vyzkumu je vzorek respondentli vyrazné mensi oproti
kvantitativnimu vyzkumu. To ale znamena, Ze vyzkum je zpravidla rychlejsi a méné nakladny nez je
tomu u vyzkumu kvantitativniho. (SIMOVA, 2010 str. 41)

Kvalitativni vyzkum se dnes pouzivd témér ve vSech oblastech, kde se vyskytuje lidsky faktor.
Pouziva se v pfipadé, kdy chceme do hloubky pochopit uréité jevy a nasSim cilem neni ziskat
kvantitativni data. Kvalitativni vyzkum se obvykle spojuje s vyzkumy image, postoju ke znacce, vlivi
reklamy, testovani vyrobkd, cenové citlivosti a Fadou dal3ich. (SIMOVA, 2010 str. 41)

Jednoduché porovnani kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu zobrazuje tabulka ¢. 1.
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Charakteristika Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum

Analyza sekundarnich udajd, Psychologicka explorace, nepfimé
Poutité metody standafdizovan\'/ ro.zhov0|:, pl’semny ’ ‘pro'je‘kti\{nf,postupy, hIoubkgvé ’
dotaznik, standardizovany telefonicky |individudlni rozhovory, skupinové
rozhovor a jiné rozhovory, expertni rozhovory, aj.
Volné formulované otdzky, pocet
Zpuisob Presné stanovené formulace dotaz( i otazek neni omezen, otazky vedou ke
dotazovani porfadi pokladanych otazek. zjisténi motivacnich struktur a
vysvétleni podstatnych souvislosti.
Pfipraveny laik, ktery klade predem Psycholog nebo dikladné pfipraveny
Tazatel formulované otazky v uréeném poradi | tazatel, ktery zna cil vyzkumu,
tak, aby mél minimalni vliv na pribéh prizpUsobuje se vyzkumné situaci a
rozhovoru. klade dotazy podle jejiho vyvoje.
Vsechny formy kontaktu jsou mozné:
ustni, pisemna, telefonickd. Pfi osobnim [ Osobni a pomérné intenzivni. Tazatel
kontaktu jde zhruba o stfedni intenzitu | nejprve vytvari ovzdusi dlvéry, v
Kontakt kontaktu, tzn., Ze tazatel svym pribéhu rozhovoru citlivé reaguje na
vystupovanim a chovanim vzbuzuje v odpovédi a prizplsobuje jim dalsi
respondentovi ochotu odpovidat na otazky.
otazky.
Vellkos’t Reprezentativni vzorek nékolika stovek |Maly vzorek (nékolik desitek)
zkoumaného i o o
nebo tisic respondentd. respondenta.
vzorku

Vyhodnocovani jednotlivych pripadd,
Analyza dat Prevladaji statistické postupy aplikace metod kvalitativni analyzy,
napt. obsahové analyzy.

Tabulka 1 - Porovndni kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SIMOVA, Jozefina, Marketingovy vyzkum, str. 45

1.4.5 Zakladni metody sbéru primarnich kvantitativnich dat

V praktické ¢asti této prace budu vyuzivat primarniho kvantitativniho vyzkumu, ktery pro ni bude
pomérné stéZejni. PovaZuji proto za vhodné alespon kratce popsat zakladni metody pro shér
potfebnych dat.

Cichovsky (2011 str. 169) uvadi, 7e mezi zékladni metody sbéru dat v ramci kvantitativniho vyzkumu
patfi:

e Pozorovani
e Dotazovani
e Experiment

Pozorovani je jednou ze zakladnich metod sbéru dat v pfipadé kvantitativniho primarniho vyzkumu.
Jeho podstata spocivd v pozorovani definovanych jevl, kdy pozorovatel neni v pfimém kontaktu
s respondentem. Sleduji se pak Udaje typu pocet kupujicich v urcitém case, pocet navstévnika apod.
Hlavni vyhodu této metody predstavuje fakt, Ze pozorujici neni nijak ovlivnén spolupraci s
pozorovanym respondentem. Nevyhodou pozorovani jsou velmi vysoké ndroky na pozorovatele,
jako je cas straveny pozorovanim, spravnost zapisovanych udajl v redlném case, kombinace
zaznamovych metod (pisemnd, zvukova, obrazova). (CICHOVSKY, 2011 str. 169)
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Dotazovani je dalsi vyznamnou metodou pro kvantitativni marketingovy vyzkum, kterou ve své
praci budu vyuZivat. Princip této metody stoji na dotazovani respondentd. Odpovédi ziskané od
respondentl pak slouZi jako podklad, nebo i jako primarni zdroj informaci pro manazery, ktefi na
jejich zakladé &inf sva strategickd rozhodnuti. (CICHOVSKY, 2011 str. 174)

Simova (2010 str. 75) upfesiniuje metodu dotazovani pokladanim otazek za pomoci nastrojl, jako
jsou dotazniky nebo zaznamové archy. Podstatné je téZz spravné zvolit nositele informaci
(respondenta). Dotazovani pak mize probihat pfimou i nepfimou komunikaci s respondentem.

Cichovsky (2011 str. 174) uvédi, Ze dotazovani mizeme déle t¥idit do zakladnich &tyf skupin:

e Osobni dotazovani

e Pisemné dotazovani

e Telefonické dotazovani
e Elektronické dotazovani

Experiment je posledni zakladni metodou uZivanou v oblasti kvantitativniho marketingového
vyzkumu. Tato metoda se v poslednich letech stava stdle populdrnéjsi. Experiment spociva ve
sledovani a studiu dvou a vice proménnych. Metoda experimentu se pak vzdy odehrdva za pfedem
uréenych podminek, které se dlsledné kontroluji. Proménnymi mohou byt jakékoliv parametry,
které podniku pom(Zou ziskat pozadované odpovédi vztahujici se ke konkrétnimu problému. Pro
to, aby se experiment mohl uskutecnit, je tfeba vybrat vhodny soubor sledovanych subjektd a
objektl. Vybrané subjekty by mély byt reprezentativnim vzorkem a splfiovat poZzadovanou velikost.
Zasadni roli v oblasti experimentdlniho vzorku hraje také statistickd vyznamnost jejich reakci.
Reakce, které pro vyzkum nemaji Zadny vyznam, by mély byt eliminované.
(CICHOVSKY, 2011 str. 191)

1.5 Vyzkum zakaznika

V praktické ¢asti bakalarské prace budu pomoci dotazniku zjistovat nazory, ocekavani a vnimani
respondentl komunikacnich aktivit vybraného podniku. Dotaznik pak budou vypliovat takovi
respondenti, ktefi jsou bud'jiz zakazniky, nebo jsou zakazniky potencialnimi ve vztahu k produktiim,
které vybrany podnik nabizi. Z tohoto dlvodu je nezbytné nutné popsat, v ¢em zakaznicky vyzkum
spociva a upozornit na jeho dulezZitost. Bez téchto informaci by totiz nebylo mozné dojit v praci k
navrhu na zlepSeni komunikacni strategie.

Vyzkum zdkaznika je jednim z vyznamnych témat v oboru marketing. A to zjasného dlivodu,
protoze pravé zdkaznici vytvareji poptdvku po produktech. Pokud chtéji tedy firmy Uspésné prorazit
na konkrétnim trhu, musi vénovat velkou pozornost tomu, aby pochopily, kdo jejich zakaznici jsou,
jak se chovaji a proc¢ se tak chovaji. V posledni fadé je také dulezité zjistit, co firmy mohou oc¢ekdavat
do budoucna. Obecné se tato oblast vyzkumu nazyva analyza potreb, pozadavk( a chovani. Kromé
vySe zminénych oblasti vyzkumu zakaznika, hraje také dllezitou roli méreni zakaznické zkusenosti.
V ramci oblasti zakaznické zkuSenosti se pak zjistuje spokojenost zakaznika, loajalita a jeho ochota
setrvat u konkrétniho dodavatele ¢i znacky. Ochota setrvat se také oznacluje jako retence.
(KOZEL, 2011 str. 238)
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1.5.1 Zakaznik

Pfed tim, neZ se pustim do popisu zakaznického vyzkumu, povazuji za dalezZité alespon stru¢né
objasnit, kdo zakaznik je. Ctenaf musi byt obezndmen s tim, co se pod timto pojmem v oboru
marketing rozumi.

Nenadal (2004 str. 6) popisuje, Ze v dnesni dobé, kdy se firmy pro to, aby uspély na trhu, musi
orientovat predevsim podle potfeb a poZzadavk( zakaznik(, je nezbytné nutné je znat. Uvadi, Ze
definici zékaznika vystihuje norma CSN EN 1SO 9000 pod nasledujicim znénim:

,Zdkaznik je osoba nebo organizace, kterd by mohla pfijmout nebo pfijima produkt nebo sluZbu pro
ni ur¢enou nebo ji poZadovanou.”

1.5.2 Analyza potreb, pozadavki a chovani zakaznika

Cilem kazdé firmy je zajistit bezproblémovy chod jejich prodejd a Uspésné prosazeni na trhu. Aby
se toto firmam povedlo, je nezbytnym predpokladem, aby védély, co zdkaznici potfebuji, jak
intenzivné vnimaji danou potrebu, jaka je hierarchie jejich potfeb a také, jak se tyto potreby méni
v Case. VSechny zminéné body mohou pak zjistit za pomoci vyzkumu. (KOZEL, 2011 str. 238)

Vyzkum potfeb se zabyva predevsim zjistovanim a sledovanim stavajicich a novych potreb.
Vyznamnou ¢asti vyzkumu je ale také hledani novych zplsobd, jimiz firmy mohou uspokojit potieby
zakaznik(. (KOZEL, 2011 str. 239)

Neméné duleZitou oblasti vyzkumu, kterd navazuje na vyzkum potieb, je analyza pozadavki
zdkaznikd. Pod touto oblasti chapeme zakaznické predstavy o uspokojeni jejich potieb. Za pomoci
vyzkumu je pak mozné vytvofrit znalost o konkrétnich pozadavcich zakaznik( a jejich dulezitost pfi
rozhodovani o nakupu. (KOZEL, 2011 str. 239)

Kozel (2011 str. 239) dale popisuje, Ze celou problematiku analyzy potieb, pozadavkl a chovani
zdkaznikd mGzeme rozdélit do dvou niZe popsanych ¢asti:

e Mapovani potieb, poZadavkd a chovani: Pro tento typ vyzkumu se nejcastéji pouzivaji
bateriové otazky, ve kterych respondent vyjadfuje sv(j souhlas ¢i nesouhlas. Pfedevsim je
pak podstatné, aby vyzkumnik definoval dostatecnou Sifi a hloubku vSech moZnosti.
Vyzkum je mozno provadét i jinymi slozitéjsimi procesy.

e Analyzy vstupnich dat ziskanych mapovanim: Za pomoci tohoto vyzkumu je mozné
pochopit vazby a vzajemné souvislosti. Nejcastéji se vyuziva shlukové a faktorové analyzy.
Existuji vSak i jiné moZnosti.
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1.5.3 Meéreni zakaznické zkusenosti

Méreni zdkaznické zkuSenosti je dalsim velmi dilezitym vyzkumem a marketéfi by jej neméli
podcenovat. Je tomu tak z divodu, Ze zakaznici si mezi sebou vzajemné sdéluji své zkusenosti
o konkrétnich produktech v ramci komunit. Tato sdéleni pak vyznamné ovliviiuji image firem a
instituci, u nichz tuto zkusenost zakaznici nabyli. (KOZEL, 2011 str. 242)

Kozel (2011 str. 242) rozdéluje problematiku méreni zdkaznické zkusenosti do dvou zdkladnich
skupin nasledujicim zptsobem:

o Méfeni okamzité zkuSenosti: V soucasné dobé se pro tato méreni nejcastéji vyuziva tzv.
metoda NPS, nebo jakykoliv typ zpétné vazby.

e Meéfeni kumulované zkusenosti: V ramci tohoto zkoumani se pouZivaji indikatory jako je
index spokojenosti zdkaznik( a index retence.

Méreni zakaznické zkusenosti informuje firmy o tom, jak funguji jejich procesy, nakolik jejich
produkty odpovidaji o¢ekavanim zdkaznikll a o tom, jak zdkaznici vnimaji a hodnoti parametry jimi
nabizenych produkt( ¢i firmy samotné. (KOZEL, 2011 str. 242)

Kozel (2011 str. 242) uvadi, Ze méreni spokojenosti zakaznik( je pro firmy dulleZité z pohledu
vytvareni a posilovani konkurenéni pozice dané firmy na trhu.

Nenadal (2004 str. 8) popisuje, Ze pojem spokojenost uvadi norma CSN EN 1SO 9000 jako:
,VYnimadni zdkaznika tykajici se stupné spinéni jeho poZadavku.“

V pfipadé, kdy zkuSenost zakaznika predci jeho ocekavani, pak je zakaznik velmi spokojen. Pokud
tomu tak ovSem neni, je nespokojen. Je ale vzdy tfeba brat v dvahu stupen adopce konkrétniho
produktu na trhu, vliv ¢asu, opakovanou spokojenost ¢i nespokojenost a tendence zakaznika
ke zvyklostnimu chovani. (KOZEL, 2011 stranky 242-243)

Podstata méreni spokojenosti zdkaznika spocivd v méreni tzv. celkové, nebo jinak feceno
kumulované spokojenosti. Tuto spokojenost pak ovliviiuje cela fada faktor( a shrnuje spokojenost
za urcité obdobi. Faktory, kterymi je spokojenost ovlivnéna, musi byt méfitelné a je podstatné znat
jejich vahu v ocich zdkaznika ve sfére celkové spokojenosti. (KOZEL, 2011 str. 243)

Vyznam spokojenosti zakaznika je pak dllezity predevsim proto, Ze spokojeny zakaznik se bude
vracet, nakupovat pravidelné nebo vice, podavat reference o svych zkusenostech ve svém okolia v
posledni fadé, pokud firmé dlvéruje, bude ochoten za produkt zaplatit i vyssi cenu. Spokojenost
zédkaznikd firmam tedy zajistuje loajalitu a stabilni trzby. Nakonec je spokojenost také dllezZita
z toho pohledu, Ze udrzet si zdkaznika je mnohokrat levnéjsi nez ziskat nového nebo ziskat znovu
ztraceného. (KOZEL, 2011 str. 245)

V posledni fadé navazuje jesté na méreni spokojenosti a loajality ukazatel retence zakaznik(.
Retence pak zjistuje postoje zdkaznika ohledné pfipadné zmény dodavatele. (KOZEL, 2011 str. 246)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V prvni kapitole teoretické ¢asti jsem blize popsal marketing a jeho zakladni prvky v obecné roviné.
Marketing je samoziejmé mnohem obsahlejsi, ale pro ucely této prace se jedna o popis dostacujici
a Ctenar by dale nemél mit problém se orientovat v praktické ¢asti bakalarské prace. Marketingova
komunikace, o které jsem se v prvni kapitole jen letmo zminil, nyni dostane vétsi prostor. Jedna se
o nejdulezitéjsi teoretickou ¢ast této prace, a proto si ziskala samostatnou kapitolu. V praktické
¢asti budu zkoumat komunikacni strategii vybraného podniku. Je tedy nezbytné vysvétlit vSechny
podstatné terminy, které s timto tématem souvisi. V nasledujicich podkapitolach bude vysvétlena
podstata marketingové komunikace, jak proces marketingové komunikace probiha, jaké jsou jeji
Ucely, jakym zpUsobem vytvorit efektivni marketingovou komunikaci a v posledni fadé budou
popsany nastroje marketingové komunikace, tzv. komunikacni mix.

2.1 Podstata marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci Ize nejsnadnéji vysvétlit jako proces sdileni informaci. Pokud
vztdhneme tuto teorii na firmu, pak je tento proces chdpan jako jakakoliv informace, kterou dany
podnik komunikuje a podava skrze ni svym zékaznikim néjaké sdéleni. Tato sdéleni pak obvykle
prinaseji zakaznikim predstavu o tom, jaky podnik je, jaky je charakter jeho ¢innosti, jaké zakladni
hodnoty uzndva apod. Pokud se firmy chtéji stat ispésné na trhu v dnesni hektické dobé, potom je
nezbytné nutné, aby marketingové komunikaci vénovaly velkou pozornost. Zaujmout dnes neni
vlbec jednoduché, protoze lidé jsou obklopeni nespoctem informaci, jez se taktéz pokousi upoutat
jejich pozornost. Tato skutecnost by méla byt dostacujicim diivodem pro to, aby se firmy snazily
vytvofit takové sdéleni, které bude natolik mimoradné, Ze komunikace ostatnich firem budou silou
vytvoreného sdéleni zastinény. Pokud se firmam povede takovéto efektivni sdéleni vytvorit, pak
mnohdy zlistane v povédomi a v kone¢ném dsledku pfiméje k ndkupu. (KARLICEK, 2009 str. 5)

Bouckova (2003 str. 222) popisuje marketingovou komunikaci jako veskerou formu komunikace,
kterou firma pouzivd k informovani, presvédc¢ovani nebo ovliviiovani spotrebitell, prostfednik( a
dalSich subjektli. Obecné lze marketingovou komunikaci popsat jako zdmérné a cilené vytvareni
informaci, které jsou uréené pro trh, a to takovym zplisobem, aby byly pfijatelné pro cilovou
skupinu. Kromé informovani zdkaznik(i o nabidce, ktera slouzi ke stimulaci a podpore prodeje, ma
marketingova komunikace i dalsi vlastnosti. Diky ni je mozné zvyraznit nékteré objektivné existujici
vlastnosti produktu, presvédcit zakazniky k pfijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a upevnovat vztahy se
zadkazniky a dalsi verejnosti.

V soucasnosti se Ize pomérné Casto setkat i s pojmem integrovana marketingova komunikace. Jeji
podstata spocivd ve vytvareni konzistentniho sdéleni, které vytvari jasny, srozumitelny,
nerozporuplny obraz o firmé. Veskeré sdélované informace pak vychazeji ze stejné koncepce a
pohybuji se okolo jedné urcené myslenky. Oslovena osoba tak z(stava v obraze a neni zmatena.
(KARLICEK, 2009 str. 6)
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2.2 Proces marketingové komunikace

Kotler (2007 str. 819) uvadi, Ze veskera marketingova komunikace je zajistovana tzv. komunikacnim
procesem, ktery musi marketér pro efektivni komunikovani dobte znat. Tento proces je slozen
z deviti prvki, které budou niZe jednotlivé popsany. Proces komunikace je také nize zobrazen na
obrazku €. 4, aby bylo moZno se v samotném popisu Iépe orientovat.

Dekédovani | -{ PFijemce

Odesilatel || Kédovani | sdleni .
i Média

s e [owme

Oblast zkusenosti odesilatele Oblast zkusenosti prijemce

Obrdzek 4 - Komunikacni proces

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOTLER, Philip, Moderni marketing, str. 819

Kotler (2007 str. 819) popisuje, Ze prvky odesilatel a prijemce sdéleni, jsou hlavnimi Gcastniky
komunikaéniho procesu. Nasledné dalsi dva prvky sdéleni a média jsou hlavnimi komunika¢nimi
nastroji. Dale hraji roli v komunikacnim procesu tzv. komunikacéni funkce. Komunikacni funkce jsou
Ctyfi a patfi mezi né kdédovani, dekddovdni, odezva a zpétnd vazba. Poslednim prvkem
komunikaéniho procesu je Sum. Jednotlivé prvky jsou podle Kotlera (2007 stranky 819-820)
popsany nize.

Odesilatel — hraje prvni roli v komunikacnim procesu. Odesilatelem se rozumi subjekt, ktery odesila
sdéleni druhé strané.

Kédovani — je procesem prevedeni dané myslenky ¢i sdéleni do symbolické podoby. Pfikladem
mohou byt slova pfevedena do podoby inzeratu.

Sdéleni — je souborem slov, obrazkl ¢i symbol(, které dany odesilatel vysila.

Média — jsou komunikacni kanaly, pres které se dostava sdéleni od odesilatele k pfijemci. Pfiklad
média muZe byt televize, ¢asopis apod.

Dekddovani — je procesem, kdy se prijemce daného sdéleni snazi pfifadit vyznam zakédovanych
symbolll od odesilatele. Pfikladem mizZe byt inzerat, ktery si pfijemce preéte a dokaze spravné
interpretovat slova a ilustrace, které v ném byly.

Prijemce — Jednd se o subjekt, ktery pfijima sdéleni od odesilatele. Subjektem muZe byt zakaznik
nebo spotrebitel.
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Odezva — je jakakoliv reakce prijemce, kterou zasazeny subjekt na zdkladé sdéleni provede.
Napftiklad si koupi inzerovany produkt.

Zpétna vazba — jedna se o takovou cast odezvy pfijemce, kterd je odesilateli sdélena. Prikladem
mUze byt, Ze pfijemci sdéleni chvali firmu za jeji vystaveny inzerat apod.

Sum - jedna se o neplanované ruchy, které zpGsobi, Ze se k pFijemci dostane jiné sdéleni, ne?
odesilatel planoval. Prikladem muzZe byt inzerat v ¢asopise, ktery je umistén v takovém misté, Ze je
prijemce rozrusen a sdéleni od odesilatele si tfeba ani nevSimne, nebo hlavnich bod( sdéleni.

Model, ktery jsem vySe popsal, obsahuje dlleZité prvky efektivni komunikace. Je nezbytné, aby
odesilatel védél, jakou skupinu chce zasdhnout a jakou reakci od ni ocekdva. Sdéleni musi odesilatel
zakddovat tak, aby ho dana definovana skupina snadno dekddovala. Kédovani by tedy mélo byt
uréené skupiné prizplsobeno. Odesilatel dale musi zvolit vhodné médium, diky kterému zasahne
pozadovanou skupinu. Nakonec je také dlleZité, aby odesilatel vytvoril vhodné komunikacni kanaly
zpétné vazby. To proto, aby bylo moino hodnotit odezvu publika na odeslané sdéleni.
(KOTLER, 2007 str. 820)

2.3 Ucely marketingové komunikace

V této podkapitole kratce shrnu zdkladni ucely marketingové komunikace, které Ize ve svych
kampanich vyuzit.

Kozak (2009 str. 11) popisuje, Ze marketingova komunikace ma nasledujicich Sest zakladnich ucel(:

Poskytnout informace

Vytvorit a stimulovat poptavku
Diferenciace produktu firmy

Ddraz na uZitek a hodnotu vyrobku
Stabilizace obratu

o Uk wN R

Stabilizace sou¢asného postaveni na trhu a zvySovani trzniho podilu

Poskytnuti informace byla prvni funkce marketingové komunikace viibec. Dodnes je tato funkce
velmi dlilezitd, ale v pribéhu ¢asu se k ni pfipojily i nékteré dalsi funkce. Primarnim smyslem tohoto
Gcelu je informovat trh o dostupnosti urcitého produktu (sluzby, vyrobku). Déle je mozZno diky této
funkci informovat verejnost o rliznych zménach. Informace, které firmy sdéluji, mohou byt
sméfovany zakaznikdim, potencidlnim kupctim, ale i réiznym institucim. (KOZAK, 2009 str. 11)

Vytvorit a stimulovat poptavku je vyznamnym ucelem marketingové komunikace. Této funkce je
mozno dosahnout za predpokladu, Ze se stane dana komunikace Uspésnou. Pokud se tak tedy stane,
mnohdy se zvysi poptavka, a tudiz i prodejni obrat, a to vie bez redukce cen. (KOZAK, 2009 str. 11)

Diferenciace produktu — Hlavnim smyslem této funkce je odliSeni se od konkurence. Tato funkce je
dlisledkem velkého mnozZstvi prodejc na trhu. Nabidka produktl v daném odvétvi od rliznych
firem je velmi podobna a spotrebitel tyto produkty povaZuje za identické a nebere v potaz vyrobce.
V takovém pripadé hraje marketingovd komunikace pro firmy velky vyznam. Pravé diky ni firmy
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mohou odlisit svlj produkt a vyzdvihnout jeho unikatnost, kvalitu apod. Na zakladé diferenciace
svych produktl mohou firmy lépe presvédcit zakazniky ke koupi, coZ je také cilem této funkce.
(KOZAK, 2009 str. 11)

Dliraz na uZitek a hodnotu vyrobku — cilem této funkce je ukazat zakaznikovi vyhodu, které by nabyl
v pfipadé vlastnictvi daného vyrobku ¢i pfijmu konkrétni sluzby. V této oblasti Ize pUsobit na
zékazniky i takovym zplsobem, kdy je moZno stanovovat vyssi ceny. Je také mozné firmu zamérit
na konkrétni vrstvy zadkaznikG. (KOZAK, 2009 str. 11)

Stabilizace obratu je funkci, kterd se zaméfuje na vyrovnani poptavky v rlznych sezdnnich
obdobich. Vyrovnanim poptavky firma mulze stabilizovat vyrobni a skladovaci naklady.
(KOZAK, 2009 str. 11)

Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani triniho podilu. Cilem této funkce
je pomoci marketingové komunikace udrZet stavajici zakazniky a presvédcit k prechodu k vlastni
firmé ty, ktefi jsou v téze dobé zakazniky konkurencni firmy. V takovém ptipadé je treba velmi
dobfe znat svou nabidku a presvédcivé argumentovat, aby zakaznik pochopil, Ze nabidka vlastnéné
firmy je unikatni a dokdaze nejlépe uspokojit jeho potrebu. Stanovit si tento cil je nutné ve chvili, kdy
dojde na trhu knasyceni, a tedy i ke stabilizaci trznich podill jednotlivych konkurent(.
(KOZAK, 2009 str. 11)

2.4 Tvorba ucinné marketingové komunikace

Karlicek (2009 str. 10) uvadi, Ze pro uskutec¢néni opravdu ucinné marketingové komunikace je
vhodné dodrZovat nizZe popsané postupy o osmi krocich.

1. Urcit cilové ptijemce sdéleni
Stanovit cile komunikace

wen

Sestavit sdéleni v€etné urceni jeho komunikalni strategie, kreativni strategie a uréeni
zdroje sdéleni

Vybrat komunikacni cesty

Vypracovat celkovy rozpocet na komunikaci

Rozhodnout se pro urcity komunikacni mix

Vypracovat systém méfeni uc¢innosti komunikace

©® N O v ks

Ridit a koordinovat integrovany proces marketingové komunikace

1. Urceni_cilovych pfijemct sdéleni je prvnim velmi dllezitym krokem pfi tvorbé efektivni

marketingové komunikace. Cilovy segment by mél vidy vychazet z triniho segmentu, na ktery se
dana firma orientuje. Je moZné oslovit vice nez jeden segment, ale mél by se vzdy brat ohled na
potfeby a motivace kazdého z oslovenych. Pfi oslovovani je dale dllezité uvédomit si, zda chce
firma oslovit uZivatele, nebo neuzivatele nabizeného produktu. K tomu, aby bylo pro firmu snazsi
urcit co, jak a kdy komunikovat, je uzite¢né poznat postoje cilové skupiny a to at uz jsou jakékoliv.
(KARLICEK, 2009 str. 10)
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2. Stanoveni cile _komunikace je druhym a neméné dilezitym krokem pfi tvorbé efektivni
komunikace. V obecné roviné se mezi komunikacnimi cili obvykle nachazeji tyto ctyfi zakladni:

e Uvédoméni si potfeby urcitého produktu (kategorie)
e Vytvoreni povédomi o znadce

e Formovani postojd ke znacce

e Umysl koupé

Marketingova komunikace je pak vedena s ohledem na to, jaky komunikacni cil se sleduje. Pokud
je komunikacni cil formulovan obecné, mize byt dale upfesnén podle toho, jaky ucel by méla
marketingova komunikace splfiovat. Ugely/cile marketingové komunikace byly popsany v pfedchozi
podkapitole. To znamena, Ze upfesnéni mlze byt napfiklad poskytnuti informace, vytvoreni a
stimulovani poptavky atd. (KARLICEK, 2009 str. 10)

Obecné plati, Ze cile musi byt SMART, coz znamena specifické, méfitelné, akceptovatelné,
realizovatelné a terminové. (VASTIKOVA, 2008 str. 136)

3. Sestaveni sdéleni véetné urceni jeho komunikacni strategie, kreativni strategie a urceni zdroje

sdéleni je dalSim krokem tvorby efektivni komunikace. Zde za¢neme komunikac¢ni strategii. Hodné
zjednodusené lze fici, Zze predmétem této problematiky je vymyslet to, co se bude fikat.
Komunikacni strategie vychazi z pozice znacky na trhu. Tedy z toho, jakym zplsobem je znacka na
trhu vnimana a hledaji se vhodné apely, které budou motivacné pulsobit na cilovy segment. O
komunikacnich strategiich budu vice psat v jedné z dalSich podkapitol. Co se kreativni strategie tyce,
tak jejim smyslem je urcit to, jakym zplsobem se bude sdéleni komunikovat. Ve své podstaté a
velmi zjednodusené existuji dvé zakladni moznosti. Bud se komunikace zaméfuje na rozum, nebo
na emoce. Pokud firma apeluje svou komunikaci na rozum, pak obvykle zdlraziiuje na feseni
daného problému, protoZe predpoklada, Ze zdkaznik bude jednat racionalné. Naopak pokud se
komunikace zaméfi na emoce, tak vtakovém pripadé marketéfi vyuZivaji napfiklad zobrazeni
znacky s urcitym typem lidi. Dobrym ptikladem mohou byt celebrity, které dany produkt uzivaji a
jsou blizké cilové skupiné. Nakonec je nutné zvolit zdroj sdéleni. Zdrojem sdéleni se rozumi takova
osoba, ktera dané sdéleni cilové skupiné preda. Zde je tfeba klast vysoky diiraz na to, koho do této
funkce zvolit. Vybrany jedinec mlze znacné ovlivnit pfijeti daného sdéleni a také jeho vnimani
cilovou skupinou. (KARLICEK, 2009 str. 11)

4. Zvoleni komunikacni cesty de facto spociva v rozhodnuti o tom, zda se bude sdéleni komunikovat

0sobné, nebo neosobné. Vybér cesty zavisi na mnoha aspektech, ale jednim z nejdlleZitéjSich mize
byt charakter trhu. V obecné roviné se obvykle pouziva u priimyslového trhu osobni komunikace a
u spotfebniho zase vice neosobni, avsak ani jedno neni podminkou a komunikace je vidy zavisla na
vice aspektech. Vyhodou osobni komunikace je jeji vysoka efektivita, protoZze umoZznuje na zakladé
zpétné vazby okamzité vyhodnotit reakce a chovani pfijemce daného sdéleni a uzplsobit mu
komunikaci. Na obou stranach v pfipadé osobni komunikace je navic zapojena i neverbalni
komunikace, ze které Ize mnohdy také néco vycist. Dalsi vyhodou formy této komunikace je vétsi
dlvéryhodnost. Velkou nevyhodou osobni komunikace je pak skutec¢nost, Ze naklady na ni jsou
obvykle velmi vysoké. Pokud se zaméfime na neosobni komunikaci, tak zde je tfeba fici, Ze touto
formou komunikace je mozno oslovit velky pocet osob, a navic v kratkém casovém intervalu. Diky
zasazeni vyssiho poctu osob, jsou naklady na oslovenou jednotku vyrazné nizsi, nez je tomu u
komunikace osobni, kdy se sdéleni obvykle dorucuje jen mezi dvéma osobami. Nevyhodou
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neosobni komunikace je nejistota, zda bylo sdéleni spradvné vnimano a pochopeno. Zpétna vazba je
zde taktéZ problém, jelikoZz se zjistuje jen velmi obtizné, a navic obvykle i pomalu.
(KARLICEK, 2009 str. 12)

5. Vypracovani celkového rozpoctu na komunikaci je dalsim daleZitym krokem. Zde je tfeba fici,

Ze metod pro stanoveni celkového rozpoctu na komunikaci existuje vicero. Tyto moZnosti stanoveni
rozpoctu Karlicek (2009 str. 12) vysvétluje nasledujicim zplsobem:

e Metoda procenta z obratu — princip této metody je naprosto bandlni, ale zato velmi
uzitecny. V podstaté se jednd o vyclenéni uréitého procenta z obratu, které se pozdéji
pouzije na uhrazeni marketingové komunikace. Vyhodou této metody je, Ze firma vklada
do komunikace jen takové prostredky, které si redlné mlze dovolit. Nevyhodou je, Ze takto
stanoveny rozpocet nezohledriuje trini pfilezZitosti a jejich podporu marketingovou
komunikaci.

e Podle moZnosti firmy — tato metoda vychdzi z aktualni financni situace podniku. Penézni
objem vyclenény pro marketingovou komunikaci se mizZe rok od roku ménit. Obvykle se
upfednostiuje kratkodoby pohled.

e Podle konkurence — tato metoda je postavena na tom, aby podnik, jez této metody
stanoveni rozpoctu vyuzivd, dostal stejny prostor v médiich jako jeho konkurence. Podnik
se tedy snazi vyclenit takovy finanéni obnos, aby mél alespon stejny medialni prostor jako
jeho konkurence.

e Metoda podle cili — tato metoda je zavisla na planovani nakladl s ohledem na dosazeni
vytyéenych cil(i. Jedna se o velmi vyhodnou metodu.

6. Rozhodnuti pro urcity komunikacni mix — komunikaéni mix je souborem nastroji marketingové

komunikace. Zde je tfeba, aby firma, jeZ se snazi vytvofit efektivni marketingovou komunikaci,
spravné zkombinovala r(izné nastroje pravé z komunikac¢niho mixu. VSechny tyto nastroje jsou
uzite€né, ale kazdy z nich ma urcitou vyhodu v konkrétni situaci. Firma tedy musi pfijit na to, jakym
zplsobem komunikacni nastroje nakombinovat tak, aby dosahla nejlepsi efektivity a synergického
efektu. Je tfeba zminit, Ze krom toho, Ze se tyto nastroje kombinuji, tak se i vzajemné doplnuiji.
Typickym pfikladem je reklama, ktera doplfiuje podporu prodeje apod. Komunikaénimu mixu bude
dale vénovana jedna celd podkapitola. (KARLICEK, 2009 str. 13)

7. Vypracovani systému méreni ucinnosti komunikace — toto je dalsi dulezita ¢ast tvorby efektivni

komunikace. Abychom zjistili u¢innost dané marketingové komunikace, je tfeba vypracovat systém,
jez bude ucinnost méfit. Méreni marketingové komunikace je narocny ukol, jelikoZ je obtiiné
oddélit to, co je vysledkem soucasné probihajici kampané od kampané predchazejici nebo paralelné
uskuteériované &i jinych faktord. (KARLICEK, 2009 str. 13)

8. Rizeni_a koordinovani_integrovaného procesu marketingové komunikace — integrovana

komunikace vyuZiva pro své sdéleni vicero komunikacénich nastrojl, které pouziva navic v rliznych
fazich. Diky tomuto si firma zajisti vyssi efektivitu své komunikace. Dojde k osloveni vétsiho poctu
potencialnich zakaznikd a k opakovéni sdéleni. (KARLICEK, 2009 str. 13)
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2.4.1 Komunikacni strategie

Vastikova (2008 str. 137) vysvétluje. Aby firmy, které tvori komunikacni kampané, dosahly svych
vytyéenych cilG u definovanych skupin zadkaznikd, musi vybrat vhodnou komunikaéni strategii.
V oblasti marketingové komunikace se strategie rozdéluji na dvé zakladni:

e Strategie tlaku (push) - tato strategie spociva v tlaku, prosazovani a manipulaci zakaznika
k ndkupu nabizenych sluzeb. Zakladnim nastrojem pro tuto strategii tlaku je pfimy
marketing a osobni prodej, ktery bude podrobnéji popsan v podkapitole Komunikacni mix.

e Strategie tahu (pull) - je takovy typ strategie, kdy firma pfitahuje zdkazniky ke koupi
nabizenych sluzeb predevsim na zdkladé reklamy a podpory prodeje.

Vastikova (2008 str. 137) dale uvadi, Ze vétsina firem pouziva pro svou komunikaci obé z popsanych
strategii. Zdlraznuje vsak, Ze strategie tlaku se obecné pouZiva predevsim na primyslovém trhu.
Nikoliv na trhu spotfebnim.

Kotler (2007 str. 836) uvadi, Ze hlavni rozdil mezi vySe popsanymi strategiemi je predevsim v kladeni
dirazu na konkrétni komunikacni nastroje. V pripadé strategie push marketéfri zaméruji
komunikacni aktivity zejména na obchodniky a Gcastniky distribucénich cest. Jak jiz bylo psano vyse,
obvykle se pro tuto strategii pouzivaji nastroje pfimy marketing a osobni prodej. Timto zptisobem
se firmy pokousi prfimét obchodniky k odebirani a propagovani jejich nabizeného produktu. V
pfipadé, kdy marketéfi pouzivaji strategii pull, pak zaméruji své komunikacni aktivity predevsim na
koncové spotiebitele, aby je pfiméla produkt kupovat. Zde probiha komunikace obvykle formou
reklamy a podpory prodeje. Pokud se tato komunikace stane Uspésnou, zdkaznici budou sami Zadat
distribucni kanaly o prodej danych produktt a ti budou produkt poptéavat u vyrobce.

Porovnani strategii push a pull je zobrazena na obrazku ¢. 5.

Marketingové aktivity Marketingové aktivity
vyrobce (osobni prodej, distributor( (osabni
propagace obchodnikiim aj.) prodej, reklama,
Push strategie podpora prodeje aj.)
. Malobchody a Lo
Vyrobce —> Spotrebitelé
velkoobchody
Pull strategie
Poptavka Poptavka
. Malobchody a o
Vyrobce [— — = Spotfebitelé
velkoobchody

I )

Marketingové aktivity vyrobce (reklama zaméfena
na spotiebitele, podpora prodeje aj.)

Obrdzek 5 - Strategie pull a push

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOTLER, Philip, Moderni marketing, str. 838
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Kotler (2007 str. 839) dale uvadi, Ze pri tvorbé komunikacni strategie musi firmy rozhodovat na
zdkladé mnoha faktord. Zakladni faktory, které maji vliv na komunikacéni mix, uvedu nize a nasledné
popisu.

e Typy produktu a trhu
e Fdze pripravenosti ke koupi
e Faze Zivotniho cyklu produktu

Typy produktu a trhu — vhodnost riznych komunikaénich nastroji je zavisla na typu trhu, na kterém

dana firma pUlsobi. Firma mUze plsobit bud na trhu spotfebnim, téZz oznacovanym jako B2C
(Business to consumer), nebo na trhu priimyslovém, ktery se znaci také jako trh B2B (Business-to-
business). V nékterych pripadech obchoduji firmy na obou trzich najednou. Firmy, které obchoduji
na spotrebitelském trhu, obvykle vyuzivaji pfedevsim reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje,
a nakonec public relations. Na tomto typu trhu se povaZuje za jeden z nejvyznamnéjsich nastroju
komunikace reklama. Je tomu tak z divodu, Ze na spotfebnim trhu je velké mnoZstvi zdkaznik,
ktefi obvykle nakupuji rutinné a pfi rozhodovani hraji roli pfedevsim emoce. Na druhou stranu
firmy, které obchoduji na primyslovém trhu, tak investuji své finanéni prostfedky predevsim do
osobniho prodeje, podpory prodeje, reklamy, a nakonec public relations. Na tomto trhu je velmi
dlleZity nastroj osobni prodej, protoZe dokaze nejlépe kupce, kterych je na tomto trhu vyrazné
méné, lépe presvédcit ke koupi. Na tomto trhu je také obvyklé obchodovat ve velkém mnozZstvi,
které je spojené i s vysokym rizikem. Z tohoto dlivodu je vhodné na tomto trhu vyuZivat pravé
osobniho prodeje, ktery plsobi mnohem profesionalnéji. (KOTLER, 2007 str. 839)

Na obrazku €. 6 niZe si lze prohlédnout vyznam jednotlivych komunikacnich nastroji na obou
zminénych trzich.

Spotiebni trh Pramyslovy trh
Reklama Osobni prodej
Podpora prodeje Podpora prodeje
Osobni prodej Reklama
Public Public
relations relations
Relativni vyznam Relativni vyznam

Obrdzek 6 - Relativni vyznam komunikacnich ndstroji na trhu spotfebnim a primyslovém

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOTLER, Philip, Moderni marketing, str. 839
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Faze pripravenosti ke koupi — uZitecnost jednotlivych nastroji marketingové komunikace se odviji

od pripravenosti spotfebiteld ke koupi. Na pocatku ve fazi povédomi hraje nejdlleZitéjsi roli
reklama a public relations. Sympatie, preference a presvédéeni zakaznik( pak nejlépe ovliviiuje
nastroj osobni prodej. V posledni fazi uzavieni obchodu pak hraji nejvétsi vyznam ndstroje podpory
prodeje v podani prodejcll. (KOTLER, 2007 str. 840)

Faze Zivotniho cyklu produktu — na Gcinnost jednotlivych nastroji marketingového mixu ma také

vliv faze Zivotniho cyklu produktu. Pfi zavedeni produktu na trh je obvykle nejvhodnéjsi
komunikovat skrze reklamu a public relations. Timto zplsobem se produkt dostane nejrychleji k
velkému mnoiZstvi potencidlnich zdkaznikd. Dale je vhodné, aby tuto fazi doprovazela i podpora
prodeje. To z toho dlivodu, aby si spotrebitelé produkt co nejrychleji vyzkouseli. V této fazi je také
podstatné zapoijit i osobni prodej, aby bylo mozino lépe presvédcit Ucastniky distribuénich cest
k zafazeni daného produktu do jejich sortimentu. V nasledujici fazi rlstu se obvykle komunikuje
stale prostfednictvim reklamy a public relations, avSak podpora prodeje jde v tuto chvili do Ustrani.
To proto, Ze v tuto chvili jiz neni tfeba vytvaret tolik pobidek. Ve fazi zralosti se znovu dostdva
velkému vlivu podpory prodeje na rozdil od reklamy. Reklama v této fazi mdze Casto plsobit uz jen
pouze jako prostiedek pro pripomenuti produktu, protoze ho spotfebitelé znaji. V posledni fazi
Upadku se udrzuje uz jen reklama na Urovni upomindni, public relations jsou zcela opustény a
prodejci vénuji produktu jen minimalni pozornost. Podpora prodeje v této fazi mize stale fungovat,
aby se tak podpotily trzby. (KOTLER, 2007 str. 840)

2.5 Specifika komunikace ve sluzbach

V nasledujici podkapitole budou uvedeny zakladni nastroje komunikacniho mixu, které podniky
vyuzivaji pro propagaci svych produktd, ale pfed tim povaZuji za dulezité, aby si ctendr ujasnil, jaké
jsou zakladni rozdily mezi propagovanim sluzeb a klasického zboZi. Z uvedeného dlvodu stru¢né
shrnu rozdily v této podkapitole.

Janeckova (2001 str. 132) uvadi, Ze zakladni rozdily v propagovani zbozi oproti sluzbam vyplyvaji
z vlastnosti sluzeb, jimiz se lisi od vyrobku. Tyto vlastnosti byly jiZz dfive popsany v samostatné
podkapitole Vlastnosti sluzeb. Nejvyraznéjsi rozdil pak zplsobuje pravé nehmotnost sluzeb a velké
rozdily mezi podniky, které poskytuji obdobné sluzby. Z tohoto divodu je za potiebi klast vyssi
naroky na vybér vhodného nastroje komunika¢niho mixu, média a v posledni Fadé také sdéleni.
Janeckova dale uvadi, Ze ke specifikaci komunikace ve sluzbach pfispivaji také nasledujici faktory:

1. Profesni, eticka a regulacni omezeni
e Janeckova uvadi jako pfiklad propagovani Iékdrnickych sluzeb, které jsou omezeny
celou fadou legislativnich ustanoveni.
2. Omezeni znalosti a financnich moZnosti manazerd, zejména pak malych firem
3. Podminky trhu
e Janeckova uvadi, Ze v pripadé pfirozenych monopold ¢i lokalniho prevyseni
poptavky po sluzbach management ¢asto dochazi k domnéni, Ze se nemusi starat
o povédomi své firmy a jejich produkta.
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2.6 Komunikacni mix

V této posledni podkapitole popiSu jednotlivé nastroje marketingového mixu, aby ¢tenar znal
vyhody a nevyhody jednotlivych nastrojii a aby védeél, k cemu primarné slouzi. V praktické casti
budu za pomoci vyzkumu ve vybraném podniku zjistovat pouzivané komunikaéni nastroje a jejich
uéinnost. Na zakladé vysledk( budu pozdéji stanovovat i navrhy na vylepseni stavajici komunikaéni
strategie. Z tohoto dlvodu povaZuji za dlleZité vSechny tyto nastroje néleZité popsat.

Pelsmacker (2003 str. 26) popisuje, Ze pod marketingovou komunikaci si lidé obvykle asociuji jen
reklamu. Je to pochopitelné, protoze tento ndstroj marketingové komunikace je ze vSech nejvice
viditelny. Existuje vsak cela fada dalSich nastroju, o kterych moZzna mnozi ani netusi. Proto je nutné
tyto ndstroje popsat, a to véetné jejich znakd a také silnych a slabych stranek. VSechny nastroje
budou jednotlivé popsany nize v této podkapitole.

2.6.1 Reklama

Vastikova (2008 str. 138) uvadi, Ze reklama je jednim ze zékladnich nastroji komunikaéniho mixu.
Jedna se o placenou formu neosobni masové komunikace. Reklama se realizuje za pomoci médii.
Typicky se pak jednd o tisk, rozhlas, televizi, reklamni tabule, plakaty, vylohy atd. Hlavnim cilem
reklamy je informovat Siroky okruh spotfebitell se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani. Toto je i
reklamou. Reklama je vhodnym ndstrojem komunikace v momenté, kdy je tfeba omezené mnozstvi
informaci komunikovat co nejvétsimu poctu osob.

Karlicek (2016 str. 49) popisuje reklamu jako vlajkovou lod marketingové komunikace. Tvrdi, Ze
reklama dokdzZe cilovou skupinu informovat, presvédcovat a pfipominat samotné sdéleni. Jako
hlavni vyznam reklamy vidi v navazani vztahu s potencidlnim nebo stavajicim zdkaznikem. Vyhodou
reklamy je jeji snadné a rychlé zasazeni Sirokych segmentl populace, kdy naklady na zasazeni
jednoho tisice osob jsou pomérné nizké. Dalsi vyhodou reklamy je jeji schopnost posilit image
znacky. V tomto ohledu je reklama ze vSech komunikaénich nastroji nejvice ucinna. Reklama je
navic spojena s tzv. efektem falesné popularity, ktery zplsobuje domnénku, Ze propagovany
produkt je vSeobecné popularni. Reklama je téZ velmi dobrym prostfedkem pro budovani trhu.
Udava se, Ze reklama vyrazné zvysuje prodeje, zejména pak u rychloobratkového zbozi. Nevyhodou
je, ze pokud firmy snizuji v prabéhu Casu rozpocet, ktery byl pavodné do reklamy investovan,
vysledky se prokazi velmi rychle formou poklesu zndmosti znacky. Dalsi nevyhodou reklamy je, Ze

Posledni velkou nevyhodou je, Ze reklamu Ize v kratkodobém horizontu jen velmi obtizné méfit.

JelikoZ budu v praktické ¢asti prace zkoumat podnik, ktery poskytuje sluzby, je nutno zminit hlavni
pfinosy reklamy pro tento typ produktu. Marketing sluzeb tedy vyuZivd reklamy primarné pro
zviditelnéni svého produktu a jeho ,,zhmotnéni”, Ve vybéru médii pak uz neni zZadny rozdil mezi
marketingem sluzeb a zboZi. (VASTIKOVA, 2008 str. 139)
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V niZze uvedené tabulce ¢. 2 jsou uvedeny vyhody a nevyhody jednotlivych médii, které lIze pro

reklamu vyuZit.

Vyhody Nevyhody
Plsobeni na vice smysl(, masovy Vysoké ndklady, moznost prepinani
Televize dosah, flexibilita v ¢asovém planu, kanalQ, informacni pfeplnénost,
emocionalni pasobeni omezené informace
Rozhlas Vysokd segmentace, cenova Médium v pozadi, docasné sdéleni,
dostupnost, ¢asova flexibilita informacni preplnénost
Omezené mnoistvi informaci, nizka ¢i
Venkovni Velky pocet mist, efektivita, Siroky zadna selektivhost, omezena
reklama zasah, pestrost forem dostupnost nékterych forem, dlouhy
Cas realizace
y . , Kvalita reprodukce, rychlé starnuti
MozZnost geografického omezeni, Y N P . ; Y y g
. e .y pfeplnénost inzerci, moZnost rychlé
Noviny flexibilita inzerce, divéryhodnost, ,
.y, . reakce konkurence, omezena
archivacni schopnost, vysoka cetnost . . ,
schopnost emocniho plsobeni
Delsi Zivotnost, vyssi kvalita
e reprodukce, podrobnost a Vyssi ceny, delsi doba realizace,
vérohodnost informaci, moznost celoploS$nost
zasazeni specifickych cilovych skupin
Nepretrzitost a rychlost sdéleni, Siroky
dosah, nizkd cena, zpétnd vazba, Neosobni komunikace, technicka
Internet selektivnost, snadnd prace s omezeni (rychlost, kapacita hardwaru,
informacemi, obrazky, text, zvuk, ochranné brany na serverech atd.),
odkazy vybavenost internetovym pfipojenim
. , L, Vysoké ndklady spojené se zdpisem na
Plsobeni na emotivni vnimani .y , y POl . P
. . o filmovy material a kopie,
Kino spotrebitele, dobré zacileni, nelze Y i i
Y nedostate¢ny pocet realizovanych
prepnout , o Ly S "
vyzkum( o ucinnosti kina jako média

Tabulka 2 - Vyhody a nevyhody vybranych médii

Zdroj: Upraveno dle VASTIKOVA, Miroslava, Marketing sluZeb efektivné a moderné, str. 140

2.6.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing si od svého vzniku prosel velkou fadou zmén. Dnes

v konecné podobé ho lze charakterizovat jako kontaktovani stavajicich a potencialnich zakaznik(

s cilem vyvolat okamZitou a méfitelnou reakci. Slovo pfimy vtomto ndstroji znadi, ze ho lze

realizovat pouze pres pfimy kontakt, jako je napfiklad posta, katalogy, telefonni kontakty, brozurky

apod. K ziskdvani reakci se pouzivaji odpovédni kupony, telefonovani a osobni ndavstévy. Pro

vytvareni pfimého kontaktu se zdkazniky se buduji a rozvijeji databdaze, které jsou zakladem této
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¢innosti. Identifikace jednotlivcl je velmi dllezitd, jelikoz diky ni Ize v ndvaznych komunikacich byt
mnohem adresnéjsi a interaktivnéjsi. Zakaznik je adresné osobné osloven a pozadan o odpovéd.
Udaje, které se takto ziskaji, se zpracovavaji a jsou vyuZivany ke stavbé dlouhodobych vztahi.
Dlouhodobé vztahy se pak buduji na zakladé vyslovenych a zjisténych prani. Hlavnim cilem direct
marketingu je zvysit Cetnost ndkupl. V pribéhu casu popularita tohoto nastroje stale roste.
(PELSMACKER, 2003 stranky 387-388)

Karlicek (2016 str. 73) tvrdi, Ze ptfimy marketing umoZiuje presné zacileni, vyraznou adaptaci
sdéleni s ohledem na cilovou skupinu a vyvolani okamzité reakce. Nastroje direct marketingu
rozdéluje do tfi nize popsanych skupin:

e Marketingova sdéleni zasiland postou ¢i kuryrni sluzbou
e Sdéleni preddvana prostrednictvim telefonu
e Sdéleni pfedavana prostfednictvim internetu

Dale Karlicek (2016 stranky 76-78) popisuje, Ze direct marketing se zaméfuje na okamZité vyvolani
reakce ptijemcl sdéleni. Pod reakci se mlzZe rozumét podani objednavky, ale i jakykoliv jiny akt,
ktery priblizuje potencidlniho zakaznika ke koupi. Vyzva k akci by méla byt dostatecné urgentni, aby
byli osloveni dostatecné motivovani. Tohoto Ize docilit naptiklad ¢asovym omezenim. Velkou
vyhodou pfimého marketingu je velmi dobra méritelnost. Nevyhodou pfimého marketingu jsou pak
jeho vysoké relativni naklady zplsobené databazi zakaznik(.

2.6.3 Podpora prodeje

Vastikova (2008 stranky 142-143) popisuje podporu prodeje jako aktivitu, jez stimuluje
prostfednictvim dodateénych podnétd prodej produktu. V nasem pripadé budeme s ohledem na
praktickou ¢ast hovofit o sluZzbdch. Podpora prodeje se pak zaméfuje na distribu¢ni ¢lanky nebo na
konecného spotiebitele. Pro konecné spotrebitele se ndkup zda byt atraktivnéjsim, protoze je
prodej podpofen naptiklad kupdny, prémiemi, soutéZzemi, bezplatnymi ukdzkami sluzeb, vyhernimi
loteriemi, vystavami, veletrhy a tfeba i darkovymi predméty. Pod podporou prodeje si Ize predstavit
kombinaci reklamy a cenovych opatreni. Je tomu tak proto, Ze podpora prodeje obvykle pfinasi
urcité informace a navic také zvyhodnuje nakup. Toto je dlivod, pro¢ se podpora prodeje hojné
vyuziva, dokaze totiz zakazniky primét z plvodniho zajmu ke koupi. Podpora prodeje je zamérena
na Siroky okruh zdkaznik(. Nevyhodou podpory prodeje je, Ze jeji UCinky jsou jen kratkodobé.
Zpravidla jen do doby, neZ dana akce skonci. V sektoru sluZzeb se nej¢astéji jako podpora prodeje
pouzivd mnoZstevni nebo sezdnni sleva.

Karlicek (2016 str. 97) uddva, ze vyhodou podpory prodeje je jeji snadna méfitelnost Gcinku. Ucinek
se pak obvykle méfi podle samotného zvyseni prodeje produktu. Jako nevyhodu pak popisuje
skutecnost, Ze s podporou prodeje byvaji ¢asto spojené i vysoké ndklady. Slevy a vyhodna baleni
snizuji ziskovost prodejce a stejné tak i nejriznéjsi darky a soutéze. Komunikace v misté prodeje
(POP) je téZ ndkladna. Pod pojmem POP se rozumi veskeré reklamni materialy a produkty vyuZivané
v misté prodeje. POS materidly jsou pak nakladné na vyrobu, umisténi a ndsledné zlikvidovani.
Dalsim neméné vyznamnym problémem podpory prodeje je jeji schopnost narusovat dlouhodobou
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strategii znacky. To se m(iZe stat v pripadé velkych slev, kdy produkt pusobi pfilis levné a vytvari
dojem, Ze je nekvalitni. V takovych chvilich mGze podpora prodeje zakazniky spise odradit.

2.6.4 Public relations

Public relations jsou v Eeské literatuFe oznacované jako vztahy s vefejnosti. U¢elem PR je neosobni
formou stimulovat poptavku po sluzbach, pfipadné i jinych aktivitach firmy za pomoci publikovani
pozitivnich informaci. Timto zplGsobem firma buduje divéryhodnost a u zakaznik( tak Ize vytvofrit
pozitivni vztah k publikované firmé. Verejné vztahy fidi management, ktery vychazi z dlouhodobé
strategie dané firmy. Plsobnost public relations je dlouhodoba. Public relations se mohou
vztahovat na celou tfadu cilovych skupin, jako jsou zdkaznici, zaméstnanci, dodavatelé, akcionafi,
Urady, investofti, mistni obyvatelstvo ¢i sdélovaci prostfedky. (VASTIKOVA, 2008 str. 143)

Pelsmacker (2003 str. 302) uddava, Ze verejnost jako takova se sklada z lidi, ktefi od firmy pfimo
nenakupuji, ale predpokladd se o nich, ze ovliviiuji nazory na ni. Pro to, aby byla firma ve svém
podnikani Uspésna, je nezbytné nutné, aby udrzovala s verejnosti dobré vztahy. Podobné, jako je
tomu i u dalsich nastroji komunikace, je tfeba verejné vztahy planovat. DlleZité je také zminit, Ze
public relations jsou propojeny s dalsimi prvky komunikaéniho mixu, jimiz jsou:

e Tvorba a udrzovani identity a image firmy. Pod tim se rozumi komunikace firemni filozofie,
zasady apod.

e Snaha o vylepseni firemni pozice formou sponzoringu. Obvykle se pak sponzoruji kulturni,
sportovni ¢i humanitarni akce.

e UdrZovani dobrych vztah(l mezi firmou a médii. Firma musi mit dobré vztahy s médii pro
Sifeni dobrych zprav, ale také pro obdobi, kdy se nachazi podnik v krizové situaci.

e Ucast na vystavdach a veletrzich. Kontakt s dodavateli a obchodnimi mezi¢lanky.

e Interni komunikace firmy. Jedna se o motivovani zaméstnancl k dosahovani strategickych
priorit firmy.

Karlicek (2016 str. 121) udava, Ze vyhodou verejnych vztahd, jakoZto nastroje komunikaéniho mixu,
jsou relativné nizké naklady. Podotyka vsak, Zze ndklady jsou v tomto pripadé vyvazeny obrovskou
pracnosti, kterd je stimto nastrojem spjata. Jako nejvétsi nevyhodu public relations pak vidi
omezenou kontrolu nad marketingovym sdélenim. To je dano tim, Ze o finalni verzi sdéleni obvykle
rozhoduje treti strana, jako jsou naptiklad novinati apod.

2.6.5 Osobni prode;j

Pelsmacker (2003 str. 463) popisuje nastroj osobniho prodeje jako dvoustrannou komunikaci, ktera
spociva v poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahl nebo
presvédcovani konkrétnich osob. Pro osobni prodej je typickym rysem nutnost interakce mezi
prodejcem a zdkaznikem.

Hlavnim cilem tohoto nastroje je dosaZeni prodeje. Jedna se o nakladny, ale velmi efektivni zplsob
komunikace. Jeho ndakladnost je dana tim, Ze sdéleni se obvykle prfizplUsobuje konkrétnim
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zdkazniklm a jejich situaci. Osobni prodej hraje vyznamnou roli v sektoru sluzeb. Toto vyplyva
z vlastnosti sluZeb, a to sice jeji neoddélitelnosti. To znamena, Ze jak jiz bylo psano vyse, je tfeba,
aby doslo k vzajemné interakci obou stran. Osobniho prodeje se pak vyuZiva ve sluzbach na
profesionalni Urovni, ale i v téch jednodussich. (VASTIKOVA, 2008 str. 141)

Karlicek (2016 stranky 160-161) udava, Ze nevyhodou osobniho prodeje je ¢as. Aby bylo mozno
navazat dobry vztah mezi obchodnikem a zakaznikem, tak kromé pomérné vysokych nakladd musi
firma investovat do tohoto vztahu i hodné ¢asu a Usili. Ztohoto také vyplyvd, Ze vyuzZiti této
komunikace je mozné realizovat jen na relativné malém poctu zdkaznik(. Posledni nevyhodou
tohoto nastroje komunikacniho mixu je nemoznost kontrolovat veskery obsah a formu komunikace
s jednotlivymi zdkazniky. Cilem firem sice je, aby kazdy zdkaznik obdrZel stejné sdéleni, ale
vzhledem k osobnimu styku prodejce a zakaznika dochazi ¢asto k velké individualizaci. To s sebou
sice nese vyssi efektivnost, ale ¢astokrat mizZe v tomto sméru dojit i k neetickému chovani prodejce
vici zdkaznikovi. To pak miZe poskodit povést firmy.

Karlicek (2016 str. 162) ddle uvadi, Ze osobni prodej zahrnuje zakladni tfi typy prodeje, které jsou
nize uvedeny:

e Prodej na primyslovych trzich
e Prodej velkoobchodnikiim a distributordm
e Maloobchodni prodej a pfimy prodej

2.6.6 Online komunikace

Online komunikace je nejmladsim nastrojem komunikacniho mixu. Poprvé probéhla na internetu
komunikace v devadesdatych letech minulého stoleti a od té doby se ji dostdva ¢im dal vétsi
popularity ale také velkého rozvoje. Nejtypictéjsi vlastnosti internetové komunikace je jeji globalni
dosah, cozZ je zaroven jednou z nejvétsSich prednosti této komunikace. Vyhodou tohoto nastroje je,
Ze jakoZto u jediného nastroje marketingového mixu nehraje vzdalenost prodejce od zakaznika
Zadnou roli. Diky této schopnosti internetu je dnes mozné komunikovat témér odkudkoliv s celym
svétem. Dalsimi vyhodami online komunikace je moZnost presného zacileni, snadné méreni reakce
uzivatelll, moZnost nepretrzitého zobrazeni reklamnich sdéleni, vysoka flexibilita a interaktivni
pUsobeni. V sektoru sluzeb je tento nastroj velmi vyznamny, protoZe vlastnosti sluzeb je
nehmotnost. To v praxi znamen3, Ze sluzbu, kterou se mlze rozumét napriklad software, analyzy,
studie, projekty, zvuky nebo obrazky, Ize pak diky internetu prodavat a distribuovat. Mezi nevyhody
online komunikace patfi nutnost pripojeni pravé kinternetu. V pribéhu casu je kinternetu
pfipojeno ¢im dal vice lidi, avsak stdle nemUzZeme fici, Ze by k nému byl pfipojeny kazdy. Dalsi
nevyhodou je skuteCnost, Ze internetovda komunikace byvd mnohdy povaiovdna za
nedlvéryhodnou. Na internetu lze vyuZit mnoho rdznych forem reklamy, jejichz cilem je informovat
o produktech, presvéddit k navstiveni webové stranky nebo v idedlnim pripadé produkt rovnou
zakoupit. Internet je pro reklamu velmi vhodné médium, jelikoZ na néj Ize umistit text, obrdazky,
video i audio. Mezi hojné vyuZivané formy internetové reklamy patfi bannery a e-mail marketing.
(VASTIKOVA, 2008 str. 147)
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Karlicek (2016 str. 184) udava, Zze nejvyznamnéjsim online komunikacnim nastrojem jsou webové
stranky. Velmi dileZité jsou vsak i socialni média, kde jejich vyznam v pribéhu c¢asu stale vice roste.

2.6.7 Event marketing

Event marketing neboli marketing udalosti je dalSim vyznamnym ndastrojem marketingového mixu.
Castokrat byva zatazovan mezi prvky public relations. Jeho cilem je vyvolat psychické a emociondlni
podnéty, jez podpofi image firmy a produkt(. Obvykle se marketing udalosti zaméruje na akce
sportovni, kulturni & spole¢enské. (VASTIKOVA, 2008 str. 149)

Vastikova (2008 str. 149) dale popisuje, Ze event marketing pro potreby sluzeb lze rozdélit na
zakladé charakteru akci do nasledujicich:

e Neziskové orientované akce (oslava vyrodi, tiskova beseda apod.)
e Komercné orientované akce (placené koncerty, divadelni pfedstaveni, plesy apod.)
e Charitativni akce (jakakoliv dobrocinna akce)

Karlicek (2016 stranky 143-148) tvrdi, Ze event marketing byva oznacCovan téz jako zazitkovy
marketing. Jeho nejdlleZitéjsi vlastnosti je pak zvySovani oblibenosti znacky. Lépe fe¢eno posilovani
emocionalniho propojeni mezi zdkaznikem a znackou. Vyzdvihuje ale také skutecnost, Zze event
marketing je velmi vhodny nastroj pro zvySovani loajality stavajicich zakaznik( ke znacce. Tento
nastroj téZ umoznuje posilovat asociace znacky. Tim je mysleno, Ze prevadi reklamu do realného
Zivota a umoznuje zazit znacku na vlastni kdzi. Jako velkou nevyhodu event marketingu Karli¢ek
uvadi samotnou organizaci. Organizace event marketingu je totiz velmi naro¢na a v pripadé, kdy
neni dobfe zvladnuta, tak mlZze na jejim zakladé dojit k negativni publicité dané znacky.

2.6.8 Guerilla marketing

Frey (2011 str. 45) popisuje, Ze pojem guerilla marketing poprvé definoval Jay Nocrad Levinson
v osmdesatych letech minulého stoleti, a to sice nasledujicim zplsobem:

»Nekonvencéni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem
zdrojd.”

Vastikova (2008 stranky 150-151) udava, Ze tento nastroj marketingového mixu lze charakterizovat
jako myslenkové bohaté a vtipné reklamni akce na neobvyklych mistech. Tento nastroj je téz
spojeny s prekvapenim. Pokud chtéji firmy provadét tento typ komunikace, mély by se drzet
nasledujicich tfech zasad:

e Ziskat lid
e Oslabit nepritele
e ZUstat naZivu

Tato taktika spociva v prekvapeni na necekaném misté, zaméreni se na vytipované cile a okam?zité
staZeni se zpét. Ve své podstaté jde o to, zorganizovat néco hodné neobvyklého a poté se rychle
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stahnout. Vyslednym efektem je pak situace, kdy jsou zakaznici vystaveni nevidanému zazitku, ktery
se jim vryje do paméti spolu s prezentovanym produktem. Jako ptiklad guerilla marketingu uvedla
Vastikova Postovni spofitelnu, kterd v roce 2006 uskutecnila kampan, kterd upozorfiovala na to, ze
zatimco Ceskd spofitelna ma otevieno jen dopoledne, tak ona ma otevieno mnohem déle. Akce se
uskutecnila ve dvou fazich. Nejdfive PoStovni spofitelna na vybranych mistech rozdavala tricka
s ndpisem , Kterd banka md u nds otevieno nejdéle? Banka na vasi posté.” A v druhé fazi Postovni
spofitelna umistila pred pobocky Ceské spofitelny stojany s napisem , Tady uZ je zavieno. Banka na
vasi posté md stdle otevreno.”

Karli¢ek (2016 stranky 27-28) uvadi, Ze Guerilla marketing je ¢asto vniman jako utok na konkurenci
¢i parazitovani na jejich aktivitach. Tyto kampané se mnohdy pohybuji na hrané legality a zcela jisté
nejsou vhodné pro kazdou firmu. Vyhodou je, Ze pokud se guerillova kampan povede, pak mize
vyrazné snizit naklady na naplnéni komunikaénich cil(. Tim je mysleno, Ze napfiklad jeden unikatni
billboard mze nahradit celou masivni kamparn billboardd. Nevyhodou vsak je, Ze pokud se kampan
nepovede, tak a jak méla, mdze pfinést i velké $kody. Skody jsou pak vzniklé na zakladé negativni
publicity a uhrad odskodného.

2.6.9 Virovy marketing

Je nastrojem marketingového mixu, jehoz smysl spociva v ziskani zakaznik( takovym zplsobem,
aby si mezi sebou tekli o UmyslIné virovém produktu na webové strance. Virovy marketing ma dvé
formy, a to sice pasivni a aktivni. Pasivni forma spocivd v tom, Ze zakaznici si mezi sebou sdileji
dojmy o daném produktu bez toho, aniZ by je k tomu marketing néjakym zplsobem ovliviioval.
Aktivni forma pak spociva v tom, Ze se UmysIné vytvofi virovd zprdva, ktera ovlivni zakazniky a zvysi
se tak prodeje daného produktu ¢i povédomi o znacce. Pod virovou zprdvou se rozumi takové
sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jeZ s nim pfijdou do kontaktu natolik atraktivni,
Ze jej Sifi samy dobrovolné. (FREY, 2011 str. 77)

Vastikova (2008 str. 152) uvadi, Ze nejcastéjSim zdrojem Sifeni virovych kampani je e-mail.
Dlvodem, proc firmy virovy marketing provadéji, je jeho nizka cena, rychlé sifeni a vysoka ucinnost
zdsahu. Jako nejvétsi nebezpedi Vastikova uvadi nemoznost kontroly nad Sifenim virové zpravy.

2.6.10 Product placement

Jednd se o umistovani znacky do audiovizudlniho dila. Audiovizualnim dilem pak obvykle byva film,
ale muze jim byt tfeba i seridl nebo pocitacové hry. Znacka pak byva do takového dila umistovana
za Ucelem propagace. Snahou je produkt dané znacky umistit do audiovizudlniho dila takovym
zpUsobem, aby produkt pUsobil pfirozené a divak si jeho déni spojil naptiklad s filmovym hrdinou.
Pozitivni asociace pak casto vedou kvyssSimu odbéru daného produktu a oblibé znacky.
(VASTIKOVA, 2008 str. 153)
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2.6.11 Word of mouth

Word of mouth neboli Sifeni Ustnim podanim je néco, co nelze v marketingové komunikaci
opomenout. Jednad se o to, Ze lidé mezi sebou béiné komunikuji o rlznych produktovych
kategoriich. Typicky si fikaji, co se jim libi a také to, co ne. Word of mouth slouZi v lidskych Zivotech
jako nastroj pro pobaveni se a zaroven ziskavani novych uziteénych informaci. Z vyzkum vyplyva,
Ze word of mouth je pro marketing velmi dilezity. V pfipadé, kdy firma propagujici urcity produkt
tvrdi, Ze je jeji produkt kvalitni, ale ve skute¢nosti neni, pak tuto reklamu Ustni Sifeni zcela znici,
protozZe bude silnéjsi. Naopak pokud bude sdéleni pravdivé, Ustni sifeni mize marketérim pomoci
v propagaci jejich produktu. Word of mouth ma tedy zasadni vliv na rozhodovani a je tfeba na to
brat ohledy. Lidé vnimaji Ustni $ifeni jako velmi diivéryhodné. (KARLICEK, 2016 stranky 40-41)
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PRAKTICKA CAST



3 KOMUNIKACNI STRATEGIE VYBRANEHO
PODNIKU

Nyni se dostavame k praktické ¢asti bakaldrské prace. Hned v Uvodu jesté jednou vysvétlim, co je
vlastné jejim cilem. Tedy cilem této ¢asti je zanalyzovat komunikaéni strategii vybraného podniku a
nasledné vytvofit ndvrh na jeji zlepSeni. Podnik, ktery jsem si pro své Setteni zvolil, budu nazyvat v
praci jako firmu XYZ. To z toho dlvodu, Ze firma se spolupraci souhlasila pod podminkou, Ze jeji
jméno nebude zverejnéno. Prace bude rozdélena do vice ¢asti. Nejdfive bych chtél obecné tuto
firmu popsat. Tzn. jeji pfedstaveni, historii, co nabizi, na jakém trhu plsobi apod. Déle je nutné
zaméfit se na soucasny marketingovy mix s primdrnim zaméfrenim na komunikacni strategii, kterou
dany podnik vyuZiva. V dalsi ¢asti prace budu popisovat dotaznikovy vyzkum, z néjZz na konci
sestavim navrhy a doporuceni pro zlepseni souasné komunikaéni strategie. Dalsi dUleZita ¢ast se
bude zamérovat na situacni analyzu firmy. Pljde tedy o popis vnéjsiho a vnitfniho prostiedi firmy,
ktery bude rovnéz v nékterych ptipadech vychazet z dotaznikového Setfeni. Cilem prace je tedy za
pomoci vyzkumu nalézt mozna zlepSeni komunikace, kterd mlze firma pozdéji vyuzit pro své
nadchazejici plsobeni. Veskeré informace o firmé vychazeji bud ze sekundarniho vyzkumu, tedy z
webovych stranek firmy XYZ nebo mi byly poskytnuty od zakladatel této firmy.

3.1 Predstaveni firmy XYZ

Firma XYZ je firmou, ktera se zabyva poskytovanim sluzeb. Z tohoto dlivodu jsem na tuto skute¢nost
upozorfoval v teoretické &asti. Pro ctendfe by tedy nemél byt problém se vtomto sektoru
orientovat. Nyni tedy zacnu se samotnym popisem firmy. Firma se, jak jiz bylo zminéno, zabyva
poskytovanim sluZzeb. Nenabizi vSak pouze jednu sluzbu, ale vicero. PopiSu zde vSechny sluzby, které
firma poskytuje, ale stéZejnim predmétem této prace bude predevsim pravé jedna sluzba, jiz se
tento podnik zabyva nejvice a tou je poskytovani internetu. Hned zpocatku je také dllezité ctenare
upozornit na skute€nost, Ze firma XYZ vystupuje jak na spotiebitelském trhu, tak na trhu
mezifiremnim. Firma ma své sidlo a zaroven i pobocku v jednom z mést leZicim ve StfedoCeském
kraji. Kromé této pobocky ma firma obchodni zastoupeni na dal3ich 7 mistech v Ceské republice.

3.1.1 Historie

Abych c¢tenarlim vice priblizil firmu XYZ, tak se jeSté kratce zminim o jeji historii.
Tato firma byla zaloZena roku 1990 a byla jednou z prvnich v Ceské republice, ktera poskytovala
komplexni suzby v oblasti IT. Dalsim dalezitym milnikem byl rok 1995, kdy firma vybudovala sidlo
své spolecnosti, které jiz disponovalo servisnim a skladovacim zazemim véetné parkovacich ploch.
O rok pozdéji se firma XYZ stala prvnim regiondlnim poskytovatelem pfipojeni k internetu
prostfednictvim mikrovinné sité. V roce 2005 zahajila provoz velkokapacitniho optického pfivodu
internetu. V ndsledujicim roce firma vybudovala jiz vlastni optické sité a vyznamné rozsifila trasy
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mikrovinné sité. Rok 2007 byl taktéZ vyznamny, jelikoZ v tomto roce firma poprvé uvedla do své
nabidky i telefonické sluzby. S rokem 2008 pftisla firma s rozsifenim sluzeb o nabidku digitalni
televize, kterd byla poskytovana formou optické sité. Rovnéz byla v tomto roce rozvinuta opticka
sit do novych lokalit v ramci Stfedodeského kraje. V roce 2011 zahdjila firma spolupraci se
spolec¢nosti Apple. Roku 2018 firma zahajila vystavbu Wi-Fi sité ve svém sidelnim mésté. V roce
2019 doslo k dalSimu rozvoji vystavby optickych siti, které se oviem nadale nachazeji pfedevsim ve
Stredoceském kraji. (webové stranky firmy XYZ)

3.2 Marketingovy mix firmy XYZ

Aby bylo moiné lépe pfribliZit ¢tenaflim cinnost firmy XYZ, vénuji jednu podkapitolu pravé
marketingovému mixu této firmy. V této ¢asti se zamé&rim na vSech 7P. Tedy na produkt, cenu,
distribuci, marketingovou komunikaci, lidi, materialni prosttedi a v posledni fadé také na procesy.

3.2.1 Produkty a ceny

Nyni ve zkratce popisi, jaké vSechny produkty firma XYZ nabizi na spotiebitelském trhu. Hlavni
¢innosti této firmy je, jak jiz bylo zminéno, poskytovani internetu, kterym se také v praci budu
primarné zabyvat. Internet firma nabizi v nékolika rdznych tarifech, které podrobnéji rozeberu
v samostatné podkapitole Internet. Firma poskytuje internet v nékolika lokalitach, avsak ne na
celém UGzemi Ceské republiky. Konkrétni lokality nebudu zmifiovat z diivodu zachovéni urcité
anonymity firmy. Zminuji tedy pouze, Ze firma prevazné plsobi v oblasti Stfredoceského kraje. Dalsi
vyznamnou ¢asti produktového portfolia firmy XYZ je poskytovani telefonnich sluzeb. Telefonické
sluzby, které firma nabizi, pak samoziejmé muze vyuzivat kdokoliv, jelikoZz nejsou nijak lokalné
omezeny. Ddle firma poskytuje také prenos televiznich programd. Televizni prenos je ovsem
nabidnut jen klientdm, ktefi od firmy vyuzivaji internet. Televizni programy, které firma nabizi, jsou
totiZ taktéz prenaseny optickym kabelem, jako je tomu u internetu. Déle firma provozuje vlastni e-
shop, skrze ktery nabizi na prodej jak Apple zafizeni a jeho pfislusenstvi, tak také klasicka zafizeni
se softwarem Microsoft, Android &i Linux vcéetné jejich pfisluSenstvi. Ke viem zakoupenym
produktiim na firemnim e-shopu firma nabizi mozZnost zakoupeni prodlouzené zaruky. V posledni
fadé firma XYZ poskytuje také servis a opravy. Servis a opravy se opét vztahuji jak na zatizeni od
spolec¢nosti Apple, tak na zafizeni od firem, jeZ pracuji se softwary Microsoft, Android ¢i Linux. Timto
zpUsobem jsem tedy v kratkosti shrnul produktové portfolio firmy nabizené na spotrebitelském
trhu. (webové stranky firmy XYZ)

Velice strucné také popisi produktové portfolio nabizené na mezifiremnim trhu. Jelikoz svoji praci
cilim na spotrebitele, a nikoliv na firmy, nebudu se touto produktovou nabidkou pfilis do hloubky
zabyvat. Stejné jako na spotiebitelském trhu i zde firma nabizi internet. Ve firemnim prostfedi je
dnes jiz nutnosti internet vyuzivat z divodu online komunikace, bez které se nelze obejit. Této
skutecnosti si je firma XYZ dobte védoma, a proto nabizi hned nékolik pausal, které mohou firmy
pro pripojeni k internetu vyuZzit. Nabizenymi internetovymi pausaly se taktéZz budu pozdéji zabyvat
v samostatné podkapitole. JelikoZ je firma XYZ i operatorem, tak dale na mezifiremnim trhu nabizi
i hlasové sluzby, jako je mobilni volani, pevna linka, ale i dalsi. Dalsi dlleZitou oblasti, ktera je firmam
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nabizena, jsou tzv. hostingové sluzby. Pod tyto sluzby patfi moznosti, jako je zalohovani dat,
pronajem sady aplikaci Microsoft 365 apod. Dale je firmdm nabizen servis informacnich a
komunikacénich technologii. Pod tento servis pak patfi mnoho rlznych zafizeni. JelikoZ firma
spolupracuje se spole¢nosti Apple, nabizi i tzv. Apple rfeSeni. Pod touto zkratkou se rozumi zavést
do firem vyhradné zatizeni Apple. Pro firmy to mlZe byt vyhodné, jelikoz produkty od této
spole¢nosti vzajemné skvéle spolupracuji a firmé tak maze byt usnadnén celkovy prehled o jejich
aktivitach. Soucasti této sluzby je jak nabidka rliznych zafizeni, tak jejich instalace do firmy, Skoleni
zaméstnancl a servis. Samostatné pak firma nabizi i servis zafizeni Apple a spravu mobilnich
zafizeni. V posledni fadé je umoznéno firmdm nakupovat produkty z e-shopu, ktery firma XYZ
provozuje. (webové stranky firmy XYZ)

Internet

Jak jsem jiz vySe uvedl, internet je stéZejnim tématem mé prdace a ve vyzkumu se budu dotazovat
pravé na néj. Je to ddno tim, Ze firma poskytuje internet jiz dlouhodobé a je jeji hlavni Cinnosti.
Ostatni sluzby, které firma poskytuje, taktéz vyuzivda mnoho zakaznikd, avsak internet je sluzbou, u
které je mozno ziskat nejvice respondentd, tudiz vysledky a zavéry vyzkumu nebudou tak zkreslené
jako v pripadé, kdy bych se napfiklad dotazoval na poskytovani televizniho prenosu, ktery bude
pravdépodobné vyuZivat od této firmy mensi pocet zdkaznik(. TaktéZz jsem se jiz zminil, Ze firma
pUsobi témér vyluéné ve Stredoceském kraji, na coz je velmi dlileZité upozornit. Z tohoto divodu je
mozné, Ze Ctenar o tomto poskytovateli jesté neslysel. V poslednifadé, jak jiz bylo freceno, poskytuje
firma své sluzby jak bézinym spotiebitellim, tak i firmam. Pravé proto jsem rozdélil nabidku
internetového pripojeni zvlast pro spotrebitelsky trh a trh mezifiremni. Z ddvodu primarniho
zaméreni prace na poskytovani internetu jsem se zabyval podrobnou nabidkou pouze jeho, a nikoliv
sluZzeb ostatnich. Ostatni sluZzby neni nutno pro potfeby této prace vice popisovat, a proto byly jen
stru¢né vypsany vyse. Nize je tedy popsdno ve dvou kratkych podkapitolach portfolio nabidky
internetu pro spotfebni a mezifiremni trh.

e Internet a ceny pro spotiebitelsky trh

Internet firma nabizi formou optické sité, mikrovinné sité a v posledni fadé také mobilni sité. Tyto
formy pripojeni firma nabizi v nékolika bali¢cich a zdkaznik si mGzZe vybrat dle svych potteb. Balicky
jsou pak rozliSeny podle rychlosti poskytnutého internetu, nebo limitu moZnych spotiebovanych
dat v ramci jednoho mésice.

Zaénu tedy u popisu nabidky balicka formou pfipojeni k internetu skrze optickou sit. Ceny pausald
udava firma XYZ mésicni. Poskytované pausdly v oblasti optické sité nejsou nikterak omezeny
limitem uzivani internetu. Tim se rozumi, Ze zakaznik, ktery si takovyto internet predplati, ho mlze
uzivat po cely predplaceny mésic bez omezeni. Zakladni a nejlevnéjsi pausal nabizi zakaznikovi
rychlost pfipojeni 100 Mb/s. Dalsi bali¢ek pfipojeni, ktery tato firma nabizi v rdmci optické sité, je
jiz o néco vhodnéjsi pro narocnéjsi uzivatele internetu a je také nejvyuzivanéjsi zakazniky na
spotrebitelském trhu. Tento bali¢ek poskytuje rychlost pfipojeni 500 Mb/s. Vyssi rychlost pfipojeni
se samoziejmé odrazi na cené. Ti, ktefi chtéji rychlejsi internet a jsou tedy narocnéjsimi zakazniky,
musi za své poZzadavky zaplatit jeden a pul krat vyssi cenu nez zakaznik, ktery si vystaci se zakladnim
pausalem. V posledni fadé nabizi firma skrze opticky kabel jesté jeden bali¢ek pfipojeni, ktery je pro
nejnarocnéjsi klienty. V tomto pausalu je nabizena rychlost pfipojeni 1000 Mb/s. Ve srovnani se
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zakladnim tarifem, ktery firma nabizi, je tento internet jiz desetkrat rychlejsi a jeho cena je témér
dvakrat vyssi. (webové stranky firmy XYZ)

Dalsi formou, kterou firma XYZ internet nabizi, je jiz zminéna mikrovinna sit. Zakaznik, ktery si
vybere tuto formu poskytnuti internetu, opét neni nikterak omezen limitem dat, které muze
spotfebovat v predplaceném mésici, a ceny jsou rovnéz uddvany v ramci jednoho mésice. Tato
forma poskytnuti internetu se od optické sité lisi v tom, Ze takovyto typ internetu se nesifi skrze
kabely, nybrz vzduchem. Jde o technologii, kterd je ovSem limitovana vnéjsimi vlivy jako je pocasi
nebo vypadek proudu. Zde nabizi firma XYZ celych pét variant pausall. Tyto varianty jsou opét
rozdéleny podle poskytnuté rychlosti pfipojeni internetu. Rychlost pfipojeni, kterou firma nabizi
100 Mb/s. Cena jednotlivych pausalt pak vidy roste od nejpomalejsiho pFipojeni po nejrychlejsi,
nejprve o 30 % a nadale pak po 10 %. (webové stranky firmy XYZ)

Poslednim typem internetu, ktery firma XYZ nabizi na spotfebitelském trhu, je skrze mobilni sit.
Mobilni sit v posledni dobé vyuZiva jiz pomérné vysoka ¢ast populace, a proto je dobre, Ze se jejim
poskytovanim zabyva i analyzovana firma. Zde je uzivatel omezen, na rozdil od predchozich dvou
typU pfipojeni k internetu, limitem dat, ktery mlzZe v daném mésici vylerpat. Cena je pak opét
vztahovana k jednomu konkrétnimu mésici. Zasadni rozdil v tomto typu pfipojeni k internetu od
optické a mikrovinné sité spociva v tom, Ze zakaznik neplati vyssi cenu za rychlost pfipojeni, ale za
limit dat, ktery v daném mésici mlzZe vyCerpat. Jinak feceno, rychlost poskytovaného internetu
skrze mobilni sit je u viech pausalll stejnd, a to sice 200 Mb/s. Zakaznik tedy pfiplaci za mnoZstvi
dat, které mlze v daném predplaceném mésici vyCerpat. Firma XYZ nabizi v ramci mobilni sité ctyri
druhy pausald. Nejlevnéjsi z nabizenych pausald je omezen 1,5 Gb dat. Druhy pausal, ktery firma
nabizi, je omezen 3 Gb dat a jeho cena je zhruba o tfetinu vyssi, nez je tomu u zakladniho balicku.
Tretim nabizenym pausalem je 10 Gb mési¢né a jeho cena je jiz témér dvakrat vyssi, neZ je tomu u
zakladniho bali¢ku. Posledni pausal, ktery firma XYZ nabizi v ramci mobilni sité, je neomezeny
mnozZstvim spotfebovanych dat. To znamend, Ze zdkaznik, ktery se pro takovouto moZnost
rozhodne, miZe Cerpat internet stejné neomezenég, jako je tomu u optické a mikrovinné sité. Za
tuto prémiovou sluzbu si vSak musi zdkaznik pomérné vyrazné priplatit a jeji cena je dokonce trikrat
vyssi neZ v pripadé zakladniho bali¢ku. (webové stranky firmy XYZ)

e Internet a ceny pro mezifiremni trh

Ceny internetu pro firmy se vytvari vzdy na miru podle urcitych specifik, jako je velikost firmy, pocet
zaméstnancl apod. Z tohoto ddvodu firma XYZ ceny internetu pro firmy na svych webovych
strankach neuvadi a vlastné ani neni mozné, je nijak zjistit. Nicméné firma nabizi pro pfipojeni k
internetu Ctyfi moznosti tarifl. Zakladnim pausalem pro firmy je takovy, ktery je pro né cenové
vyhodny, avsak nepatfi k tém nejrychlejSim druhtGm pfipojeni. Internet v tomto tarifu je poskytovan
skrze optikou sit a jeho rychlost dosahuje 200 Mb/s. Tarif neni omezen limitem spotfebovanych
dat. Takovyto typ internetu by byl tedy spiSe vhodny do firem, jeZz pro svou c¢innost nejrychlejsi
mozné pripojeni nevyuZiji. Vyhodou tohoto tarifu je stabilita internetového pfipojeni a
profesionalni péce ze strany firmy XYZ. Dalsi tarif, ktery je firmam nabizen, je spiSe pro takové firmy,
které si kladou vyssi naroky na rychlostni pfipojeni k internetu. Diky nejvyspélejsim technologiim,
které firma XYZ vyuzivd, mlzZe i tyto naroky uspokojit. Pfipojeni v ramci tohoto tarifu je taktéz
poskytovano skrze opticky kabel a internet zde dosahuje rychlosti az 10 Gb/s. Stejné jako u
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predchoziho tarifu i zde firma garantuje stabilitu pripojeni a profesionalni péci. Poslednim tarifem,
ktery je firmam nabizen, je mobilni internet. Bez mobilniho pfipojeni si dnes jen malokdo dokaze
predstavit svoji praci mimo kanceldr. Této skutecnosti si je firma XYZ védoma, a proto i firmam
nabizi pravé takovéto moznosti. Tato sluzba je pak k dispozici na vét$iné tzemi Ceské republiky a je
nabizena v rlznych baliccich, které jsou vidy zavislé na poZadavcich a dohodé mezi poskytujici
firmou a firmou, kterd méa o mobilni internet zajem. (webové stranky firmy XYZ)

3.2.2 Distribuce

Pokud ma zdkaznik zdjem o sluzby firmy XYZ, mlzZe se o né uchazet hned na nékolika mistech.
Zakaznik ma moznost navstivit nékterou z pobocek firmy, kde si miZe osobné sjednat poskytnuti
internetu. Firma XYZ, jak jiz bylo uvedeno vyse, ma jak své vlastni pobocky, tak i pobocky partnerské.
Dohromady ma firma pobocek osm, a to v rlznych méstech. Jejich oteviraci doba se pak obvykle
pohybuje od 8:00 - 17:00 hod, od pondéli do patku. Dalsim zplsobem, jak si miZe zakaznik vyjednat
s firmou moZnost pfipojeni k internetu, je skrze webové stranky firmy. Na webovych strankdch pak
zakaznikovi staci zvolit moznost ,Mam zdjem”. Poté uz jen uvést své zakladni identifikacni Udaje
jako je jméno a pfijmeni, e-mail, telefonni ¢islo a firma svého potenciadlniho zakaznika jiz sama
kontaktuje v Case, ktery si zdkaznik dopredu urci. (webové stranky firmy XYZ)

3.2.3 Marketingova komunikace

Nyni se dostavame k nastroji marketingového mixu, ktery je pro moiji praci nejdilezitéjsi, nebot
cilem bakalarské prace je analyzovat komunikacni strategii podniku a po provedeném vyzkumu urdit
mozné navrhy a doporuceni, které mohou v budoucnu firmé pomoci oslovit nové zdkazniky.
Z tohoto dlvodu se v této ¢asti budu co nejhloubéji zabyvat jednotlivymi néstroji komunikac¢niho
mixu, jeZ tato firma vyuziva. Kde to bude mozné, popisi i konkrétni ptipady, jak analyzovana firma
dané komunikacéni nastroje vyuzila nebo vyuZiva.

Soucasna komunikacni strategie podniku

Béhem debat, které jsem vedl| s jednim ze zakladatell této firmy, jsem se dozvédél, zZe firma vyuziva
viechny zdkladni nastroje komunikaéniho mixu, jimiz jsou reklama, direct marketing, podpora
prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a v posledni fadé také online
komunikace. Firma tedy vyuZivd pro svou komunikaci jak strategii tahu, tak strategii tlaku.
Jednotlivé komunikacni nastroje budou popsany nize v této podkapitole. Vsechny cile marketingové
komunikace firmy XYZ jsou SMART, tedy specifické, méritelné, akceptovatelné, realizovatelné a
terminové.

Reklama

Reklama je zdkladnim nastrojem komunikaéniho mixu a firma XYZ vyuZiva pro svou propagaci hned
nékolik forem reklamy, jimiz jsou tiskovd reklama, tisténé prostredky, rozhlasova reklama, a
nakonec také venkovni reklama. Vsechny tyto typy reklam jsou podrobnéji popsany na dalsi strané.
(vedeni firmy XYZ)
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e Tiskova reklama—Firma v ramci reklamnich kampani, které provadi dvakrat az t¥ikrat rocné,
vyuzivd i reklamu v tisku. NevyuZiva tuto formu reklamy tedy celoro¢né. Jelikoz firma
pUsobi pouze lokalné, vyuziva pro svou propagaci vyhradné jen regionalni tisk. Tedy noviny,
které se vydavaji pro danou oblast. Z dlvodu lokalni plsobnosti tedy firma pro svou
propagaci C¢asopisy nevyuziva, jelikoz jejich ¢tenar by byl potencidlnim zakaznikem jen
s nizkou pravdépodobnosti.

e TiSténé prostiedky — Dalsi formou, kterou firma pouziva ke svému zviditelnéni, jsou tisténé
prostiedky. Tisténé prostfedky pak vyuziva ve formatech Al az A7. Podle velikosti tiskovin
pak firma vyuziva tyto prostfedky jako letacky na prodejndach, plakaty, dopisy a v posledni
fadé i jako roznos do postovnich schranek. Kromé uvedenych tisténych prostfedkl pouziva
firma i samolepky, které pak umistuje na vylohy, dvere apod.

e Rozhlasové reklama — Pro propagaci firma vyuZivd i rozhlasovych spotl, které jsou
prehravany v regionalnich radiich, které se nachazeji v lokalitach plsobnosti firmy. V rdmci
rozhlasu firma vyuZivd pro svou propagaci tficetivtefinové spoty. Frekvence jejich
pfehravani je pak zavisla na tom, zdali firma informuje, nebo pfipomina. V pfipadé, kdy
firma informuje, vysila své rozhlasové spoty Sestkrat denné a pokud jiz jen pfipomina, pak
ctyrikrat denné.

e Venkovni reklama - Venkovni reklamy firma vyuzZivd v mistech, kde je vysoce
pravdépodobné, Ze se s ni potencidlni zdkaznik stfetne. Pro venkovni reklamu firma vyuziva
megaboard(, billboard(, ale i reklam na regionalnich autobusech ¢i zastavkach.

Direct marketing

Firma vyuziva direct marketing pro informovani svych stavajicich zakaznikl. JelikoZ firma Setfi
Zivotni prostredi, nejcastéji pouziva pro informovani e-mail. Pokud chce vsak firma sdélit svym
zdkaznikim dulezitéjsi informace, vyuziva pro doruceni zpravy dopisy, které si jejich zdkaznici
preCtou spiSe dukladnéji nez mail. V posledni fadé vyuziva firma pro sdéleni informaci i
telemarketing, ale to spiSe v omezené mire, jelikoZ se jedna o formu doruceni informace, kterou
vétsSina zakaznik( vnima spiSe jako narusovani jejich osobniho Zivota. (vedeni firmy XYZ)

Podpora prodeje

Firma v rdmci podpory prodeje obcas nabizi casové omezené akéni ceny svych produktl. Dale nabizi
rdzné vyhodné kombinace bali¢k(i. Napfiklad pokud si zakaznik zaplati internet od firmy XYZ, ma
moznost vyuzZivat jejich internetové televize za vyhodnéjsi cenu. V posledni fadé firma nabizi viem
potencidlnim zdkazniklm, ktefi prechazeji od jiného poskytovatele internetu, prvni dva mésice
zdarma. Je to z toho dlivodu, Ze zdkaznik, ktery prechazi od jiného poskytovatele, musi platit jesté
dva mésice odstupné. Je to tedy velmi vyhodna nabidka ze strany firmy XYZ. (vedeni firmy XYZ)

Public relations

Firma v rdmci public relations vydava od roku 2014 pravidelné tiskové zpravy. Tiskové zpravy pak
vydava minimalné s frekvenci jednou za rok. Tiskové zpravy je moZno nalézt na webu, v nékterych
regionalnich novinach, ale i v jinych médiich. (vedeni firmy XYZ)
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Event marketing a sponzornig

Komunikaéni ndstroj event firma vyuZila jiz nékolikrat za dobu svého plsobeni. Zajimavym
prikladem muze byt event z roku 2011. V jeho ramci v jednom z mést, ve kterém firma poskytuje
své sluzby, firma rozdavala u nakupniho centra vSem kolemjdoucim destniky s logem firmy.
Destniky dostaly stovky kolemjdoucich a v obecné roviné byli vSichni obdarovani z této akce velmi
nadsSeni. Event byl tehdy velmi Uspésny a prildkal mnoho novych zédkaznikd. (vedeni firmy XYZ)

Sponzoring firma vyuZiva taktéz, a to vidy na mistech, kde je mozny stfet s velkym mnoZstvim
potencidlnich zakaznikl. Z uvedeného dlvodu firma sponzoruje mnohdy rizné spolecenské akce.
Firma vyuziva ale i dlouhodobého sponzoringu. Pfikladem muze byt zimni stadion, ktery se nachazi
v jednom z mést, ve kterém firma pUlsobi. (vedeni firmy XYZ)

Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje firma vyuZiva pultového prodeje. Tedy zdkaznik si mGze zakoupit sluzby
od firmy XYZ na jejich pobockach. Dale firma vyuziva v omezené mife i telemarketing, v jehoz rdmci
nabizi rGzné sluzby svym stavajicim zakaznikim. Osobniho prodeje firma vyuZiva spiSe na
mezifiremnim trhu neZ na trhu spotrebitelském. Vzhledem k nakladiim na osobni prodej je toto
jednani zcela na misté. (vedeni firmy XYZ)

Online komunikace

V rdmci online komunikace firma vyuziva socialni sité, webovou inzerci a reklamu ve vyhledavacich.
VSechny vyuZivané nastroje online komunikace jsou popsany nize. (vedeni firmy XYZ)

e Socidlni sité — Firma na webu komunikuje také skrze socidlni sité. Socialnich siti firma XYZ
vyuzivd pomérné znacné mnozstvi. Nejvice aktivni je vSak firma na Facebooku, kde m3 jiz
pres 500 sledovatell. Tyto pak firma pravidelné informuje o svych aktivitdch a udrzuje
s nimi tak blizsi kontakt. Sledovatelm, ktefi se zapojuji do komunikace v komentafich,
firma vZdy odpovida a reaguje na jejich dotazy. Dale firma vyuZiva i Instagram, kde jiz neni
tolik aktivni a sleduje ji zde prozatim néco malo nad padesat uzivatell. Firma ma na
Instagramu od pocatku pisobeni na této socidlni siti pouhé dva fotografické prispévky, ve
kterych informuje o novinkach. Dale vyuzZiva firma i platformy YouTube, kde umistila
prozatim pouhé jedno vide, které se tyka nastaveni Wi-Fi routeru. Dalsi socidlni siti, kde
firma XYZ vystupuje, je LinkedIn, kde ma nad padesat sledujicich. Na této siti vSak firma
neni aktivni a v sou¢asné dobé nijak nekomunikuje. Pouze zde informuje o tom, ¢im firma
je a co nabizi. V posledni radé vyuziva firma i Twitter, kde prozatim ale také neni aktivni a
nepridala Zadny tweet.

e Webova inzerce — Firma XYZ vyuZiva pro propagaci své znacky a svych produktl webovou
inzerci. Je podstatné zdlraznit, Ze tento typ reklamy firma nevyuZiva nepretrzité, nybrz
pouze v ramci reklamnich kampani, které jak jiz bylo feceno, firma provadi dvakrat azZ t¥ikrat
rocné. Firma vyuZzivd webovou inzerci v podobé banner, které jsou bud obrazkové, nebo
textové. Své produkty inzeruje v siti Google a na webovych strankach Seznam.cz.

e Reklama ve vyhledavacich — Tuto formu propagace firma rovnéz vyuziva a uZivatel, jenz
vyhleda klicové slovo ,poskytovatel internetu” v lokalitach, kde firma plsobi, nalezne ve
vyhledavaci firmu XYZ na prvnich mistech.
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3.2.4 Lidé

V ramci firmy hraji dlleZitou roli majitelé a zaméstnanci. Majitelem firmy XYZ je jeji zakladatel, ktery
je zaroven i jejim hlavnim predstavitelem. Pokud tedy firma podavda néjaké prohlaseni, tak vzdy
praveé skrze néj. Jeho osoba ma tedy znacny vliv na image firmy. Vzhledem k tomu, Ze je vlastnikem
a predsedou firmy, ma také nejvyssi vliv na ¢innost podniku. Zaméstnanci firmy se skladaji z
prodavacl, technikd a IT specialistll. VSichni zaméstnanci jsou dobfe vyskoleni a védi, Ze musi
vytvaret pfijemné podminky pro firemni zakazniky. JelikoZ jsou zakaznici neodmyslitelnou soucdsti
sluzeb, tak hraji ddlezitou roli a mohou svym jednanim spolecné s poskytovatelem sluzby pfispivat
ke spokojenosti, nebo naopak v pfipadé urcitych problému k nespokojenosti. (vedeni firmy XYZ)

3.2.5 Materidlni prostredi

Sidlo firmy XYZ je jiz na prvni pohled velmi poutavé. Zakaznici, ktefi se rozhodnou ho navstivit,
upouta moderni budova neobvyklého vzhledu. Celd budova je obloZena Sedivymi kachlemi a
modrymi doplriky. Modra barva se pak vyskytuje na vSech rdmech oken a dvefi, které budova ma.
Zajimavé je i to, Ze u vstupu do budovy zakaznik prochazi kolem dvou velkych sloup, které podpiraji
vrchni patro budovy. Celd budova pak plsobi velmi elegantné a vyzyva kolemjdouci k jejimu
navstiveni. Vnitfek budovy je vymalovan bilou barvou a na nékolika mistech jsou umisténa loga
Firmy XYZ. Budova je vybavena modernim nabytkem, ktery je ladén do bilé a ¢erné barvy. U
pokladny jsou nabizeny tisténé prostiedky s informacemi o firmé, které si zakaznik mUzZe odnést.
Daéle se u pokladny nabizi vizitky zaméstnanc(. Po celé budové uvnitf jsou navic v riiznych mistech
vyvéseny plakaty. VSechny prostory pak pUsobi velice pfijemné a vyvolavaji pfiznivy dojem. Ostatni
pobocky firmy XYZ jsou partnerské, tudiz je firma omezena v moZnostech ovlivnéni jejich image.
Pfed vSemi témito pobockami ma firma své logo a ve vnitfnich prostorech vystavuje své plakaty,
tisténé prostredky a vizitky. (webové stranky firmy XYZ)

3.2.6 Procesy

Vramci firmy dochdazi denné k nékolika rdznym procesiim. Prodavaci nabizeji produkty na
pobockach nebo vytizuji objednavky online. Technici se staraji o zavadéni internetu do domacnosti
¢i firem a staraji se o servis a opravy. IT specialisté spravuji webové stranky. Dale se ve firmé
zaméstnanci staraji o socialni sité, jini zase o prehled zasob, které pro svoji ¢innost firma potiebuje.
Ve firmé samoziejmé denné probiha vice procest, avSak vyse uvedené jsou hlavni. JelikoZ se prace
zaméfuje predevsim na marketingovou komunikaci firmy, nebudu tento nastroj marketingového
mixu vice rozvadét. Jde v tomto pripadé tedy spiSe o priblizeni ¢tenafi, jaké zakladni procesy se ve
firmé odehravaji. (vedeni firmy XYZ)
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3.3 Situacni analyza

Kvili lepsi predstavé o firmé vénuji jednu podkapitolu pravé situacni analyze podniku. Situacni
analyza je niZe rozdélena na vnitfni a vnéjsi prostredi firmy.

3.3.1 Vnitini prostredi firmy

Poslani firmy

Jako své poslani uvadi firma XYZ uspokojovani veskerych potfeb svych zakaznik(l a poskytovani
vysoce odbornych sluzeb v oblasti prodeje a servisu vypocetni techniky a taktéZ v oblasti
telekomunikacnich sluzeb. (webové stranky firmy XYZ)

Vize firmy

Vizi firmy XYZ je dosdahnout na trhu vyznamné pozice dodavatele informacnich technologii v ramci
regionu pro koncové uzivatele. Tuto pozici firma hodld h3jit technologicky modernimi, jakostnimi
produkty, jejichz hodnotu bude firma zvySovat skrze poskytovani prvottidnich sluzeb. (webové
stranky firmy XYZ)

Filozofie firmy

Firma XYZ usiluje o to, byt pro zadkaznika oporou a budovat jeho maximalni spokojenost, vytvaret
pro zakaznika hodnotu, kterd pomaha dosahovat prosperity a efektivnosti. Dale firma usiluje o
budovani dobrého jména firmy jako spolehlivého a ekonomicky stabilniho partnera. V posledni
fadé firma usiluje o nepfetrzité zvysovani motivace a odbornosti svych zaméstnanci. (webové
stranky firmy XYZ)

Obchodni politika firmy

Firma byla zaloZena roku 1990 a aZ doposud ma pouhého jednoho akcionare, kterym je pravé
samotny zakladatel této firmy. Pravni forma této firmy je akciova spole¢nost. Firma ma tfi cleny
predstavenstva, z ¢eho? jeden z nich je pravé samotny zakladatel firmy. Zakladni kapital firmy je 8
000 000,- K¢ a v roce 2018 firma dosahla obratu 152 000 000,- K¢&. (webové stranky firmy XYZ)

Socialni politika firmy

Firma podporuje dobrocinné aktivity a aktivity svych zaméstnancl. Dale spolupracuje s fadou
obcanskych, komunitnich a neziskovych organizaci, které se zaméruji na zlepseni kvality Zivota.
V soucasné dobé firma zaméstnavd 37 zaméstnanc(, kterym zajistuje profesni rozvoj. Nové
zaméstnance firma vybira na zakladé jejich schopnosti, dovednosti a znalosti. VSem zaméstnanclim
je pak umoZnén kariérni postup, ktery se odviji od jejich odbornych znalosti, profesnich zasluh
a v posledni radé také od jejich profesiondlniho pfistupu k ¢innostem. Firma pro své zaméstnance
vytvati pfijemné pracovni podminky, které se vyznacuji modernimi prostory, technikou, se kterou
zaméstnanci pracuji, a také bezpecnosti, ktera je zaméstnancim poskytovana. Na bezpecnost a péci
o zdravi svych zaméstnancl klade firma vysoky dlraz a dodrZuje v této oblasti viechny predpisy
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a realizuje preventivni opatfeni. Firma se pfisné vyhrazuje proti vyuZivani détské, mladistvé
a nucené praci pro ¢innost svého podniku. V posledni fadé se firma vymezuje proti diskriminaci
a uzivani psychického ci fyzického natlaku. (webové stranky firmy XYZ)

Ekologicka politika firmy

Co se spolecenské odpovédnosti tyce, firma se zavazala vykonavat veskerou svou Cinnost tak, aby
v nejvyssi mozné mire chrdanila pfirodni zdroje a zaroven co nejméné zatézovala Zivotni prostredi.
Firma dodrZuje program environmentdlni politiky a veskeré predpisy, které se vztahuji na vsechny
lokality jejiho pUsobeni. Firma povaZuje za nejdlleZitéjsi cile environmentalni politiky Usporu
energie, redukci spotieby a odpadové hospodarstvi. Aby firma usSetfila co nejvice energie, instaluje
ve svych prostorech v 80% svitidla v energetické tfidé A. Rovnéz firma nastavuje a hlida Usporné
rezimy techniky, kterou pro svou ¢innost vyuziva. Pro oblast redukce spotieby firma preferuje ve
vétsiné pripadl elektronické dokumenty pred tisténymi, ¢imzZ Setfi papir a barvy. Déle v ramci
redukce spotfeby firma neustale usiluje o sniZovani spotfeby pohonnych hmot. Nakonec v ramci
odpadového hospodarstvi firma tfidi odpad a zajistuje sbér spole¢né s odvozem elektrického
odpadu. V posledni fadé firma pravidelné informuje své zaméstnance o zdsaddch prace s odpadem
a motivuje je k ekologickému chovani. (webové stranky firmy XYZ)

Politika jakosti

V rdmci managmentu jakosti firma plni veskeré zdsady dle mezinarodnich norem, coz firma také
doklada certifikaty, které lze na jejich webovych strankach nalézt. Dale firma neustale monitoruje,
hodnoti a pfijima opatfeni, aby dosahla zvySovani efektivnosti a jakosti. (webové stranky firmy XYZ)

Politika kvality produktt a jejich bezpeénosti

V ramci kvality produktl firma neustale usiluje o modernizaci, spolehlivost, véasnost dodani a
v posledni fadé také srozumitelnost informaci, které firma poskytuje. V oblasti bezpecnosti
produktd se firma primarné zabyva zajistovanim trvalé podpory poskytovanych sluzeb, minimalizaci
rizika jejich selhani a v posledni fadé také dlvéryhodnosti informaci. (webové stranky firmy XYZ)

Politika pfistupu k zdkaznikim a partnerum

Firma poskytuje pro své zdkazniky a partnery pravdivé, jasné a nezavadéjici informace. Déle firma
garantuje splnéni svych zavazku a pravnich predpisu. Firma se distancuje proti korupénimu chovani
a netoleruje stret zajma. Nakonec firma také dodrzuje marketingovou a reklamni etiku. (webové
stranky firmy XYZ)

3.3.2 Vnéjsi prostredi firmy

Zakaznici

Abych zjistil, kdo je typickym zdkaznikem firem poskytujicich internet, vyuzil jsem sekundarniho
vyzkumu a na webu Ceského statistického Gradu nalezl potfebnd data. Posledni data tohoto typu
byla zaznamendna vroce 2019, ale predpokldddam, Ze béhem nadchazejicich 2 let nedoslo
k zavratnym statistickym zménam.
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Vyzkum ukdzal, Ze na denni bazi vyuziva internet 70,2 % muzll a 67,7 % Zzen nad 16 let.
Nejintenzivnéji pouZivaji internet lidé ve véku 16-24 let (97,4 %). Velmi intenzivné vyuZivaji internet
i lidé ve véku 25-34 let (93,9 %). S o néco mensi intenzitou pouZzivaji internet lidé ve véku 35-44 let
(89,7 %). Lidé ve véku 45-54 let jsou posledni skupinou, kterd pouZiva internet na denni bazi
v relativné hojném mnoizstvi (80,1 %). Lidé ve vékové kategorii 55-64 let vyuZivaji internet jiz
vyrazné méné a to v 62,1 %. Dalsi skupinou jsou lidé od 65 do 74 let a ti pouZivaji internet na denni
bazi pouze ve 33,6 %. Posledni skupinou jsou lidé nad 75 let a ti pouzZivaji internet denné v pouhych
10,6 %. (urad, 2019)

Nejvétsi &ast uZivatell, kterd vyuZiva internet v Ceské republice kaidy den, tvoii studenti, a to
denné v 98,9 %. Druhou nejcetnéjsi ¢ast téchto uZivatell tvofi zaméstnani (86,3 %). Dlichodci pak
vyuzivaji internet na denni bazi ve 36,2 % a podnikatelé nejsou uvadéni. (urad, 2019)

Za zakaznika firmy XYZ bychom tedy mohli povazovat kazdého, kdo vyzaduje pro své potieby
pfipojeni k internetu. Nejtypictéjsim zdkaznikem vsak budou lidé ve véku 16-54 let a v o néco vyssi
mife muzi. Tito typicti zakaznici pak budou s nejvétsi pravdépodobnosti studenti, ¢i zaméstnani.

Konkurence

Nejvétsi konkurenci firmy XYZ je spolec¢nost O2. Tato firma ma velkou vyhodu v tom, Ze na rozdil od
firmy XYZ poskytuje své sluzby na izemi celé Ceské republiky. V obecném méFitku je tedy i mnohem
znaméjsi. Pravé diky své velikosti a velké plsobnosti si na rozdil od firmy XYZ miZe dovolit i televizni
reklamu, coz ji ¢ini mocnéjsi. | pres tento fakt ma firma v rdmci regionu méné zdkaznikd. DalSim
vyznamnym konkurentem firmy XYZ je spole€nost Cerberos s.r.o. Ta vSak na rozdil od firmy XYZ
vyuzivd mnohem méné nastroji marketingové komunikace. Firma je tedy v regionu méné znadma3,
ale i pres to se ukdzala byt druhym nejsilnéjSim konkurentem. Tfetim nejvyznamnéjsim
konkurentem firmy v rdmci regionu je spole€nost T-mobile. Zde je opét tfeba ale poukazat na fakt,
e firma nabizi své sluzby po celé CR. Své komunikacni a propagacni aktivity vede na velmi dobré
urovni, a navic stejné jako spole¢nost 02 vyuziva i televizni reklamu. Opét ma tedy na trhu vy3si
potencial, ale v rdmci zkoumaného regionu je tato firma méné vyuzivana. Spole¢nost Metronet se
v rdmci regionu ukdazala jako ¢tvrty nejvétsi konkurent firmy. Firma na trhu vsak plsobi kratsi dobu
a své propagacni a komunikaéni aktivity nema na tak dobré drovni jako firma XYZ. Firma XYZ je zde
tedy stdle ve vyhodé, a to pravé diky svym komunika¢nim a propagacnim aktivitdam. Poslednim
vyznamnym regionalnim konkurentem firmy je spole¢nost Vodafone Czech Republic. Zde opét
nastava piipad jako u firmy 02 a T-mobile. Firma je velkd a ptsobi po celé Ceské republice. Pro svou
propagaci taktéZ navic vyuZivd i televizni reklamu. | tak se ukdzala byt méné vyuZivanym
poskytovatelem, ale hovofime jen o zkoumaném regionu. V regionu pusobi i nékolik dalSich
mensich poskytovatell, jeZz v rdmci regionu vyuZiva vyznamné méné zakaznikd, a proto nejsou pro
firmu velkou konkurenci. (vlastni vyzkum)
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3.4 Dotaznikovy vyzkum

Pro ziskani primarnich dat jsem vyuzil kvantitativni vyzkum. Tento typ vyzkumu jsem zvolil, jelikoZ
je rychly a Ize pomoci néj zkoumat velké mnoZstvi respondentd. Sbér dat byl proveden za poufZiti
anketniho dotazniku metodou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). CAWI je metoda, jejiz
podstata spociva v Sifeni anketniho dotazniku skrze webovy odkaz, ktery respondentiim zpfistupni
dotaznik na internetu. (ITBiz, 2011) Pro tvorbu anketniho dotazniku jsem vyuZil online software
Microsoft Forms. Pro tento software jsem se rozhodl, jelikoz jeho plnou verzi nabizi Skola zdarma k
pouziti. Jako oblast vyzkumu byla zvolena komunikace a propagace regionalnich firem poskytujicich
internet. Téma vyzkumu bylo definovano jako znalost jednotlivych poskytovatelll internetu a jejich
komunikaénich aktivit v rdmci stanoveného regionu. Vyzkumny problém se zabyva otazkou, jak
respondenti vnimaji komunikacni aktivity téchto firem a kolik procent z nich znd jednotlivé
poskytovatele. Cilem je tedy zjistit, kolik procent dotazovanych zna jednotlivé regionalni
poskytovatele internetu a jak vnimaji vhodnost jejich komunikacnich aktivit s primdrnim zamérenim
na firmu XYZ. Anketni dotazovani probihalo v dubnu 2020 po dobu ¢tyf dn( a pfed jeho zahdjenim
byla pouZita pilotaz. Tedy ovéreni anketniho dotazniku na malém vzorku respondentll. V mém
pfipadé se jednalo o 14 respondentl. Vzorek respondentl byl omezen pouze na oblasti, ve kterych
firma XYZ plsobi. Respondenty jsem ziskal oslovenim svych znamych, ktefi Ziji v lokalitach, kde
firma XYZ pUsobi a ktefi mi dale pomahali anketni dotaznik Sifit mezi svymi blizkymi. V posledni radé
jsem nékolik respondentl ziskal na zakladé osloveni nékolika sledujicich instagramového uctu firmy
XYZ. Dohromady anketni dotaznik vyplnilo 103 respondentl. Anketni dotaznik byl rozdélen do tfech
Casti a skladal se ze 13 aZ 24 otdzek. Pocet otdzek, ktery respondenti vyplnili, zavisel na jejich
odpovédich. Je tedy podstatné zminit, Ze dotaznik obsahoval filtraéni otazky. Prvni ¢ast anketniho
dotazniku byla spole¢na pro vSechny respondenty. Druhou ¢ast vyplfiovali pouze respondenti, ktefi
znaji firmu XYZ a treti ¢ast, tykajici se demografickych Udajl, byla opét vztaZzena na vsechny
respondenty. V dotazniku byly pouZity otdzky jak uzaviené, tak oteviené. VSechny otazky
v dotazniku, které dany respondent dostal, byly povinné. V ramci uzavienych otazek jsem pak pro
Setfeni poutzil otdzky dichotomické, otdzky s mnohonasobnym vybérem a v posledni radé také
Likertovu $kalu. Primérnd doba vypliiovani trvala sedm minut a Sestndct vtefin. Cely dotaznik je
mozno nalézt v priloze ¢. 1.
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3.4.1 Analyza anketniho dotazniku

Analyza anketniho dotazniku bude ndsledné popsana od otazky prvni az po posledni. V rdmci
analyzy budu poutZivat jak tabulky, tak také grafy, aby bylo vSe dobfe zfetelné. V analyze se budu
zabyvat jak tfidénim prvniho stupné (Cetnosti), tak v nékterych pripadech také druhého stupné
(vazbou odpovédi na zakazniky firmy XYZ).

Otazka ¢. 1: Které poskytovatele internetu ve Vasem regionu znate?

Respondenti dostali na vybér sedm regionalnich poskytovatelll internetu véetné firmy XYZ. Otazka
byla poloZena tak, Ze respondenti mohli vybrat jednu a vice odpovédi. Z vyzkumu vyplynulo, Ze ze
103 respondentl znalo z uvedenych poskytovatell internetu nejvice dotazovanych firmu XYZ (94),
coz byl nejlepsi vysledek zndmosti firmy. Velmi dobfe znali respondenti také firmu 02 Czech
Republic (88). Nejméné pak znali respondenti firmu APEX Computer s.r.o. (18). Zndmost ostatnich
regionalnich poskytovatelll internetu Ize spatfit v tabulce €. 3, nebo v grafu €. 1.

Firma Absolutni cetnost Relativni cetnost
Cerberos s.r.o. 78 75,7 %
Firma XYZ 94 91,3 %
Vodafone Czech Republic 72 69,9 %
Metronet s.r.o. 39 37,9%
02 Czech Republic 88 85,4 %
T-mobile 82 79,6 %
APEX Computer s.r.o. 18 17,5 %

Tabulka 3 - Znadmost regiondlnich poskytovatelt internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Které poskytovatele internetu ve Vasem regionu znate?
0,
100,0 % 91,3 %
90,0 % 85,4%
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Graf 1 - Zndmost regiondlnich poskytovateld internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 2: Znate i dalsi poskytovatele internetu ve Vasem regionu?

Pro otazku €. 2 jsem vyuzZil dichotomické otazky, tedy pouze ano ¢i ne. Ze 103 respondentd znalo
jiné poskytovatele internetu pouhych 17 respondentl. Zbylych 86 respondentd znalo pouze firmy,
které byly uvedeny v tabulce ¢. 3.

Znate i dalsi poskytovatele internetu ve Vasem regionu?
83,5%

Ne

0,0% 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 % 60,0 % 70,0 % 80,0 % 90,0 %

= Ano Ne

Graf 2 - Zndmost jinych regiondlnich poskytovatel(i internetu
Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka €. 3. Uvedte prosim, které dalsi poskytovatele internetu ve Vasem regionu znate:

Otdzka ¢. 3 se vztahovala jen na respondenty, ktefi v otdzce €. 2 odpovédéli, Ze znaji i jiné
poskytovatele internetu. Na tuto otazku odpovédélo tedy pouhych 17 respondentd. Otazka byla
oteviend a respondenti psali vlastni odpovédi. 5 respondentl odpovédélo, Ze navic znaji
poskytovatele UPC. To je ovsem mylna domnénka, jelikoZ tato firma byla v roce 2019 odkoupena
spole¢nosti Vodafone Czech Republic, a proto firmu nebudu do vyzkumu zahrnovat. Dalsi 2
respondenti odpovédéli, Zze znaji firmu Comfeel. Celkem 2 respondenti uvedli, Ze znaji
poskytovatele Net On Line. Dalsi firmou, kterou znali 2 respondenti, byla spole¢nost Skylink. Dalsi
poskytovatele Mitel s.r.o., Nordic Telecom, LB-net, Pamico, KoINet a Softex uved! vidy pouhy 1
respondent. Je vSak tfeba upozornit na fakt, Ze firmu KolNet odkoupil v roce 2020 poskytovatel XYZ,
a poskytovatel Softex neplisobi ve zkoumaném regionu. Tyto firmy tedy nebudou dale uvazovany.
Posledni respondent uvedl, Ze navic znad firmu APEX Computer s.r.o. Ta v3ak byla jiz uvedena
v otdzce €. 1. Po vSech nesrovnalostech je tedy nutné zdlraznit, Ze sprdvné odpovédélo pouhych
10 respondenti a platnad je proto pouze nasledujici tabulka ¢. 4.

Firma Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Comfeel 2 1,94 %
Net On Line 2 1,94 %
Skylink 2 1,94 %
Mitel s.r.o. 1 0,97 %
Nordic Telecom 1 0,97 %
LB-net 1 0,97 %
Pamico 1 0,97 %

Tabulka 4 - Pfehled dalSich regiondlnich poskytovateli

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 4: Uvedte prosim, kdo je Vasim sou¢asnym poskytovatelem internetu:

Otazka €. 4 byla uréena opét pro vSechny dotazované a bylo v ni uvedeno sedm regionalnich
poskytovatell internetu, které mohli respondenti urcit jako své soucasné poskytovatele. Ve vybéru
bylo také moZno odpovédét, Ze Zzadnda zuvedenych firem neni poskytovatelem daného
respondenta. Respondent mohl zvolit pouze jednu odpovéd. Nejvice dotazovanych zvolilo jako
v ramci dotazovanych byla firma 02 Czech Republic (17). Firmu Cerberos zvolilo 14 respondentd.
DalSich 12 respondent( uvedlo jako svého poskytovatele firmu T-mobile. 11 respondentll pak
vybralo firmu Metronet s.r.o. a 7 Vodafone Czech Republic. Firmu APEX Computer s.r.o. nevybral
nikdo z dotazovanych. DalSich 8 respondentl vybralo mozZnost, Ze Zadna z uvedenych firem neni
jejich poskytovatelem.

Uved'te prosim, kdo je Vasim souc¢asnym poskytovatelem
internetu:
35,0 % 33,0%
30,0 %
25,0%
20,0 % 16,5 %
0,
150% 13,69 10,7 % 11,7 %
10,0 % 6,8% 7,8%
5,0 %
0,0 % 0.0%
y 0
Cerberos  FirmaXYZ Vodafone  Metronet 02 Czech T-mobile APEX 74dnd z
s.r.o. Czech s.r.o. Republic Computer uvedenych
Republic s.r.o. firem

Graf 3 - Soucasni poskytovatelé internetu dotazovanych

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 5: Uvedte prosim, kdo je Vasim soucasnym poskytovatelem internetu:

Otdzka ¢. 5 se vztahovala pouze na respondenty, ktefi v otdzce ¢. 4 zvolili odpovéd, Ze zadna
z uvedenych firem neni jejich poskytovatelem. Otazka byla oteviena a 8 respondent(, kterych se
tykala, napsali vlastni odpovéd. 2 respondenti uvedli, Ze jejich soucasnym poskytovatelem
internetu je spolecnost Skylink. Dalsi 2 odpovédéli, Ze jejich poskytovatelem internetu je firma Net
On Line. Zbyli 4 respondenti odpovédéli, Ze jejich poskytovatelem je firma Mitel s.r.o., LB-net,
Pamico a Comfeel.

Firma Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Comfeel 1 0,97 %
Net On Line 2 1,94 %
Skylink 2 1,94 %
Mitel s.r.o. 1 0,97 %
LB-net 1 0,97 %
Pamico 1 0,97 %

Tabulka 5 - Dalsi soucasni poskytovatelé internetu dotazovanych
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: Na zakladé ceho jste se rozhodli vyuZivat internet od Vaseho soucasného

poskytovatele?

Tato otazka byla opét poloZena vsem, ktefi se anketniho dotazovani zacastnili. Respondenti dostali
na vybér z péti moznosti a mohli zvolit pravé jednu moznost. Z vyzkumu vyslo, Ze nejvice
respondent(, pfesnéji 40 z dotazovanych, se rozhodlo pro sou¢asného poskytovatele na zakladé
obchodnich nabidek. Druhym nej¢astéjsim ddvodem pro rozhodnuti o poskytovateli bylo
doporuceni od zndmych a pratel. Tuto moZnost zvolilo 36 respondentll. 23 respondentl uvedlo
jinou moznost, kterd bude pozdéji popsdna v otdzce €. 9. 4 respondenti se rozhodli pro svého
soucasného poskytovatele na zdkladé jiné reklamy. Tato odpovéd bude podrobnéji popsana
v otdzce €. 8. V posledni fadé byla na vybér i moZnost rozhodnuti se pro sou¢asného poskytovatele
diky inzeratu v tisku. Tuto moZnost vSak nezvolil Zadny z dotazovanych.

Na zakladé ceho jste se rozhodli vyuzivat internet od
Vaseho soucasného poskytovatele?

22,3 %

38,8 %

0,0 %
m Doporuceni znamych, pratel = Obchodni nabidky = Inzerat v tisku = Jiné formy reklamy = Jind moZnost

Graf 4 - Rozhodnuti respondentu pro sou¢asného poskytovatele internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani

V kratkosti uvedu i na zakladé ceho se rozhodli zakaznici pro firmu XYZ. Respondentu, kterych se
otazka tykala, bylo celkem 34. Nejvice zakaznik( (13) se pro tuto firmu rozhodlo diky doporuceni
svych zndmych a pratel. Velmi ¢asto se zdkaznici rozhodovali i na zdkladé obchodnich nabidek (11).
V ostatnich pripadech byla cetnost o rozhodnuti mnohem niZsi a je zaznamendana v tabulce
¢. 6.

Rozhodnuti o poskytovateli internetu Absolutni cetnost | Relativni ¢etnost
Doporuceni znamych, pratel 13 38,24 %
Obchodni nabidky 11 32,35%

Socialni sité 2,94 %
Webova inzerce 2,94 %
Dostupnost internetu 5,88 %

1
1
2
Obchodni spoluprdce s danym poskytovatelem 2 5,88 %
1
2
1

Individualni vyhodna nabidka 2,94 %
Firma méla jiz zavedeny opticky kabel do domu 5,88 %
Nespokojenost s pfedeSlym poskytovatelem 2,94 %
Tabulka 6 - Rozhodnuti respondentt o firme XYZ

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 7: Uvedte prosim, v jakém tisku jste inzerat spatfili:

Tato otazka byla oteviend a uréena pouze tém, ktefi odpovédéli v otazce ¢. 6 mozinosti ,Inzerat
v tisku®. Tuto moznost vsak nikdo nezvolil a neni tedy nutné se otazkou vice zabyvat.

Otazka €. 8: Uvedte prosim, jaky typ reklamy to byl:

Otdzka ¢. 8 byla urcena pro ty, ktefi v otazce ¢. 6 zvolili odpovéd', Jiné formy reklamy“. Zde dostali
respondenti sedm moznych variant odpovédi. Zvolit mohli pouze jednu odpovéd. Ze 4 respondentd,
ktefi tuto otazku dostali, 2 odpovédéli, ze se rozhodli pro svého soucasného poskytovatele na
zakladé webové inzerce. Dalsi 1 respondent uvedl, Ze se o poskytovateli rozhodl diky socidlnim
sitim. Posledni respondent zvolil moZnost venkovni reklamy.

Na tuto otazku odpovidala tak mala ¢ast respondentd, Ze nema smysl uvaZovat o vazbé mezi firmou
XYZ a rozhodnutim o ni jejimi zakazniky.

Uved'te prosim, jaky typ reklamy to byl:
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inzerce (napf. (napf. vyhledavacich  prostfedky reklama reklama reklama
banner) Facebook, (napf. Google, (letaky v misté
Instagram) Seznam) prodeje)

Graf 5 - Rozhodnuti respondenti o poskytovali internetu na zdkladé reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Uvedte prosim, na zakladé ceho jste se rozhodli vyuZivat internet od Vaseho
soucasného poskytovatele:

Tato otazka byla oteviena a vztahovala se na vSechny respondenty, ktefi v otdzce ¢. 6 odpovédéli
»Jind moZnost”. Otazka se tykala 23 respondent(l. 7 z dotazovanych respondent( se shodli ve své
odpovédi. Vsech 7 uvedlo, Ze divodem, proc se pro soucasného poskytovatele internetu rozhodli,
bylo, Ze dana firma méla zavedeny opticky kabel do domu, ve kterém Ziji. DalSich 5 respondent
uvedlo, Ze se pro daného poskytovatele internetu rozhodli z dlivodu jeho dostupnosti. Tedy neméli
na vybér jinou moznost. 3 respondenti uvedli, Ze svého soucasného poskytovatele vybrali z divodu
specialni individualni vyhodné nabidky. Dalsi 3 respondenti uvedli, Ze o svém soucasném
poskytovateli internetu nerozhodovali oni, ale jejich blizci. 2 z respondent( uvedli jako dlvod
obchodni spolupraci s danym poskytovatelem internetu. 1 respondent uvedl, Ze se pro svého
poskytovatele rozhodl z divodu mozZnosti optické sité, kterou mél pouze jednu. Dalsi 1 respondent
uvedl, Ze se rozhodl pro soucasného poskytovatele internetu z dlivodu nespokojenosti se svym
predeslym poskytovatelem. V posledni fadé 1 z respondentl uved| jako divod svou spokojenost
s drivéjsim poskytovatelem UPC, ktery odkoupila firma Vodafone Czech Republic.
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U této otazky opét nema smysl uvaZzovat vazby k firmé XYZ, jelikoZ se otazka dotkla malého poctu

respondentd.

Dlivod rozhodnuti o souc¢asném poskytovateli internetu | Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost
Firma méla jiz zavedeny opticky kabel do domu 7 6,80 %
Dostupnost internetu 5 4,85 %
Individualni vyhodna nabidka 3 2,91 %
Rozhodnuti leZelo na jinych osobdch 3 2,91%
Obchodni spoluprdce s danym poskytovatelem 2 1,94 %
MozZnost optické sité 1 0,97 %
Nespokojenost s pfedeslym poskytovatelem 1 0,97 %
Spokojenost s dfivéjSim UPC 1 0,97 %

Tabulka 7 - Divod rozhodnuti pro soucasného poskytovateli internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani

v

Otazka €. 10: Které formy ziskavani novych zakaznikl spolecnosti poskytujicich internet
povaiujete za nejvhodnéjsi:

Tato otdzka byla uréena pro vsechny dotazované. Odpovédélo na ni tedy celych 103 respondent(.
Na vybér méli respondenti ze ¢trnacti odpovédi a mohli zvolit jednu ¢i vice moZnosti. Nejvice
respondentl uvedlo, Ze povazuji za nejvhodnéjsi formu ziskavani novych zakaznikl socidlni sité.
Takto odpovédélo 53 respondentd. Druhou nejfrekventovanéjsi odpovédi byla webova inzerce,
kterou zvolilo 50 respondentl. Dalsi ¢asto volenou moznosti byla televizni reklama s 41 hlasy.
Vyznamnou odpovédi byla i podpora prodeje, ktera si ziskala 39 hlast. Posledni hojnou odpovédi
byla reklama ve vyhledavacich s 38 hlasy. Nékolik dalSich forem ziskavani novych zakaznik( volilo
okolo 20 respondentd. Jejich vyznam, ale uz neni tak velky, a proto jsou ostatni formy ziskavani
novych zakaznik( uvedeny k nahlédnuti aZz v tabulce ¢. 8.

Vhodnost formy ziskdvani novych zdkaznik(i spolec¢nosti poskytujicich internet nemd Zadnou
viditelnou vazbu se zakazniky firmy XYZ. Jednalo se spiSe o preference jednotlivych zakaznikd.

Formy ziskavani novych zakazniku Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Reklama v tisku (noviny, ¢asopisy) 17 16,5 %
Tisténé prostredky (letaky v misté prodeje) 12 11,7 %
Rozhlasova reklama 10 9,7 %
Televizni reklama 41 39,8%
Venkovni reklama 18 17,5 %
E-mail 5 4,9 %
Telefonat 1 1,0%
Osobni nabidka 22 21,4 %
Event marketing a sponzoring 17 16,5 %
Tiskova zprava 3 2,9%
Podpora prodeje (akéni nabidky) 39 37,9%
Webova inzerce (napf. banner) 50 48,5 %
Socialni sité (napf. Facebook, Instagram) 53 51,5%
Reklama ve vyhledavacich (nap¥. Google, Seznam) 38 36,9 %

Tabulka 8 - Vhodnost forem ziskdvdni novych zdkaznik( spolecnosti poskytujicich internet

Zdroj: Vlastni zpracovani
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poskytujicich internet

60,0 %
’ 51,5%
()
50,0 % : 48,5 %
40,0 % 398% 37,9% 36,9 %
30,0% 175 9% 21,4%
16,5 % 2 16,5 %
20,0 % 117% 975
10,0 % I I 9% 1 0% I 2,9%
0,0%
N A @ @ @ » 3 e XN
& gb\* \'z»@ \750 \’6(0 & O ‘0‘& o«\° «’?’ &’/\ & \\f—){“ ,2,0('
~ & & & & AP N & .’be £, &
K Qko » & Q A Q & S @ o U
F & & & ® & & & ¢ T &
LS £ \g)@/ ,\\/& <& AQ,Q Q/&\Q <° N R &
'b&\% \’b@
N e
& <8
((/&?1

Graf 6 - Vhodnost forem ziskavdni novych zdkazniku spolecnosti poskytujicich internet

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11: Které formy propagace a komunikace firem poskytujicich internet naopak
povaZujete za nevhodné a proc?

Tato otdzka byla oteviend a opét urcena pro vSechny respondenty. Odpovédélo vsech 103
respondentl a jejich odpovédi se v mnoha pripadech podobaly nebo byly stejné. Velka c¢ast
respondentd uvedla vice odpovédi.

Z vyzkumu vyslo, Ze nejvice respondentl povaZuje za nevhodnou propagaci a komunikaci telefonat.
Tuto odpovéd uvedlo celych 69 respondentu. Vétsina z nich pak odivodriovala svou odpovéd tim,
Ze jim je tato forma komunikace neptijemna a povazuji ji za obtéZujici. Mnoho respondent(i vnima
telefonaty jako nucenou formu komunikace, kdy nabizejici strana byvda mnohdy neodbytnd. Obecné
se vSichni dotazovani shoduji na tom, Ze telefondat nepovazuji za divéryhodnou formu komunikace
a odrazuje je to od zakoupeni sluzeb dané firmy. V posledni fadé mnoho respondent( uvedlo, zZe
takovy telefonat viibec neberou nebo telefon hned polozi.

15 respondentl odpovédélo, ze vnimaji propagaci a komunikaci v tisku za nevhodnou. Vsichni se
shodli vtom, Ze povaZuji tento zplsob za neefektivni a neekologicky. Neefektivnost oddvodnili
nizkou Ctenosti a ekologii nesetrnosti vici lesim. 3 respondenti navic uvedli, Ze jim pfijde tato
forma obtéZuijici.

13 respondenti uvedlo, Ze Zadnou z forem komunikace a propagace nepovazuji za nevhodnou.

7 respondentl uvedlo, Ze povaZzuji za nevhodné propagovat a komunikovat své produkty skrze
televizni reklamu. 2 respondenti uvedli, Ze tuto formu povaZuji za nevhodnou z divodu vysoké
ceny. Zbylych 5 respondent(l uvedlo, Ze jim na televizni reklamé vadi intenzita jejiho vysilani a
povaZzuji ji za obtézujici.
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7 respondentl uvedlo, Ze povaZuji za nevhodnou formu komunikace a propagace osobni nabidku.
Vsichni pak uvedli, Ze se jim tento zpUsob jevi vlezly a nuceny.

6 respondentl uvedlo, Ze povazuji za nevhodnou formu komunikace a propagace e-mail. VSichni
respondenti povaZuji e-mail za malo osobni a nedostatecné dlivéryhodny. Jeden respondent navic
napsal, Ze mu vSechny e-maily od firem stejné chodi do spamu a necte je. Z tohoto dlivodu povaZuje
e-mailing za zcela zbytecny.

6 respondentl uvedlo, Ze povaZuji za nevhodnou formu propagace a komunikace rozhlasovou
reklamu. Vsichni se shodli, Ze se jim rozhlasova reklama zdd pfilis intenzivni a obtézZujici. 1
respondent navic dodal, Ze mu reklamy v rozhlase pfijdou rusivé. 1 z respondentll navic uvedl, Ze
povazuje rozhlasovou reklamu za neefektivni z dGvodu jeji vysoké ceny.

1 respondent uvedl|, Ze povaZuje za nevhodné propagovat a komunikovat své produkty skrze
socialni sité. Svou odpovéd odlvodnil tim, Ze to povaZuje za obtéZujici.

V tomto pfipadé nema smysl uvazovat vztahy mezi firmou XYZ a jejimi zakazniky. Veskeré odpovédi
respondentl jsou Cisté subjektivni a nelze jim ptifazovat jiny ovérfeny dlvod.

Nevhodné formy komunikace a propagace Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost
Telefonat 69 67,0 %
Reklama v tisku 15 14,6 %
Z4adna forma propagace a komunikace neni nevhodna 13 12,6 %
Televizni reklama 7 6,8 %
Osobni nabidka 7 6,8 %
E-mail 6 5,8%
Rozhlasova reklama 6 5,8%
Socialni sité 1 1,0%

Tabulka 9 - Nevhodné formy komunikace a propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nevhodné formy komunikace a propagace

Socialnisité 1 1,0%
Rozhlasovd reklama 1 5,8%
E-mail 5,8 %

Osobni nabidka Ml 6,8 %

Televizni reklama 6,8 %
Zadna forma propagace a komunikace neni nevhodna 12,6 %
Reklama v tisku 14,6 %

Telefonat NN 67,0 %

0,0 % 10,0 %20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 % 60,0 % 70,0 % 80,0 %

Graf 7 - Nevhodné formy komunikace a propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otdazka €. 12: Ohodnotte prosim svého souéasného poskytovatele internetu podle nasledujicich
parametru. (1=nejlepsi, 5=nejhorsi)

Tato otdzka byla opét uréena pro vSechny, ktefi se vyzkumu zdcastnili. V ramci této otazky jsem se
ptal na ctyfi parametry poskytovatell internetu, jez respondenti vyuZivaji. Pro ohodnoceni
jednotlivych parametr( jsem vyuzil Likertovu skalu, kdy respondenti hodnotili jednotlivé parametry
od jednicky do pétky. Jednicka byla pfitom nejlepsi a pétka nejhorsi. Jednotlivé odpovédi byly
pomérné variabilni.

U otazky na kvalitu internetového pripojeni uvedlo 21 respondentl hodnotu jedna, tedy nejlepsi
pfipojeni. 36 respondentd zvolilo hodnotu dva, 24 respondentl uvedlo hodnotu tfi, 15 respondent(
hodnotu ¢tyfi. V posledni fadé 7 respondentd uvedlo hodnotu pét, tedy tu nejhorsi kvalitu
pfipojeni.

Kvalita internetového pripojeni

14,56 %

m]l m2 m3 u4 u5

Graf 8 - Hodnoceni kvality internetového pripojeni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U zakaznické péce uvedlo 33 respondentl hodnotu jedna, 29 respondentll hodnotu dva, 23
respondentl hodnotu tfi, 11 respondentl hodnotu ¢tyfi a nakonec 7 respondent( uvedlo hodnotu
pét.

Zakaznicka péce

m]l m2 m3 u4 mu5

Graf 9 - Hodnoceni zdkaznické péce
Zdroj: Vlastni zpracovani
U tfetiho parametru, ktery se tykal technického vybaveni, uvedlo 27 respondentl hodnotu jedna,

37 respondentl hodnotu dva, 22 respondentd hodnotu tfi, 6 respondentd hodnotu ¢tyfi a 11
respondentd hodnotu pét.

Technické vybaveni

m]l m2 u3 n4 m5

Graf 10 - Hodnoceni technického vybaveni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledni parametr se tykal marketingu, komunikace a propagace. 18 respondent(l uvedlo hodnotu
jedna, 37 respondentl hodnotu dva, 29 respondentl hodnotu tfi, 15 respondent hodnotu ¢tyri a
4 respondenti hodnotu pét.

Marketing, komunikace a propagace

3,88%

14,56 %

28,16 %

m] m2 m3 =4 =5

Graf 11 - Hodnoceni marketingu, komunikace a propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky povazuji za vhodné uvést zvlasté hodnoceni zakaznik( (34) firmy XYZ, jelikoZ tou se v
praci zabyvam primarné.

U otazky na kvalitu internetového pripojeni nejvice respondentl (12) zvolilo hodnotu dva. U
zakaznické péce zvolilo nejvice respondenttd (13) hodnotu jedna. V otazce na technické vybaveni

zvolilo nejvice respondentll (12) hodnotu jedna. U otazky tykajici se marketingu, komunikace a
propagace pak zvolilo nejvice respondentd (17) hodnotu dva. Ostatni volby hodnoceni lze vidét

v tabulce ¢. 10

Kvalita Marketing,
Kala inte‘r:r\et.ové:ho Zakaznicka péce Technické vybaveni komunikace a
i pfipojeni propagace
Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost | Cetnost | Cetnost | Cetnost | Cetnost | Cetnost | cetnost | cetnost
1 9 26% 13 38% 12 35% 2 6%
2 12 35% 7 21% 8 24 % 17 50 %
3 5 15 % 7 21% 9 26 % 10 29 %
4 21% 7 21% 2 6% 4 12 %
5 1 3% 0 0% 3 9% 1 3%

Tabulka 10 - Hodnoceni jednotlivych parametri zdkazniky firmy XYZ

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 13: Co ocenujete na propagaci a komunikaci Vaseho soucasného poskytovatele
internetu a proc?

Tato otazka byla oteviena a pro vSech 103 respondent.

38 respondentl uvedlo, Ze na komunikaci a propagaci svého poskytovatele ocenuji kvalitu a
rychlost. Uvedli, Ze se vidy dozvédi vse vcas a informace povaZuji za dobie pochopitelné.

35 respondentl uvedlo, Ze propagaci a komunikaci svého poskytovatele internetu nijak nevnima,
neocenuje tedy nic.

16 respondentd uvedlo, Ze na svém poskytovateli internetu ocefuji neobtézujici komunikaci a
propagaci. VSichni uvedli, Ze nejsou radi zahlcovani informacemi a obecné vSemi vécmi spojenymi
s komunikaci a propagaci. Z tohoto dlvodu jsou radi, Ze je jejich poskytovatel neobtézuje nicim
nepotrebnym.

9 respondentl uvedlo, Ze ocenuji na svém poskytovateli kvalitni reklamu. Uvedli, Ze reklama je
dostatecné intenzivni, ale neobtéZujici a povazuiji ji za efektivni.

3 respondenti uvedli, Ze na komunikaci a propagaci svého poskytovatele ocenuji pravdivost a
jednoduchost sdéleni.

2 respondenti uvedli, Ze na komunikaci a propagaci firmy ocefuji podporu prodeje. Ocenuji
vyhodné tarify a slevy, které jim poskytovatel nabizi.

Co ocenujete na komunikaci a propagaci svého
poskytovatele?

2,91 %

8,74 %

1,94 %

= Neoceriuji nic = Kvalitni a rychlad komunikace
Podpora prodeje Kvalitni reklama

= NeobtéZujici komunikace a propagace = Jednoduchost a pravdivost

Graf 12 - Co zdkaznici oceriuji na komunikaci a propagaci jejich poskytovatele internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky se pozastavim i u vnimani zakaznik( firmy XYZ. PovaZuji za zajimavé se podivat i na
jejich pohled, protoZe na zakladé jejich nazoru bude mozné urcit doporucéeni pro firmu do
budoucna.
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Nejvice respondent( (12) uvedlo, Ze ocenuji kvalitni a rychlou komunikaci firmy. 8 respondent
uvedlo, Ze ocenuji neobtézujici komunikaci a propagaci firmy. Stejny pocet respondent( (8) uvedlo,
Ze na komunikaci a propagaci firmy neocenuji nic. 5 respondentl se shodlo na tom, Ze ocefiu;ji
kvalitni reklamu firmy. 1 respondent ocefiuje podporu prodeje. Zadny ze zakaznikl firmy XYZ
neodpovédél, Ze by ocenoval jednoduchost a pravdivost sdéleni, které firma poskytuje.

Co ocenujete na komunikaci a propagaci firmy XYZ? | Absolutni cetnost Relativni Cetnost
Neocenuji nic 8 23,53 %
Kvalitni a rychld komunikace 12 35,29 %
Podpora prodeje 1 2,94 %
Kvalitni reklama 5 14,71 %
Neobtézujici komunikace a propagace 8 23,53 %
Jednoduchost a pravdivost 0 0,00 %

Tabulka 11 - Co ocefiuji zdkaznici firmy XYZ na jeji komunikaci a propagaci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Co se Vam naopak nelibi na propagaci a komunikaci Vaseho soucasného
poskytovatele internetu?

Tato otdzka byla oteviena a vztahovala na vSechny respondenty. Respondenti mohli uvést, Ze jsou
bud’se v§im spokojeni, nebo jakoukoliv véc, kterou na komunikaci a propagaci svého poskytovatele
neocenuiji.

Celych 85 respondentd uvedlo, Ze jsou se v§im spokojeni a nic jim na propagaci a komunikaci svého
poskytovatele internetu nevadi. 7 respondentt uvedlo, Ze nejsou spokojeni s komunikaci ze strany
poskytovatele internetu. 4 respondenti uvedli, Ze je jejich poskytovatel pravidelné obtéZuje
telefonnimi nabidkami. Jsou malo informovani, a kdyz se chtéji néco dozvédét, tak poskytovatel
nereaguje vcas. 2 respondenti uvedli, Ze se jim na jejich poskytovateli nelibi nedostatecné poutava
reklama. 2 respondenti uvedli, Ze se jim na komunikaci a propagaci jejich poskytovatele nelibi
uvadéni ne zcela pravdivych informaci. Oba respondenti podloZili jejich odpovéd tim, Ze
poskytovatel uvadi ve svych sdélenich vysoce kvalitni pfipojeni k internetu, a i pfes to je jejich
internet nestabilni a pravidelné dochazi k vypadkiim. 1 respondent uvedl|, Ze neni spokojen
s osobnim prodejem jeho poskytovatele internetu. Vadilo mu, Ze na pobockach musi dlouho ¢ekat,
nez se mu dany prodejce na pobocce zacne vénovat. 1 respondent uvedl, Ze neni spokojeny s tim,
Ze jeho poskytovatel nema Zadnou reklamu na Instagramu. Posledni 1 respondent neni spokojen s
pfiliSnou intenzitou reklamy.
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Co se Vam naopak nelibi na propagaci a komunikaci Vaseho

poskytovatele internetu?
0,97 % 0,97 %

1,94%
0,97 %
3,88% _\ e ’

1,94 %

= Jsem se v$im spokojen/a = Spatna komunikace s poskytovatelem internetu
= Nedostatecné poutava reklama Obtézujici telefonni nabidky

= Uvdadéni ne zcela pravdivych informaci = Neuspokojivy osobni prodej

m Chybéjici reklama na Instagramu m Pfili§ intenzivni reklama

Graf 13 - Nespokojenost zakaznik( s komunikaci a propagaci svého stdvajiciho poskytovatele internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakaznici firmy XYZ byli ve vétsiné pripad( (33) naprosto spokojeni s komunikaci a propagaci tohoto
poskytovatele. Pouhy 1 respondent uvedl vytku. Uvedl, Ze neni spokojeny s tim, Ze firma XYZ nema
zadnou reklamu na Instagramu.

Co se Vam nelibi na propagaci a komunikaci firmy XYZ

Chybéjici reklama na Instagramu I 2,94 %

Jsem se viim SpOkojen/a _ 97,06 %

0,00 % 20,00 % 40,00 % 60,00 % 80,00 % 100,00 % 120,00 %

Graf 14 - Nespokojenost zdkaznikt s komunikaci a propagaci firmy XYZ

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 15: Védéli jste pred vyplnénim dotazniku, Ze firma XYZ poskytuje internet?

Tato otdzka byla dichotomicka. Respondenti tedy pouze uvadéli odpovéd ano ¢i ne. Na tuto otdzku
jsem znal jiz odpovéd' z otazky €. 1. Funkce otazky byla tedy pouze filtracni. VSichni respondenti,
kteti uvedli, Ze firmu neznaji, byli odkazani az na tfeti ¢ast dotazniku, a to sice demografické udaje.
Respondenti, ktefi zvolili odpovéd ano, pokracovali plynule na druhou ¢ast dotazniku, kterd se
vztahovala pouze na respondenty, ktefi firmu XYZ znali a védéli, Ze poskytuje internet.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze pred vyplnénim dotazniku védélo celych 94 respondent(i ze 103 o tom, Ze
firma XYZ poskytuje internet. Zbylych 9 respondent( firmu neznalo a nevédélo, Ze poskytuje
internet.

Védéli jste pred vyplnénim dotazniku, ze firma XYZ
poskytuje internet?

Ne [N 874%

Ano I 91,26 %

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00 %

Graf 15 - Povédomi o poskytovadni internetu firmou XYZ pred vyplnénim anketniho dotazniku

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 16: Uvedli jste, Ze znate firmu XYZ. Vnimate plisobeni této firmy ve Vasem mésté?

Tato otdzka byla prvni otdzkou z druhé ¢asti anketniho dotazniku, kterd se vztahovala pouze na
respondenty (94), ktefi v otazce €. 15 uvedli, Ze znaji firmu XYZ. Otazka byla uzaviena a respondenti
mobhli zvolit pravé jednu odpovéd. Na vybér bylo ze tfi rGznych odpovédi.

Nejvice respondent(l (60) uvedlo, Ze firma na sebe upozoriiuje dostatecnym zplsobem ve mésté,
ve kterém Zziji. 25 respondent( odpovédélo, Ze firma na sebe spiSe neupozoriiuje. Poslednich 9
respondentl uvedlo, Ze firmu ve mésté, ve kterém Ziji, nevnimaji viibec.

Vnimani firmy XYZ ve mésté, ve kterém respondenti ziji

9,57%

® Ano, firma na sebe dostatec¢né upozorruje = Spise ne Ne, nevnimam firmu vibec

Graf 16 - Vnimani firmy XYZ ve mésté, ve kterém respondenti Ziji

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vyzkumu vyslo, Ze nejvice zakaznik( firmy XYZ (24) ji vnimaji dostatecné. 7 respondentl uvedlo,
Ze firma na sebe spiSe neupozoriiuje a posledni 3 respondenti uvedli, Ze firmu nevnimaji viibec.

Vnimani firmy XYZ jejich zakazniky

® Ano, firma na sebe dostatecné upozornuje u Spise ne = Ne, nevnimam firmu vibec

Graf 17 - Vnimani firmy XYZ jejich zdkazniky
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 17: Dokazete si vybavit logo této firmy?

Tato otazka byla dichotomicka a urcena pro vsechny respondenty (94), ktefi v otazce ¢. 15 uvedli,
Ze znaji firmu XYZ. Z vyzkumu vyplynulo, Ze logo firmy XYZ si dokazalo vybavit pouhych 34
respondentl z 94. Zbylych 60 respondentt uvedlo, Ze si logo firmy nevybavuiji.

Znalost loga firmy XYZ vSemi respondenty

= Ano = Ne

Graf 18 - Znalost loga firmy XYZ vSemi respondenty
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyzkum ukazal, Ze ze 34 respondentd, ktefi jsou zakazniky firmy XYZ, si vybavilo jeji logo 19
respondentd. Zbylych 15 respondentl uvedlo, Ze si logo firmy nevybavi.

Znalost loga zakazniky firmy XYZ

= Ano = Ne

Graf 19 - Znalost loga zdkazniky firmy XYZ

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 18: Uvedli jste, Ze si logo firmy vybavujete. Popiste prosim tvar a barvy loga:

Otdzka byla uréena pouze pro ty, ktefi v otdzce €. 17 odpovédéli, Ze si logo vybavuji. Tato otdzka
byla oteviend a za jeji pomoci bylo ovéfovano, zdali respondenti logo opravdu znaji. 30
respondentl z 34 uvedlo spravny tvar loga i barvy. 4 respondenti uvedli spravny tvar, ale uvedli
misto tfi barev loga pouze dvé. Ackoliv 4 respondenti neuvedli vSechny barvy loga, povaZzuji za
racionalni potvrdit znalost loga vSech zid¢astnénych.

Znalost tvaru a barev loga

m 34

Graf 20 - Znalost tvaru a barev loga

Zdroj: Vlastni zpracovani

|71



Otazka €. 19: Dokazali byste urcit, kde ma firma ve Vasem mésté pobocky?

Tato otazka se vztahovala na vSechny respondenty (94), ktefi uvedli v otazce €. 15, Ze firmu XYZ
znali pred vyplnénim anketniho dotazniku. Otazka byla dichotomicka a respondenti méli tedy na
vybér z odpovédi ano ¢i ne. Z vyzkumu vyplynulo, Ze z 94 zdcastnénych védélo o pobockach pouze
38 respondentl. Zbylych 56 respondentl uvedlo, Ze nedokazi urdit, kde ma firma v jejich mésté
pobocky.

Dokazali byste urcit, kde ma firma ve Vasem mésté
pobocky?

= Ano = Ne

Graf 21 - Znalost pobocek firmy XYZ
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 23 zakaznik( firmy XYZ vi, kde ma spolecnost pobocky v jejich mésté.
Zbylych 11 respondent( uvedlo, Ze nevi, kde ma firma pobocky.

Znalost pobocek firmy XYZ jejich zakaznik

m Ano = Ne

Graf 22 - Znalost pobocek firmy XYZ jejich zdkazniki

Zdroj: Vlastni zpracovani

|72



Otazka €. 20: Jaky typ marketingové komunikace firmy XYZ jste zaznamenali?

Tato otazka se vztahovala na vSechny respondenty (94), ktefi v otazce ¢. 15 uvedli, Ze znaji firmu
XYZ. Respondenti dostali na vybér ze sedmi typl marketingové komunikace, kterou firma XYZ
vyuzivd a mohli oznacit vice odpovédi. Nejvice respondent( (74) zaznamenalo reklamu firmy XYZ.
Druha nejcetnéjsi odpovéd (27) byla socialni sité. 18 respondentli zaznamenalo podporu prodeje.
10 respondentd uvedlo, Ze zaznamenali event marketing a sponzoring. DalSich 8 respondent(
oznacCilo odpovéd public relations. 4 respondenti uvedli osobni prodej a v posledni fadé 2
respondenti uvedli pfimy marketing.

Znalost jednotlivych typl marketingové komunikace firmy

XYz
90,00 % 78,72 %
80,00 %
70,00 %
60,00 %
50,00 %
40,00 % 28,72%
30,00 % 19,15 %
0, 0,
0,00 % — -
Reklama PFimy Osobni prode;j Event Public Podpora Socialni sité
marketing marketing a relations prodeje
sponzoring

Graf 23 - Znalost jednotlivych typ marketingové komunikace firmy XYZ
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice zdkaznik( firmy XYZ uvedlo, Ze zaznamenalo reklamu firmy XYZ (25). Druhou nejcetnéjsi
odpovédi byla podpora prodeje (13). Socialni sité firmy XYZ zaznamenalo 10 respondent(l. Osobni
prodej, event marketing a sponzoring a public relations zaznamenali ve vSech pfipadech pravé 4
respondenti. Nejméné respondentl zaznamenalo pfimy marketing (2).

Znalost jednotlivych typl marketingové komunikace
zakaznikt firmy XYZ
80,00 % 73,53 %

70,00 %
60,00 %
0,

50,00 QA: 38,24 %

40,00 % 2941%

30,00 %

20,00 % 11,76 % 11,76 % 11,76 %

10,00 % >/88 % ]

0,00 % -
Reklama Primy Osobni prodej Event Public Podpora Socidlni sité

marketing marketing a relations prodeje

sponzoring

Graf 24 - Znalost jednotlivych typt marketingové komunikace zdkaznika firmy XYZ

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 21: Ohodnotte na stupnici 1-5 jednotlivé typy reklamy, které povaZujete za

nejvhodnéjsi k propagaci firmy XYZ. (1=nejlepsi, 5=nejhorsi)

Tato otazka se vztahovala na vSechny respondenty (94), ktefi v otazce €. 15 uvedli, Ze znaji firmu
XYZ.V otdzce hodnotili respondenti na Likertové $kdle od jedné do péti vhodnost jednotlivych osmi
typU reklamy.

Nejprve méli respondenti za uUkol ohodnotit webovou inzerci. Tento typ reklamy nejvice
respondentl (33) ohodnotilo stupném tfi. Druhou nejcetnéjsi hodnotou (31) byl stupen jedna.
Hodnotu dva pak zvolilo 26 respondentdl. 3 respondenti ohodnotili webovou inzerci stupném pét a
pouhy jeden respondent stupném Ctyfi.

Webova inzerce

1,06% _3,19%

m]l m2 3 =4 =5

Graf 25 - Vhodnost webové inzerce pro firmu XYZ

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim typem reklamy, ktery respondenti volili, byly socidlni sité. Nejvice respondentl (35)
ohodnotilo tento typ reklamy hodnotou jedna. 25 respondentd ohodnotilo socialni sité stupném
dva. 23 respondentl uvedlo hodnotu tfi. 6 respondent( hodnotu pét a 5 respondentld hodnotu
Ctyfi.

Socialni sité

6,38 %
5,32%

24,47 %

m]l m2 w3 u4 =5

Graf 26 - Vhodnost socidlnich siti pro firmu XYZ

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Reklama ve vyhledavacich byla dalSim typem, kterou respondenti hodnotili. Nejvice respondent(
(29) tento typ reklamy ohodnotil stupném jedna. DalSich 24 respondentl ohodnotilo tento typ
stupném tfi. 22 respondentll stupném dva, 13 respondent(l stupném cCtyfi a 6 respondent(
stupném pét.

Reklama ve vyhledavacich

m] =2 =3 w4 =5

Graf 27 - Vhodnost reklamy ve vyhleddvacich pro firmu XYZ
Zdroj: Vlastni zpracovani

Noviny nejvice respondentl (29) ohodnotilo hodnotou tfi. Druhou nejcetnéjsi odpovédi (18) byla
hodnota dva. 17 respondentt zvolilo hodnotu pét, 16 respondentll hodnotu ¢tyfi a 14 respondentd
hodnotu jedna.

Noviny

m] m2 m3 n4 u5

Graf 28 - Vhodnost reklamy v novindch pro firmu XYZ

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U tisténych prostredk( byla nejcastéji (28) volena hodnota tfi. Druha nejcetnéjsi odpovéd byla dva.
Hodnotu jedna a pét zvolilo v obou pfipadech 16 respondentd. Nejméné castd hodnota byla
hodnota Ctyri (13).

Tisténé prostredky

]l m2 m3 w4 =5

Graf 29 - Vhodnost tisténych prostredkd pro firmu XYZ

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim typem byla rozhlasova reklama. Nejvice respondentd (27) ji ohodnotilo stupném tfi. 19
respondentl uvedlo hodnotu pét. 18 respondentl zvolilo hodnotu ¢étyfi. 17 respondentl zvolilo
hodnotu jedna a nejméné respondenttll (13) hodnotu dva.

Rozhlas

m]l m2 m3 u4 m5

Graf 30 - Vhodnost rozhlasové reklamy pro firmu XYZ

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Televizi ohodnotilo nejvice respondentl stupném dva a tfi. V obou pfipadech tak ohodnotilo tento
typ reklamy 23 respondentll. Treti nejhojnéjsi odpovédi (17) byla hodnota ¢tyfi. 16 respondentd
uvedlo hodnotu pét a nejméné respondent(l (15) zvolilo hodnotu jedna.

Televizni reklama

m] m2 m3 w4 =5

Graf 31 - Vhodnost televizni reklamy pro firmu XYZ

Zdroj: Vlastni zpracovani

Venkovni reklamu nejvice respondentl (29) ohodnotilo stupném dva. 28 respondentd zvolilo
hodnotu jedna. 21 respondentl vybralo hodnotu tfi, 12 respondentll hodnotu Ctyfi a pouzi 4
respondenti hodnotu pét.

Venkovni reklama

4,26 %

12,77 %

m] m2 m3 n4 =5

Graf 32 - Vhodnost venkovni reklamy pro firmu XYZ

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky povazuji za zbytecné uvadét zvlasté hodnoceni respondent(, ktefi jsou zdkazniky
firmy XYZ.
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Otazka €. 22: Jaké je Vase pohlavi?

Od této otazky zacina treti ¢ast, tedy demografické Udaje a byla opét pro vSechny respondenty.
Odpovidalo na ni tedy vsech 103 respondentd. Z vyzkumu vyslo, Ze se dotazovani Ucastnilo 52 Zen
a 51 muzd.

Pohlavi

® Muzi = Zeny

Graf 33 - Cetnost pohlavi vsech respondent

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 23: Jaky je Vas vék?

V rdmci této otdzky byli respondenti rozdéleni do ¢tyr vékovych kategorii. Nejvice respondent( se

vevs

vice neZ 50 let odpovédélo 9 respondentd. Pouhy jeden respondent uvedl, Ze patfi do vékové
kategorie do 18 let.

Vék respondentl

0,97 %

8,74 %

m Do 18let = 19-30let = 31-50let Vice nez 50 let

Graf 34 - Vék respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 24: Vase ekonomicka aktivita:

Otdzka €. 24 je posledni otazkou z anketniho dotazniku. Respondenti dostali na vybér Sest moznych
ekonomickych aktivit. Nejvice respondentll (54) uvedlo jako svou ekonomickou aktivitu status
zaméstnany. Druhou nejc¢etnéjsi skupinu (40) tvofili studenti. 7 respondent( uvedlo, Ze jsou
podnikatelé. 1 respondent byl dlichodcem a dalsi 1 zvolil mozZnost, Ze nechce odpovidat. MoZnost
nezaméstnany nezvolil nikdo.

Ekonomicka aktivita

0,

00,007 52,43 %
50,00 %

38,83 %
40,00 %
30,00 %
20,00 %
10,00 % 6,80 %

0,00 % 0,97 % 0,97 %
0,00 %
Student Podnikatel Zaméstnany Nezaméstnany Ddchodce Nechci odpovidat

Graf 35 - Ekonomickad aktivita respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4.2 Zavery z dotaznikového Setreni plynouci pro firmu XYZ

V této podkapitole popiSu, co z anketniho dotazniku plyne pro firmu XYZ.

V prvni otazce, kterd se vztahovala na znamost regionalnich poskytovatell internetu, jsem zjistil, zZe
dotazovani znali celkem 14 poskytovatel. Nejvice respondentt (91,3 %) uvedlo, Ze zna firmu XYZ.
Mohu tedy fici, Ze firma se za dobu svého plsobeni dokazala velmi dobfe vryt do povédomi
obyvatel lokalit, ve kterych puUsobi. Ostatni regiondlni poskytovatele znalo vyrazné méné
respondentd.

Kromé zjisténi, Zze je firma v regionu své plsobnosti zndma nejvice ze vSech poskytovatell
internetu, se také nejlépe umistila v poradi soucasnych poskytovatell internetu. Respondenti
uvedli celkem 12 firem, jejichZ internet vyuzivaji. Podil uZivani internetu od firmy XYZ ¢inil celych
33 %, coZ povazuji za velmi dobry vysledek. Ostatni firmy dosahly vyznamné nizsiho podilu, ktery se
pohyboval od 1 % aZ po 16,5 %. Ze zjisténi podill uzivani jednotlivych poskytovatell internetu mohu
fici, Ze nejvétsi konkurenci firmy XYZ v ramci regionu je spolec¢nost 02 Czech Republic, ktera dosahla
podilu 16,5 %. Druhym nejvyznamnéjsim konkurentem firmy XYZ se ukazala spole¢nost Cerberos
s.r.o. s dosazenym podilem 13,6 %. Vyzkum ukazal, Ze tfetim nejvétSim konkurentem firmy je
spole¢nost T-mobile s dosazenym podilem 11,7 %. Nezanedbatelnym konkurentem se pak stala
jesté firma Metronet s.r.o. s podilem 10,7 % a spolec¢nost Vodafone Czech Republic s podilem
6,8 %. Ostatni uZivani regionalni poskytovatelé dosahli velmi malého podilu, ktery se pohyboval od
necelého 1 % po necelé 2 %, a pro firmu tedy nejsou konkurenci.
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze ze viech dotazovanych respondentl se nejvice z nich (38,8 %) rozhodlo
pro svého soucasného poskytovatele internetu na zakladé obchodnich nabidek. Tento fakt vsak
neplati v obecné urovni. Vyzkum ukazal, Ze nejvice respondentl se pro firmu XYZ rozhodlo na
zakladé doporuceni svych znamych a pratel (38,24 %). Pravé diky tomuto faktu mohu usuzovat, ze
se firma velmi dobfe samovolné propaguje pravé Ustnim Sifenim (Word of mouth). Obecné se
respondenti rozhodli pro svého poskytovatele internetu diky Ustnimu Sifeni az na druhém misté
s podilem 35 %. Rozhodnuti pro spolec¢nost XYZ na zdkladé obchodnich nabidek se umistilo na
druhém misté. Timto zplsobem se pro firmu rozhodlo 32,35 % respondent(. Inzerat v tisku
zadného z dotazovanych nepresvédcil o tom, aby se pro daného poskytovatele internetu rozhodl.
Jednoznacné z vyzkumu vysel tento typ reklamy jako nejméné efektivni zplisob, jak zdkaznika
presvédcit. Na zakladé jiné formy reklamy reagovali pouze 4 respondenti a ze zadkaznik( firmy XYZ
konkrétné 2. Za zminku jeSté stoji uvést, Ze obecné se pro svého poskytovatele rozhodlo 7
respondent( diky zavedeni optického kabelu dané spole¢nosti do domu, ve kterém Ziji, a dalSich 5
respondentl se rozhodlo pro svého poskytovatele na zakladé dostupnosti internetu. S Zadnym
z téchto faktord nem(ze vsak Zadna z firem poskytujici internet nijak pracovat a jedna se tedy spise
o nahodu neZ o presvédceni. Ostatni dlvody rozhodnuti pro konkrétniho poskytovatele
zaznamenaly jen velmi malou procentni Gcast a nebudu je vice zminovat.

Vyzkum ukazal, Ze nejvice respondentl (51,5 %) povaZuje za nejvhodné;jsi formu ziskavani novych
zékaznikl socialni sité. Zde tedy firma XYZ nesplriuje idedlni predpoklady. Z podkapitoly vénované
marketingovému mixu této firmy je uz zndmo, zZe firma na téchto sitich neni dostate¢né aktivni. Za
velmi efektivni nastroj respondenti povaZovali také webovou inzerci (48,5 %). Zde se tedy nachazi
dalsi vhodna pfrileZitost pro zlepSeni komunikace firmy XYZ. V podkapitole marketingovy mix firmy
XYZ bylo totiz zjisténo, Ze firma nevyuZiva tento typ propagace celorocné. Dalsi zpUsob ziskavani
novych zdkazniku, ktery povaZuji respondenti za velmi vhodny, je televizni reklama (39,8 %). Pro
firmu XYZ by se vSak tento zpUsob propagace vyplatil pouze v pfipadé, kdyby plsobila na celém
tzemi Ceské republiky, nebo kdyby existovala regiondlni televizni stanice. V sou¢asné dobé, ale
zadna takovato regionalni televizni stanice neexistuje, a proto firmé tento zplsob propagace nyni
nelze doporucit. Televizni reklama by byla pro firmu pfili§ nakladnd a nebyla by efektivni pravé
z ddvodu lokalniho pusobeni. V tomto pfipadé maji velkou vyhodu konkurenéni firmy 02 Czech
Republic, T-mobile a Vodafone Czech Republic. Vsichni 3 tito konkurenti plisobi po celé republice a
televizni reklamu vyuZivaji jiz fadu let. Za dalsi vhodnou formu ziskavani novych zékaznik( povazuji
respondenti podporu prodeje. Tuto moznost zvolilo 37,9 % vSech zuéastnénych. Firma XYZ jiz
nékolik let podporu prodeje vyuziva. Vzhledem k oblibenosti tohoto nastroje by vSak mohla jesté
vys$Si intenzitu ¢asové omezenych akcnich nabidek, které provadi jen zfidka, zvazit. Reklama ve
vyhledavacich byla dalsi ¢asto volenou variantou (36,9 %). Zde je tfeba podotknout, Ze firma XYZ
tento nastroj vyuziva dlouhodobé a splfiuje tedy v tomto ohledu pfiznivé predpoklady pro ziskani
novych zakaznik(. Ostatni moznosti ziskani novych zakaznikd volilo jiz mnohem méné respondentd,
a proto je nebudu dale rozebirat. V kazdém ptipadé nelze fici, Ze by ostatni moZnosti byly
nevhodné. Pouze budou pravdépodobné mnohem méné ucinné nez jiz zminéné formy ziskavani
novych zakaznik(l. Firma XYZ by tedy méla klast dliraz predevsim na vysSe zminéné mozZnosti a
ostatni typy pouZivat spiSe v omezenéjsi mife. To pak predevsim z hlediska efektivnosti a nakladd,
které na tyto formy ziskavani novych zakaznik( firma musi vynaloZit.
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze za nejvice nevhodny zplsob ziskavani novych zdkaznik(i respondenti
povazuji telefonat (67 %). Firma XYZ tuto formu komunikace pro ziskavani novych zakaznikd
nepouziva vlibec. Jednak proto, Ze sama dobre vi, Ze vétsina respondentd na tento typ komunikace
reaguje negativné, a predevsim pak proto, Ze tento zpUlsob ziskavani novych zakaznik( je v soucasné
dobé v rozporu s ochranou osobnich tudaji (GDPR). Firma tedy jedna vhodné a nelze ji v tomto
pripadé nic vytknout. Pomérné vyznamna c¢ast respondentl uvedla také za nevhodny zpUlsob
ziskavani novych zdkaznikd reklamu v tisku z dlivodu jeji neefektivnosti a neekologi¢nosti. Firma
XYZ tento druh reklamy pouziva, ale pouze v omezenéjsi mite a nejspise tak svym cinénim nikoho
neodradi. Dalsi formy ziskavani novych zakaznikl mély jen velmi malé zastoupeni a nebudu se jimi
dale zabyvat.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze kvalita internetového pfipojeni je v obecném méfitku v regionu velmi
dobra. Pfes 55 % respondentd ohodnotilo tento parametr stupném jedna az dva. O néco lépe
dopadly vysledky firmy XYZ. Respondenti hodnotili kvalitu internetového pfipojeni v rozmezi jedna
azdvav 6l %.

Pfes 60 % vsech respondentd, ktefi jsou klienty riznych poskytovatelll internetu, ohodnotilo
zakaznickou péci v rozmezi jedna aZ dva. Obecné Ize tedy fici, ze firmy dbaji na své zdkazniky velmi
dobre. 59 % zakaznikd firmy XYZ ohodnotilo taktéZ zakaznickou péci v rozmezi jeden aZ dva.
Vysledek je tedy opét velmi dobry.

Pres 62 % respondentll uvedlo, Ze ohodnocuji technické vybaveni svého poskytovatele v rozmezi
jeden az dva. Opét velmi podobné dopadla i firma XYZ, kde takto ohodnotilo technické vybaveni
celych 59 % respondent.

Pfes 53 % vSech respondentd ohodnotilo kvalitu marketingu, komunikace a propagace jejich
poskytovatele stupném jeden aZz dva. Zde dopadla firma XYZ o néco lépe. 56 % respondentl
ohodnotilo tento parametr stupném jeden aZ dva.

Lze tedy fici, Ze vSechny parametry vztahujici se na regiondlni poskytovatele internetu, jak obecné,
tak u firmy XYZ, dopadly velmi dobfe. Ve v3ech ohledech byly vysledky firem podobné a Ize fici, ze
v tomto duchu si vSechny firmy svou kvalitou vzajemné konkuruji. Nelze fici, Ze by se jakakoliv
regionalni firma musela oproti jiné v néCem zlepsit, protoze vysledky jsou velmi podobné. Snaha
zlepSovat kvalitu svych sluzeb by vSak i nadale méla zUstat a Zadna z firem by na tento fakt neméla

vvvvvv

Provedenym vyzkumem bylo zjisténo, Ze nejvice respondentl ocenuje na komunikaci a propagaci
svého poskytovatele internetu kvalitni a rychlou komunikaci. Takto odpovédélo témér 37 %
respondentl. U firmy XYZ byl zjistén podobny vysledek. Zakaznici této firmy timto zplsobem
odpovédéli ve vice nez 35 %. Obecné lze tedy fici, Ze vSechny regionalni firmy komunikuji a
propaguji své produkty na velmi dobré drovni. Vyzkum ukazal, Ze velké mnoZstvi respondent
v obecném méfitku nijak nesleduje a nevnima propagaci ani komunikaci svého poskytovatele
internetu. Takovymto zplsobem odpovédélo témér 34 % respondentl. V ramci firmy XYZ stejnym
zpUsobem odpovédélo pres 23 % respondentd. S timto faktorem vsak firmy nemohou nic udélat,
protoze respondenti sami uvedli, Ze se o komunikaci a propagaci nezajimaji, a pfedevsim zajimat
nechtéji. Jen tézko by firmy proti tomuto postoji mohly néjak zakrocit. Posledni zajimavou opovédi
v této Casti je neobtézujici komunikace a propagace. Ze viech respondentll takto odpovédélo
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15,53 %. V pripadé firmy XYZ témér 24 % respondentl. Toto je velmi dobrd informace, protoze
obtéZujici komunikace a propagace muZe zakazniky odradit. Ostatni faktory komunikace a
propagace firem se procenté umistily na velmi nizkych hodnotach a nema smysl je vice rozebirat.

Dalsi dllezZitd otazka se zabyvala nespokojenosti komunikace a propagace firem poskytujicich
internet. Témér 83 % ze vsech dotazovanych uvedlo, Ze neni nic, co by jim vadilo. To je velmi dobry
vysledek pro vSsechny regionalni poskytovatele internetu. 6,8 % vSech dotazovanych neni spokojeno
s komunikaci svého poskytovatele. Zadny z nich viak nebyl zdkaznikem firmy XYZ. Posledni vytkou,
ktera stoji za zminku, bylo neustalé obtéZzovani telefonnimi nabidkami. Takto reagovalo 3,88 %
dotazovanych a taktéz Zadny z nich nebyl zakaznikem firmy XYZ. VSechny ostatni vytky jsou
z hlediska své malé ucasti nepodstatné a nebudu je dale zmifovat. V rdmci firmy XYZ uvedlo celych
97 % respondentu, Ze jsou s komunikaci a propagaci firmy spokojeni. Pouhy jeden respondent, tedy
zbyld 3 %, si stéZoval na chybéjici reklamu na Instagramu. Mohu tedy fici, Ze vysledek firmy XYZ je
obzvlasté dobry. Problém se socidlnimi sitémi byl jiz zminén a zde povazuji opravdu za nutné, aby
firma zlepSila své vykony v této oblasti.

V otdzce, kterd se zamérovala na vnimani pusobeni firmy XYZ, bylo vyzkumem zjisténo, ze
nejhojnéjsi ¢ast respondentl (63,8 %) vnima firmu ve svém okoli jako aktivni. Tito respondenti
odpovédéli, Ze na sebe firma dostatecné upozornuje. To je pro firmu dalSim dobrym vysledkem a
znovu potvrzuje, Ze jeji znamost neni zplsobena nahodou. DalSich 26,6 % dotazovanych
odpovédélo, Ze firmu XYZ spiSe nevnima, avsak zde je dlleZité podotknout, Ze ji tito respondenti
presto urcitym zplsobem vnimaji. Poslednich 9,6 % respondentli odpovédélo, Ze firmu ve svém
mésté nikterak nevnima. Jejich pocet byl vSak velmi maly a firmu lze tedy oznacit za uspokojivé
aktivni v jejich lokalitach pUsobnosti. Samotni zakaznici firmy XYZ uvedliv 71 %, Ze na sebe firma
upozoriuje dostate¢né. DalSich 20,6 % uvedlo, Ze firmu ve svém mésté spiSe nevnimaji a poslednich
8,8 % respondentl uvedlo, Ze firmu nevnima viibec. Z mého pohledu je vtomto pripadé ale
dllezitéjsi se zamérit na celkové vnimani firmy, a nikoliv na vnimani jejich zakazniku, ktefi si jejich
aktivit vSimnou spiSe. V obou pfipadech Ize vsak fici, Ze firma dopadla s pomérné dobrymi vysledky.

Vyzkum ukazal, Ze vybavit si logo firmy XYZ dokaze pouze 36,2 % vsech respondentl. Zbylych
63,8 % dotazovanych uvedlo, Ze si na logo firmy nevzpomene. Zde by teda firma méla uvaZovat
o komunikovani nejen svych produkt(, ale také firmy samotné. Z ¢asti vénované komunikacnimu
mixu uZ je znamo, Ze firma vyuZivd mnoho prostiedk(, kterymi komunikuje své produkty, avsak
méla by se v nich vice zaméfit pravé na svou znacku (logo). To pak predevsim proto, Ze znamost
firmy muZze kvalitni komunikace firemni znacky vyrazné posilit. Dokonce celych 44,1 % respondentd,
ktefi jsou zadkazniky této firmy, uvedlo, Ze si logo nevybavuji. Zbylych 55,9 % uvedlo, Ze si na logo
firmy vzpomenou, ale v tomto pfipadé bych ofekaval mnohem ¢etnéjsi zndmost loga a firma by se
na néj urcité méla zamérit.

Otdzka tykajici se znalosti pobocek firmy XYZ opét nedosdahla velkého Uspéchu. Celych 59,6 % vSech
dotazovanych uvedlo, Ze nedokdaZe urcit, kde se pobocky firmy XYZ nachazeji. Pouhych 40,4 %
respondentd to védélo. Firma by tedy mohla na svych webovych strankach a socidlnich sitich lépe
zdUraznit i praveé to, kde se jeji pobocky nachazeji. Dalsim vhodnym zplsobem, jak informovat o
svych pobockach, by mohl byt regiondlni rozhlas, ktery firma pravidelné vyuziva. Pobocky by mély
byt také vyraznéji oznacené logem, aby o nich lidé v lokalitach plsobeni firmy méli vyssi povédomi.
Pokud tak firma jednat bude, muZe ziskat nové zakazniky, ktefi si dosud pobocek nemuseli
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vS§imnout. Samotni zakaznici firmy XYZ védéli o jejich pobockach pouze v 67,7 %. Neni to sice malo
a vetsi ¢ast zakaznikld firmy ma povédomi o jejich pobockach, ale i pfes tento fakt to nepovazuji za
prilis uspésny vykon. Celych 32,4 % jejich zakaznikd netusi, kde firma pobocky ma. Firma by tedy
s timto faktem méla urcité v budoucnu pracovat.

Dalsi zajimavé informace, které vyzkum pfrinesl, se tykaji znalosti jednotlivych typl marketingové
komunikace, které firma XYZ vyuziva. Ukdzalo se, Ze nejvice ze vSech dotazovanych zaznamenalo
reklamu, a to v 78,7 %. To povaZzuji za velmi dobry Uspéch. Podobné vysledky se ukazaly i u
respondentq, jez jsou zakazniky firmy XYZ. Zde reklamu zaznamenalo 73,5 % dotazovanych. Za
relativné Uspésné povazuji i vnimani firmy XYZ na socialnich sitich s ohledem na to, Ze je firma
opravdu aktivni pouze na Facebooku. Tady uvedlo 28,7 % ze vSech dotazovanych, Ze zde firmu
zaznamenalo. U zékaznik( firmy XYZ bylo dosazeno podobného vysledku 29,4 %. Podporu prodeje
zaznamenalo celkem 19,15 % vSech dotazovanych. Zde je vysledek vcelku pochopitelny, protoze,
kdo firmu nema jako svého poskytovatele internetu, tak pravdépodobné ani nevyhledava jeji akéni
nabidky. Zakaznici firmy vSak uvedli, Ze podporu prodeje zaznamenali pouze ve 38,2 %, coz povazuji
za ne prilis uspésny vysledek. O podpore prodeje jsem se vsak jiz zmifioval a firma by se na ni mohla
v budoucnu vice zaméfit. Ze vSech dotazovanych zaznamenalo 10,64% event marketing a
sponzoring. Eventy firma pfilis ¢asto neporada, ale sponzoringu se v lokalitdch své plsobnosti
vénuje aktivné. Z tohoto dlvodu opét musim zminit, Ze vysledek neni pFilis dobry. Zda se, Ze
sponzoring firmy neni dostatecné efektivni. Dokonce i zakaznici firmy si event marketingu a
sponzoringu vSimli pouze v 11,76 %. Public relations celkové zaznamenalo 8,5 % dotazovanych.
JelikoZ je firma mala a vydava své tiskové zpravy predevsim skrze své webové stranky, povaZzuji
pocet respondent, ktefi PR zaznamenali za pomérné Uspésny. Zakaznici firmy pak public relations
zaznamenali v 11,8 %. Opét vysledek nepovazuji za Spatny. Osobni prodej zaznamenalo celkem
pouze 4,3 % respondent a vsichni byli zdkazniky firmy XYZ. K tomuto problému jsem se vsak dostal
jiz dfive a bude pravdépodobné zplsoben neznalosti firemnich pobocek v lokalitich jejiho
pUsobeni. Jak jiz bylo psano, na tento problém by se firma v budoucnu méla urcité zamérit. Také to
ale znamena3, Ze firma nabizi svym zdkazniklim za pomoci telefonatu nabidky jen omezené. To ale,
jak jiz bylo zminéno vyse, je pro firmu spiSe dobré znameni, jelikoZ tento zplUsob marketingové
komunikace nemaji lidé radi. V poslednifadé pouze 2,13 % vSech dotazovanych zaznamenalo pfimy
marketing. Vsichni respondenti, ktefi takto odpovédéli, byli zakaznici firmy XYZ. To je pochopitelné,
protoze ptimy marketing firma XYZ aktivné pouziva jen u svych stavajicich zakaznik(. Zajimavé vsak
je, Ze si tohoto zpUsobu marketingu vSiml tak nizky pocet jejich zakaznikd. JelikoZ firma pro pfimy
marketing nejcastéji vyuziva e-mail, mlze byt problém zplsoben tim, Ze e-maily od firmy chodi
respondentdm rovnou do slozky spam. Firmé bych tedy doporudil namisto e-maill zasilat
newslettery, které zakaznici mohou odebirat na zakladé jejich souhlasu. Takovyto typ e-mailu bude
chodit zakazniklim vyhradné do slozky primarni posty.

Dale vyzkum ukazal, Ze vétSina respondentl povazuje za nejlepsi typ reklamy pro propagaci firmy
XYZ Socialni sité. Pro tento typ reklamy byla nej¢astéji zvolena hodnota jedna. Tuto mozZnost pak
zvolilo 37,23 % vSech dotazovanych. Jak jiz bylo uvedeno, tak pravé v této oblasti firma strada a
méla by se na socialni sité vice zaméfit. Druhym nejlepsim typem reklamy, ktery respondenti zvolili,
byla reklama ve vyhledavacich, ktera byla taktéz nejcastéji volena jako stuperi jedna. Tuto moznost
zvolilo 30,85 % respondent(ll. Timto zplsobem se firma jiZ nyni propaguje na velmi dobré Urovni.
Venkovni reklama byla zvolena nejvétSim poctem respondentll jako treti nejvhodnéjsi typ pro
propagaci firmy XYZ. Tuto moZnost zvolilo 30,85 % dotazovanych a ziskala si stupen dva. Jako ¢tvrty
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nejlepsi typ reklamy byla zvolena reklama televizni. Tu respondenti v 50 % ohodnotili mezi stupném
jedna az dva. Zde, jak jiz bylo feceno, by se firmé vyplatilo propagovat jen v pfipadé existence
regionalni televizni stanice nebo pokud by firma pokryvala svym pfipojenim celou Ceskou republiku.
Patym nejlepSim typem reklamy pro firmu XYZ byla zvolena webova inzerce. Zde zvolilo tuto
moznost 35,11 % dotazovanych a ohodnotilo ji stupném tfi. Reklama v novinach se ukazala i pfes
vytky spojené s ekologii jako Sesty nejlepsi typ reklamy pro firmu XYZ. Tuto mozZnost zvolilo
30,85 % dotazovanych a ohodnotilo ji stupném tfi. TiSténé prostiedky byly ohodnoceny stupném
tfi a tuto moznost zvolilo 29,8 % dotazovanych. Tisténé prostiedky se staly sedmym nejvhodnéjsim
typem reklamy. Nejhorsiho ohodnoceni dosahla rozhlasova reklama. Tu ohodnotilo 28,7 %
dotazovanych stupném tfi. | pfes to, Ze se tato forma reklamy ukazala jako nejméné popularni, bych
firmé doporucoval v rozhlasovych reklamach pokracovat i nadale, jelikoZ se jedna o zasah do celého
regionu, ve kterém firma plsobi, a zcela jisté si firma touto formou svou klientelu najde. Navic pravé
tento typ reklamy by byl vhodny pro informovani osob Zijicich vdaném regionu o lokalitach
pobocek firmy.

Vyzkum v posledni fadé ukdzal, Ze se ho zucastnil témér stejny podil Zen i muzl. TFi Ctvrtiny
dotazovanych se pak nachazely ve véku 19-30 let a nej¢astéji se jednalo o zaméstnance (52,43 %).
Ztéchto udaju vSak nelze vyvozovat zavéry ohledné typickych zakaznik(l firem poskytujicich
internet, jelikoZ nebyl vzorek respondent(l dostatecné velky. Otazka typického zakaznika byla jiz
vyFedena v podkapitole vnéj$iho prostfedi za pomoci dat ziskanych z Ceského statistického Gradu.

Zavérem této podkapitoly je tfeba Fici, Ze firma si vede v oblasti marketingové komunikace uz nyni
pomérné dobre, ale i pfes to se zde stdle nachazi prostor pro zlepseni. Veskeré navrhy a doporuceni
jsou uvedeny v nasleduji podkapitole Navrhy a doporuceni.
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3.5 Navrhy a doporuceni

Nyni se dostavam k posledni ¢asti své bakalafské prace. V této ¢asti jsou uvedeny navrhy na mozna
zlepseni komunikacni strategie firmy XYZ. VesSkeré navrhy pak vychdazeji z provedeného
marketingového vyzkumu. VSechna doporuceni, kterd navrhuiji, by nemély mit témér zadny dopad
do nakladu firmy. Z tohoto dlvodu firmé doporucuji se nad zminénymi navrhy disledné zamyslet a

idealné je v budoucnu implementovat do své komunikacni strategie.

Ndvrh 1 - Sekundarnim vyzkumem byl zjiStén problém tykajici se nedostatec¢né aktivity firmy na
socidlnich sitich. JelikozZ byl respondenty tento typ online komunikace zvolen za nejvhodnéjsi pro
propagaci firmy XYZ, navrhuiji, aby firma zvazila zvyseni jeji aktivity pravé v této oblasti. Vyzkumem
bylo zjisténo, Ze firma je aktivni pouze na Facebooku, a to i pres fakt, Ze ma zalozeny profil i na
dalSich socidlnich sitich. Na samotny Facebook firma vklada prispévky i nékolikrat tydné. Jeji
prispévky jsou pak vidy podloZeny i fotografiemi. V soucasnosti je velmi oblibenou socidlni siti
Instagram. Firma zde od zaloZeni svého profilu témér nekomunikuje. JelikoZ je tato platforma
zalozena pravé na fotografickych prispévcich, mohla by zde firma alespon jednou tydné néjaky
prispévek pridat. Po néjaké dobé by si firma ziskala vice sledujicich a mohla by tak podpofit zdjem
o jeji produkty. Dalsi zajimavou socidlni siti, kde by firma méla aktivnéji vystupovat, je LinkedIn, kde
prozatim bohuZel neni aktivni vibec i pfes to, Ze zde zaloZeny Ucet uz ma. Zde by firma mohla
komunikovat své Uspéchy a novinky tykajici se jejich zaméstnanc(l. Na této platformé samozfejmé
neni tfeba komunikovat s takovou intenzitou, ale alespon par prispévkd mésiéné by firmé urcité z
hlediska ziskavani a oslovovani novych partner(, zakaznik( ¢i potencialnich zaméstnancl pomohlo.
Dalsi zajimavou pfilezitosti je platforma YouTube. Zde firma Ucet ma a jedno video jiz zverejnila.
Sem by v3ak firma mohla jednou za ¢as vloZit video, které bud pomuze zdkaznikim firmy s feSenim
nékterych castych problémi, nebo video ve kterém firma pfipomene usporadany event i
sponzorovanou akci. Takové jednani by firmé pomohlo budovat lepsi image a zaroven by se jednalo
o daldi formu zkvalitnéni jejich sluzeb. Na rozdil od jiz zminénych socialnich siti si tato forma
komunikace a propagace 7ada ¢asové a financni ndklady. Z tohoto hlediska neni tfeba pfidavat na
YouTube videa na mésicni bazi, ale i par videi ro¢né by mohlo pfinést efekt. Samoziejmosti je pak
takto vytvorena videa dale Sitit skrze ostatni socialni sité, které firma ma. V posledni fadé ma firma
i Ucet na Twitteru. Zde je tfeba podotknout, 7e tato socidlni sit neni v Ceské republice piilis
populdrni, a proto firmé doporucuji se zaméfit predevsim na jeji ostatni socialni sité. Nicméné by
bylo jisté vhodné na tuto sit obcas néjaky zajimavy tweet vloZit. | zde by firma samozfejmé mohla
upoutat néci pozornost. Nakonec je tfeba zminit, Ze se opravdu domnivam, Ze by firma méla
vystupovat na socidlnich sitich aktivnéji. Jak jiz bylo feceno, tento typ propagace a komunikace je
v soucasnosti obecné povazovan za nejvhodnéjsi a naklady na néj jsou jen velmi malé oproti jinym
nastrojim, které firma vyuZzivad. Zaroven se jednd o nastroj, jehoz vyznam v soucasnosti stale
vzristd. Z hlediska efektivnosti a ceny si tedy myslim, Ze by firma tento navrh méla pfijmout.
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Navrh 2 - Vyzkum dale ukazal, Ze za velmi vhodnou propagaci firmy je obecné povazovana webova
inzerce v podobé bannerti. Od samotného vedeni firmy bylo zjisténo, Ze tuto formu komunikace a
propagace firma vyuziva jen velmi omezené. Zpravidla dvakrat aZ trikrat roc¢né. Z tohoto dlvodu
bych firmé doporucil priddvat webovou inzerci ve vétsi intenzité. Tato forma je na rozdil od
socidlnich siti doprovazena jiz vyssimi naklady, ale vzhledem k jeji efektivité bych firmé doporucil ji
pouzivat hojnéji. Firma by namisto toho mohla omezit reklamu v tisku, kterd se ukazala byt vyrazné
méné efektivni, a navic nékterym lidem dokonce i vadi z hlediska jeji ekologické zatéze. Ctenost
tisku navic v prlbéhu let klesa a typickym zakaznikem firmy jsou osoby ve véku 16-54 let, ktefi
budou pravdépodobné lépe zasaZitelni on-line neili off-line formou. Timto zplsobem by se tedy
mohly vyrovnat firemni ndklady vlioZzené do marketingové komunikace.

Navrh 3 - Podpora prodeje se ukazala byt dalsSim vhodnym néstrojem pro ziskani novych zakaznikd.
Firma tento nastroj vyuziva, ale jen ve velmi omezené mite. Tento fakt mohu doloZit tim, Ze ani
polovina firemnich zdkaznik( tento nastroj komunikaéniho mixu nezaznamenala. Firmé bych tedy
z hlediska efektivnosti tohoto nastroje doporucil nabizet ¢asové omezené akéni nabidky ve vétsi
intenzité. Aby se firmé vyssiintenzita akénich nabidek vyplatila, tak ji doporucuji, aby je sice nabizela
Castéji, ale s procentné mensi vyhodou, nez tomu bylo doposud. Zcela jisté se tak firmé povede
prilakat vice zakaznikd, nez kdyz uvedou velmi vyhodnou akci jen nékolikrat za rok a témér nikdo si
ji nevSimne. Diky wvyssi frekvenci akcnich nabidek ve vazbé s efektivnosti tohoto nastroje
komunikacniho mixu by se naklady mohly ztratit UpIné, nebo by byly jen velmi nizké.

Navrh 4 - Vyzkum ukazal, Ze podstatna ¢ast respondentd, ktefi firmu znaji, si nedokaze vybavit jeji
logo. Logo firmy mUzZe velmi silné ovlivnit jeji znamost a zejména pak v sektoru sluzeb, kde je kladen
velky ddraz pravé na firemni komunikaci a divéryhodnost firmy. Z tohoto divodu firmé doporucuiji,
aby se v ramci své komunikace a propagace vice zaméfila na zvySeni znamosti firemni znacky (loga).
Logo by mohlo byt v jejich reklamnich prostorech vétsi. Pro zviditelnéni firmy a zejména pak jejiho
loga doporucuji se na tento faktor zaméfit vice v oblasti venkovni reklamy. Venkovni reklamu jiz
nyni firma vyuzivd pomérné dost, a dokonce v nékolika formach. Bylo by vhodné, aby firma dala
vice prostoru pravé své znacce, kterd se prozatim pfilis nevryla jejimu okoli do povédomi. Naklady
na zminéné navrhy by se pravdépodobné zvysily jen jednorazové, a to pti zdiraznéni loga, a proto
si myslim, Ze by tento ndvrh firma méla podpofit.

Navrh 5 - Vyzkumem bylo ddle zjiSténo, Ze jen velmi mald ¢ast dotazovanych osob vi, kde se nachazi
pobocky firmy XYZ. Firmé bych tedy doporucil, aby ve svych rozhlasovych spotech informovala
pravé o lokalitdch svych pobocek. Firma by také mohla |épe zdlraznit adresu svych pobocek na
webovych strankdch, ale i na socidlnich sitich, které mohou zdkaznici snadno najit. Stale velka ¢ast
osob uprednostfiuje osobni prodej pfed on-line prodejem a proto usuzuji, Ze by firmé takovéto
jednani mohlo téz pfi ziskavani novych zakaznikl pomoci. JelikoZ ma firma potencial vyuzivat online
komunikaci v hojném mnozstvi, zcela jisté by dlrazné;jsi informace o lokalitach jejich pobocek byla
finan¢né zanedbatelna, zejména ve vazbé na nové ziskané zakazniky. VSechny pobocky firemnim
logem oznacované jsou, avsak zde znovu nardzim na problém jeho velikosti a nevyraznosti, ktery
nejspise pfispivd k malému povédomi o umisténi pobocek.
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Navrh 6 - Vyzkumem bylo déle zjisténo, Ze o event marketingu a sponzoringu firmy ma povédomi
jen velmi mald ¢ast osob. Z tohoto dlvodu firmé doporuduji se o téchto aktivitach pravidelné
zminovat na socidlnich sitich. Naklady na vyzdvizeni takovychto aktivit by aZz na ptispévky na
YouTube nebyly Zadné. Lidé by si pak vice uvédomovali ¢innost firmy a zcela jisté by se zlepsila jeji
image. Pravidelné informovani o svych ¢innostech by navic vedlo k naristu sledovatell a zaroven
k navdzani hlubsiho vztahu mezi firmou a jejimi zakazniky. Takovéto jednani pak podporuje Ustni
siteni, které jak se ukazalo, je pro firmu klicové, protoze pravé na zakladé doporucéeni znamych a
pratel se pro tuto firmu rozhodlo nejvice respondent(.

Ndvrh 7 - Firmé v posledni fadé doporucuji se vice zaméfit na pfimy marketing. Tuto formu
komunikace zaznamenala velmi mala ¢ast dotazovanych. Firma vramci pfimého marketingu
vyuziva predevsim e-mail. Problém spociva pravdépodobné ve Spatné zvoleném predmétu e-mailu,
a tak chodi zakaznikiim tato posta od firmy do slozky spam, nikoliv do primarni slozky. SloZzku spam
témér nikdo necte, a proto nemaiji zakaznici firmy témér zadnou Sanci si zpravy vSimnout. Predejit
tomuto problému Ize za pomoci vyuziti newsletteru, ktery firmé doporucuji. Jeho podstata spociva
v tom, Ze pokud zakaznici odsouhlasi jejich zasilani, pak jim budou informace od firmy chodit do
primarni posty. Pouziti newsletteru by pak pro firmu znamenalo jen nizké naklady.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo analyzovat komunikacni strategii vybraného podniku a nasledné nalézt
prostor pro jeji zlepseni.

V praktické ¢asti jsem si pro vyzkum vybral firmu s regionalni plisobnosti, jejiz hlavni Cinnosti je
poskytovani internetu. Pomoci sekunddrniho vyzkumu jsem analyzoval vnitini a vnéjsi prostredi
firmy. Ze ziskanych informaci jsem nabyl dojmu, Ze ackoliv firma vyuZiva vSechny zakladni nastroje
marketingového mixu, presto neni v lokalitach své plsobnosti odpovidajicim zplGsobem vyrazna.
Vyuzil jsem proto v dalsi ¢asti prace anketni dotaznik a na jeho vysledky byl velice zvédav.
Z dotazniku vyplynulo, Ze soucasnd komunikacni strategie firmy je skute¢né na pomérné dobré
urovni, presto jsem vsak odhalil nékolik podstatnych nedostatkd.

Jako zdsadni chybu, zejména v dnesni ,on-line” dobé, vyhodnocuji nedostate¢nou aktivitu na
socidlnich sitich. Aktudlné firma vystupuje jen na Facebooku. Navrhl jsem proto zvysit jeji aktivitu
i na dalSich dnes hojné vyuzivanych socialnich sitich, a to na Instagramu, Linkedlnu, Twitteru a
YouTube véetné castéjSiho sdileni videi. Pravé prostfednictvim socidlnich siti jsem vyfesil také
problém s nizkym povédomim o firemnich pobockach, eventech a sponzoringu, které by zde firma
méla vice zdUrazriovat. Problém s neznalosti pobocek jsem doporudil fesit zaroven i skrze regionalni
rozhlasové reklamy. DalSim nedostatkem byla slabd propagace na webu. Zde jsem jednoznacné
doporudil upfednostnit webovou inzerci pred tiskovou, ktera se v soucasnosti, zejména pro stézejni
skupinu firemnich klientd, jevi jako neefektivni. DalSim zkoumanym nastrojem, kde se ukazaly
mezery, byla podpora prodeje. V této oblasti jsem poradil vytvaret akéni nabidky intenzivnéji, byt
s nizsi procentni slevou, ale s vyhledem, Ze je zaregistruje vice osob. Dale z vyzkumu vyplynulo, Ze
logo firmy je mezi lidmi malo zndmé. Vzhledem k tomu, Ze v sektoru sluzeb je logo velmi dilezité a
je na né ze strany zdkaznik( kladen velky dlraz, doporucil jsem firmé jej vice zviditelnit v rdmci
venkovni reklamy, kde by logo mélo dostat vice prostoru. Jako posledni bod ke zlepSeni jsem odkryl
neefektivni vyuzivani pfimého marketingu, ktery témér nikdo nezaznamenal. Problém jsem vyresil
zavedenim firemniho newsletteru.

Diky primarnimu vyzkumu, resp. dotaznikovému Setreni, jsem u firmy, jejiz komunikacni strategie
vypadala zpocatku témér bezchybné, odhalil nedostatky, jejichZ naprava vsak diky mé bakalarské
praci bude rychla a vyhodna. Bylo tak tedy dosazeno cile mé bakalafské prace. S firmou XYZ jsem i
naddle v kontaktu a budu se snazit s ni jednat o dalSim vyuZiti zavérd mé prace. DelSiho rozsahu,
nez je u bakalarské prace bézné, jsem si védom, ale k navrhu feseni efektivni komunikace firmy,
ktera ma byt opravdu pfinosem, je nutno analyzovat mnoho dat.

V Uplném zavéru bych rad podotkl, Ze prace mé velmi bavila a pfinesla mi mnoho novych zkusenosti.
PFi ziskavani informaci k této praci jsem v oboru marketingu pronikl opét o kus hloubéji a doufam,
Ze se i naddle budu posouvat. Za nejvétSi prinos vsak povaZuji, Ze mou praci lze rychle
implementovat bez vétsich nakladd do praxe.
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Priloha ¢. 1 Marketingovy vyzkum — anketni dotaznik

Zdroj: Vlastni zpracovani

VYZKUM POSKYTOVATELU INTERNETU

Dobry den, Vazeni respondenti,

jsem studentem Masarykova Ustavu vyssich studii CVUT v Praze a timto bych Vas chtél poZadat o
vyplnéni mého dotazniku, ktery se tyka vyzkumu poskytovatelll internetu. Vysledky budou pouzity
v mé bakalarské priaci.

Dotaznik obsahuje celkem 13-24 otdzek v zavislosti na Vasich odpovédich a jeho vyplnéni Vam
potrva pfiblizné 5-10 minut.

Pfedem dékuji za Vas cas!
* Povinné

1. Které poskytovatele internetu ve Vasem regionu znate?
(Lze oznacit vice mozZnosti) *
o Cerbeross.r.o.
o Firma XYz
o Vodafone Czech Republic
o Metronets.r.o.
o 02 Czech Republic
o T-mobile
o APEX Computersr.o.
2. Znate i dalsi poskytovatele internetu ve Vasem regionu? *
o Ano
o Ne

3. Uvedte prosim, které dalsi poskytovatele internetu ve Vasem regionu znate: *

4. Uvedte prosim, kdo je Vasim souc¢asnym poskytovatelem internetu: *
o Cerbeross.r.o.
o Firma XYz
o Vodafone Czech Republic
o Metronets.r.o.

o 02 Czech Republic
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o T-mobile
o APEX Computersr.o.
o Z&dnd z uvedenych firem neni mym poskytovatelem internetu

5. Uvedte prosim, kdo je Vasim soucasnym poskytovatelem internetu: *

6. Na zakladé ¢eho jste se rozhodli vyuZivat internet od Vaseho soucasného poskytovatele? *
o Doporuceni znamych, pratel
o Obchodni nabidky
o Inzerat v tisku
o lJiné formy reklamy
o Jind mozZnost

7. Uvedte prosim, v jakém tisku jste inzerat spatfili: *

8. Uvedte prosim, jaky typ reklamy to byl: *
o Webova inzerce (napf. banner)
o Socidlni sité (napf. Facebook, Instagram)
o Reklama ve vyhledavacich (napf. Google, Seznam)
o Tisténé prostredky (letdky v misté prodeje)
o Rozhlasova reklama
o Televizni reklama
o Venkovni reklama

9. Uvedte prosim, na zdkladé ceho jste se rozhodli vyuZivat internet od Vaseho soucasného
poskytovatele: *

10. Které formy ziskavani novych zédkaznikl spolecnosti poskytujicich internet povaZzujete za
nejvhodnéjsi:
(Lze oznacit vice moZnosti) *
o Reklama v tisku (noviny, ¢asopisy)
Tisténé prostredky (letaky v misté prodeje)
Rozhlasova reklama
Televizni reklama
Venkovni reklama
E-mail
Telefonat

O O O O O
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Osobni nabidka
Event marketing a sponzoring
Tiskova zprava
Podpora prodeje (akéni nabidky)
Webova inzerce (napt. banner)
Socialni sité (napr. Facebook, Instagram)
o Reklama ve vyhleddvacich (napf. Google, Seznam)
11. Které formy propagace a komunikace firem poskytujicich internet naopak povazujete za
nevhodné a proc? *

O O O O O O

12. Ohodnotte prosim svého soucasného poskytovatele internetu podle nasledujicich
parametrd.
(1=nejlepsi, 5=nejhorsi) *

Kvalita internetového pripojeni

Zakaznickd péce

Technické vybaveni

Marketing, komunikace a propagace

14. Co se Vam naopak nelibi na propagaci a komunikaci Vaseho sou¢asného poskytovatele
internetu? (Pokud jste se v§im spokojeni, napiste: /) *

15. Védéli jste pred vyplnénim dotazniku, Ze firma XYZ poskytuje internet? *
o Ano
o Ne
16. Uvedli jste, Ze znate firmu XYZ. Vnimate plsobeni této firmy ve Vasem mésté? *
o Ano, firma na sebe dostatecné upozorriuje
o Spise ne
o Ne, nevnimam firmu viibec
17. Dokazete si vybavit logo této firmy? *
o Ano
o Ne
18. Uvedli jste, Ze si logo firmy vybavujete. Popiste prosim tvar a barvy loga: *

19. Dokazali byste urdit, kde ma firma ve Vasem mésté pobocky? *
o Ano
o Ne
20. Jaky typ marketingové komunikace firmy XYZ jste zaznamenali?
(Lze oznacit vice moZnosti) *
o Reklama
Pfimy marketing (e-mail)
Osobni prodej (telefonat, pultovy prodej)
Event marketing a sponzoring
Public relations (tiskova zprava)
Podpora prodeje (akéni nabidky)

O O 0O O O O

Socialni sité (napf. Facebook, Instagram)
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21. Ohodnotte na stupnici 1-5 jednotlivé typy reklamy, které povazujete za nejvhodné;jsi k
propagaci firmy XYZ. (1=nejlepsi, 5=nejhorsi) *

Webova inzerce (napf. banner)

Socidlni sité (napf. Facebook., Instagram)

Reklama ve vyhleddvacich (napf. Google, Seznam)

Noviny

Tisténé prostredky (letaky v misté prodeje)

Rozhlas

Televize

Venkovni reklama

22. Jaké je Vase pohlavi? *

o Muz
o Zena
23. Jaky je Vas vék? *
o Do18let
o 19-30let
o 31-50let
o Vice nez 50 let

24. Vase ekonomicka aktivita: *
o Student

Podnikatel

Zaméstnany

Nezaméstnany

Dichodce

Nechci odpovidat

o O O O

Microsoft tento obsah nevytvofil ani neschvalil. Data, ktera odeslete, se poslou vlastnikovi formulare.
8 Microsoft Forms
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Evidence vypujcek

Prohlaseni:

Davam svoleni k pljcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Dan Vitvera

V Praze dne: 29. 04. 2021

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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