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Anotace

Diplomova prace se zamé&fuje na marketingovou komunikaci spole¢nosti 1. Znalecka a. s.
— znalecky Ustav. Hlavnim cilem préce je zjisténi nejefektivnéjsich marketingovych
ptistupt, kterymi spole¢nost oslovi a soucasné ziska nové klienty. Jednou z dulezitych
soucasti je provedeni jednoduchého marketingového vyzkumu, jimZ je zjisténa aktualni
situace spole¢nosti na trhu a zaroven jsou hledany cesty, kterymi se ma spole¢nost vydat.
Nasledné jsou vybrana konkrétni komunikacni média, kterd jsou pro marketingovou
komunikaci znaleckeho Ustavu vhodna. V zavéru dochazi Ktvorbé efektivniho
komunika¢niho mixu znalce a zhodnoceni vzhledem Kk cili komunikace, pro uréity ¢asovy

horizont a pti minimalizaci nakladu.
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Annotation

The thesis is focused on marketing communication of 1. Znalecka a. s. company — expert
witness. The main objective is to determine the most effective marketing tools which will
address and acquire new clients. One of the most important parts is composed of a simple
marketing research. Its purpose is to define current situation of the expert witness market
and to find the right way of the company’s communication. Subsequently, there is selected
specific communication media which is appropriate for a marketing communication of
expert institute. In conclusion, effective communication mix of expert witness is generated.
It is based on the objective of communication for a certain time horizon when costs are

minimized.
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Uvod

Marketingova komunikace patii v souasné dob¢ jiz mezi zdkladni dilezitou soucast
kaZzdého podnikatelského subjektu. Pokud chce byt podnik konkurenceschopny a ziskat na
trhu vyznamnou pozici, musi svou komunika¢ni strategii nejen spravné vytvofit a zavést,
ale pfedevS§im ji musi neustale vyvijet a vhodné¢ meénit vzhledem Kk potiebam svych
zakaznikl. Jednd se 0 oblast, kterd zasadné ovlivituje uspéSnost spolecnosti. Obecné bylo
jiz k marketingové komunikaci sepsano velké mnozstvi velmi kvalitni odborné literatury,
na jejimz podkladu maji spole¢nosti moznost vytvaiet vhodnou komunikaci a uvadét ji
v praxi. Diplomova prace je vSak zaméfena na marketingovou komunikaci v oboru
znalectvi. Oblast, kterd jesté neni z hlediska marketingu pfili§ probadana. K piesné
a efektivni aplikaci marketingové komunikace na znalce je zde vyuZito spoluprace se
subjektem, jenz ve vybraném oboru ptisobi. Jedna se 0 znalecky Ustav 1. Znalecka a. s., jeZ
operuje na trhu striktné regulovaném ptedpisy, zdkony a dalsimi vyhlaskami, kde zaroven
klienti poskytuji velice davérné informace. Komunikace s nimi musi byt velice citliva
a vytvaret pocit maximalni davéry. Hlavnim cilem prace je nalezeni a aplikace vhodné
marketingové komunikace pro znalecky Ustav 1. Znaleckd a.s. se zohlednénim vsech

jejich zakladnich slozek.

Marketing ve znalecké oblasti je svym pfistupem velice specificky a nevénuje se mu velké
mnozstvi odborné literatury. Podstatné je si uvédomit, ze V pfipadé znalce se nejedna
0 nabizeni béznych produkti ¢i sluzeb, ba naopak sluzeb svym charakterem specifickych.
Znalecky Gstav musi komunikaci dukladné ptizptsobit potiebam a ofekavanim svych
klient. S uvedenym piedpokladem diplomova prace nalezité zachazi. Jeji teoreticka ¢ast
se nejdiive zaméfuje na marketing ve sluzbach. Jsou zde zavedeny zakladni teoreticke
pojmy, vysvétlujici, co je marketing, co sluzba. Je popsan marketing ve sluzbach
a nastinény rozdily od b&ézného marketingu. Dale se prace zabyva komunikaci ve sluzbach
a jejimi slozkami, piesnéji nastroji komunika¢niho mixu ve sluzbach, jimiz jsou reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, public relations, ale téZ modernéjsi komunikacéni
prostfedky. Pro vhodnou aplikaci komplexniho komunika¢niho systému je také nutné
védét, jak vybirat vhodné subjekty ajakym zpisobem komunika¢ni nastroje zavadét.
Nésleduji tedy teoreticka vychodiska pro segmentaci trhu a marketingovy vyzkum ve

sluzbéch.
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V dalsi ¢asti se prace zabyva aplikovanim vyse popsanych teoretickych pojmi a znalosti
do praxe. Nejdiive blize seznamuje se znaleckym Gstavem 1. Znalecka a. s., pro ktery bude
marketingova komunikace tvofena. Nastifiuje jeho hlavni ¢innost, od kdy piisobi na trhu, ¢i
jaké sluzby nabizi a jaké profesni zasady pii tom musi dodrzovat. N&sledujici kapitola je
vénovana znaleckému trhu amoZnostem vyuziti marketingovych nastroji na ném.
Priblizuje velikost trhu, kterda marketingovd média jsou zde pouZzivana a nakolik jsou
efektivni. Je zde provedena jednoducha segmentace znaleckého trhu, poté jednoduchy
marketingovy vyzkum a dochazi ke zhodnoceni a interpretaci ziskanych dat, na jejichZ
zékladé pak probihd vybér vhodnych komunika¢nich médii pro znalecky Ustav. Nasledné
se pak jiz prace vénuje ptimo aplikaci marketingové komunikace znaleckého Gstavu
1. Znaleckd a.s. Jednotlivé komunikacni nastroje jSOu popsany, pfizpisobovany,
hodnoceny a aplikovany tak, aby co nejlépe vystihly smysl celé prace, tedy vytvofeni

efektivni marketingové komunikace ve spole¢nosti 1. Znaleckd a. s.

V préci je vyuzito nejen znalosti ziskanych pfi studiu na Ekonomické fakulté Technické
univerzity v Liberci, ale samoziejmé také informaci vyhledanych v piistupnych odbornych

zdrojich, ptedevsim potiebnych pro splnéni cile diplomové prace.
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1 Marketing sluzeb

Nad vyznamem a dilezitosti marketingu v soucasné dobé snad uz ani neni nutné
polemizovat. Piesto je nutné znat zakladni pojmy s oborem spjaté. Vliv jeho jednotlivych
slozek na spotiebitele je ustaviény a stéle rostouci. Snahou kazdého racionalné uvazujiciho
podnikatelského subjektu je totiz maximalizace zisku, jehoZ je mozno doséhnout jen
dostateénym zajmem 0 nabizené produkty ¢i sluzby, coZ je vlastné piedpoklad dobie
propracovaného marketingu. Pfesnou ajednou znejéastéji pouzivanych definic je
vymezeni marketingu od autora Philipa Kotlera, tedy Ze , marketing je spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby
aprani v procesu vyroby asmény produktii ahodnot.* DalSi z Castych formulaci,
pochazejici od autortt Schoella a Guiltinana, zni: ,,Marketing predstavuje cinnost vsech
Jjedincii a organizaci zameérenych na zjistovani a uspokojovani lidskych potreb, ato na
zakladé smeny."?

Pristup marketingu bézného produktu a marketingu sluzeb se vSak podstatné lisi.
Piedev§im z davodu diferencovanych vlastnosti sluzeb od bézného produktu. Podle
autorky Miroslavy Vastikové ,,jsou sluzby samostatne identifikovatelné, predevsim
nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potreb anemusi byt nutné spojovdany
S prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miiZe, ale nemusi vyZadovat uZiti
hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi ktransferu vlastnictvi tohoto

l‘3

hmotného zboZi.”” Dale zduraziuje odliSnost sluzeb od zbozi apiiklada jim uréité

vlastnosti, jimiz jsou:

= Nehmotnost,
= peoddélitelnost,
= heterogenita,

= znicitelnost,

! KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 39.

2 SCHOELL, W. F.; GUILTINAN, J. P. Marketing: Contemporary concepts and practices. s. 25. Vlastni
pieklad.

3 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. s. 20-24.
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= vlastnictvi.

vvvvvv

Cistou sluzbu nelze rozpoznat zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji prohlédnout a jen
ziidka je mozné si ji vyzkouSet. Nékteré prvky tak zlstavaji skryté alze je ovéfit aZ po
nakupu a spotiebé sluzby. Tento fakt rezultuje ve vétsi mife nejistoty pro potencialni
zakazniky. Spotiebitel ma mezi konkurujicimi si poskytovateli podobnych sluzeb ztiZzeny
vybér. Poskytovatel by tak ve svém zdjmu mél zvysit atraktivitu sluzeb posilenim nékteré
ze slozek marketingového mixu, zduraznénim vyznamu komunika¢niho mixu nebo

zaméfenim se na vytvareni silné znacky.

Produkci a spotiebu zbozi od sebe lze odd¢lit. Zakaznik nebyva soucasti vyrobniho
procesu. Naopak pii produkci, tedy poskytovani sluzby, uzivatel vétSinou piitomen byt
musi, stava se jeji neoddélitelnou soucasti. Neoddélitelnost je dalsi vyznamnou
charakteristikou sluzeb. Musi zde byt dodrZzena podminka setk&ni obou stran a stimto
piedpokladem musi marketing sluzeb také dusledné zachazet avyuZit vhodné svych

nastroju, aby povzbudil spotiebitele Kk vybéru prave jeho nabidky.

Heterogenitou sluzby se zamysli predevSim rtizna uroven kvality poskytované sluzby.
Nabizeny standard se neda ohodnotit pted dodanim sluzby, proto je velmi obtizné udrzovat
stale stejnou kvalitu. Zptsob a postup poskytnuti jedné a té samé sluzby v praxi nemuize
byt naprosto identicky. Snadno se stane, Ze jeden atyz poskytujici vytvofi naprosto
odlisSnou hodnotu. Heterogenita opét vyviji tlak na zdkaznika, unc¢hoz se dale zvySuje
riziko nevhodného vybéru a ztézuje orientaci V konkurenénim prostiedi. Pokud chce
poskytovatel ziskat na trhu vyhodu, musi se snazit kvalitu svych sluzeb udrzet. Re§enim
mohou byt stanovené standardy a normy chovani zaméstnanct ¢i vykonavateli sluzby,

jejich vychovou a motivaci.

Dalsi z vlastnosti, které méni zptisob uplatnéni marketingu od zbozového, je znicitelnost,
jez je Uzce svazéna s charakteristikou prvni. Nehmotnost ¢ini sluzby neskladovatelné. Neni
mozné souc¢asné nabizenou sluzbu uloZit, uchovavat, znovu prodavat nebo vracet. Pro dany
okamzik, kdy nejsou vyuzity, se stavaji ztracené, znicené. Jisté, ze Spatné poskytnutad

sluzba se da reklamovat, je vSak jiZ jednou provedena a jeji nasledky Casto nelze vzit zpét.
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Pokud jiZ je vykonana urcita ¢innost, pfinese S sebou urcity vysledek, ktery nemusi byt
optimalni. Poskytovatel pak v pfipadé, Ze nechce pfijit 0 zadkaznika, voli mezi slevou
Z ceny sluzby ¢i opakovéanim sluzby. Dusledkem pro marketing je snaha sladit nabidku po
sluzbéch s poptavkou, aby nedochézelo k pievisu nabidky nad poptavkou, které by vedlo
ke ztraté a ni¢eni sluzeb a opaéng, tedy k nedostatku, jez zptisobi odliv zdkaznikt. Ukolem
poskytovatele by pak mélo byt planovani poptavky a stanoveni pravidel pro vyfizovani

reklamaci a stiznosti zakazniku.

Posledni ze zakladnich charakteristik je vlastnictvi. Piesnéji feCeno nemoznost vlastnit
sluzbu, coz navazuje opét na predchazejici vlastnosti nehmotnosti a znicitelnosti sluzby.
Neexistuje moznost si sluzbu ponechat, ulozit ¢i uchovat. Pii poskytovani sluzby neziskava
sménou za SVé penize zékaznik Zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti
sluzby. Spole¢nost se pak zaméiuje predevSim na distribucni kandly, které jsou vétSinou
ptimé a velmi kratké, aby sluzba byla zakaznikovi co nejblize a k dispozici co nejsnadnéji.
KdyZ jsou objasnény zakladni charakteristiky sluzeb, nabizi se prostor pro porovnani
rozdilnych piistupi bézného produktového marketingu a marketingu sluzeb. Zéakladni
podstata marketingu je neménnd. Vzhledem ke zminénym vlastnostem sluzeb je vSak nutné
ptihlédnout k odliSnostem, které vyvolavaji. Rozdily jsou nejlépe vysvétlitelné na teorii

zakladniho z nastroju, jimz je marketingovy mix.

1.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Podle puvodni definice Kotlera je ,,marketingovy mix soubor taktickych marketingovych
nastroju, které firma pouziva K uprave nabidky podle cilovych trhii a zahrnuje vse, co firma
miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.* * Udava ¢tyti skupiny nastroja, jez
firma pouZiva. Jsou to tzv. 4P a patii sem produkt (Product), cena (Price), komunikace
(Promotion) a distribuce (Place). Vastikova® se steorii ztotozfiuje, avSak dodava, ze
zminéna ctyfi P jsou pro tvorbu marketingovych plani ve sluzbach nedostatecna.

Dutvodem jsou odlisné vlastnosti sluzeb od bézného vyrobku a tradiéni marketingovy mix

* KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 70.
> VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. s. 26.
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dopliuje o dalsi 3P, jimiz jsou materialni prostiedi (Physical evidence), lidé (People)
a procesy (Processes). Marketingovy mix ve sluzbach se tedy skladad dohromady ze sedmi

slozek tzv. 7P:

Produkt

Cena

Komunikace
Distribuce
Materialni prostiedi
Lidé

Procesy

N o a bk~ wDd e

Produktem je rozuméno vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho
hmotnych i nehmotnych potieb. Cisté sluzby vyjadiuji produkt jako uréity proces, ¢asto
bez jakychkoli materidlnich vysledkia. Klicovym prvkem, definujicim sluzbu
a ovliviyjicim rozhodovani zékaznika, je jeji kvalita. Rozhodovani o sluzb¢ jako produktu
v marketingovém mixu je podobné jako ubézného vyrobku atykd se jeho vyvoje,

zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu produkta.

Cena je jednim z dulezitéjsich nastroju marketingoveho mixu. Vzhledem k nehmotnému
charakteru sluzeb se cena, jak jiz bylo feceno, stava vyznamnym ukazatelem kvality.
Z neoddélitelnosti sluzby od jejiho poskytovatele vyplyvaji dalsi specifika pii tvorbé cen
sluzeb. To znamend, Zze organizace musi vénovat pozornost nabidkové stran¢ stanoveni
ceny, tedy nakladim. Manazer rozhodujici 0 cené si v§ima nakladi, relativni urovné ceny,
urovné koupéschopné poptavky, tlohy ceny pti podpoie prodeje (napf. rizné slevy), Ulohy

ceny pii snaze 0 soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a ¢ase.

Distribuce je dalSi z nastroji marketingového mixu sluzeb, jeZ je ovliviiovan jejich
vlastnostmi. Jedna se o nemoznost vlastnit sluzbu, z ¢ehoz plyne, Ze sluzba by méla byt
zakaznikovi pfistupna co nejsnadnéji. Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim
ptistupu zakaznika ke sluzb&é. Souvisi s mistni lokalizaci sluzby, svolbou mozného
zprostiedkovatele dodavky. V neposledni fadé pak sluzby také souvisi s pohybem

hmotnych elementi nutnych k zisku o¢ekavaného vysledku z poskytnuti sluzby.
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Poslednim ze zakladnich ¢ty nastroji marketingového mixu je komunikace. Neni jiz
nutné zminovat, ze je opé€t silné ovlivnéna charakteristikami sluzeb a zachazeni s ni musi
opét tyto podminky respektovat a ptizptisobovat se jim. Podle zakladni definice od Kotlera
., komunikace predstavuje aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi se presvédcit
cilové zékazniky, aby jej koupili.*“® Diplomova préce se suvedenou teorii ztotoZnuje,
jelikoz je vSak zaméiena predevS§im na oblast marketingové komunikace, bude se ji

dukladnéji vénovat v dalSim pododdilu 1.2 Marketingova komunikace sluzeb.

Prvni ze slozek rozsifujici ptivodni marketingovy mix je materialni prostiedi. Zde se
promita piedev§im vlastnost nehmotnosti, jeZ zpusobuje, Ze uZivatel sluzbu nemize
posoudit diive, nez ji vyuZije a vznika zde nejistota z vysledného efektu. Zvysené riziko
nakupu sluzeb vsak firma muaZe sniZzovat. Ackoli sluzba jako takova hmatatelnd neni,
budovy a prostory, kde je sluzba poskytovana, ¢i oble¢eni zaméstnanct uz viditelné jsou.
Spravna volba téchto prvki pak muze podat zakaznikovi dikaz o kvalité¢ poskytované
sluzby. Jednd se o veSkeré materialy v okoli sluzby, jimiz se da pfiznivé ovliviiovat

rozhodovani zakazniki 0 jejim nakupu.

Pii poskytovani sluzby dochdzi ve vétSim ¢€i menSim rozsahu ke styku zakaznika
a poskytovatele. Lidé samotni se tak stavaji dalsi z vyznamnych sloZzek marketingového
mixu sluZeb a ptimo ovliviuji jeho kvalitu. Nejedna se vSak pouze 0 stranu poskytovatele
tedy zaméstnanci, U nichZ se firma musi zabyvat jejich vhodnym vybérem, vzdélavanim
a motivaci. Ale ur€ité predpoklady a pozadavky by organizace mé¢la narokovat také na
zakaznicich. Lidsky faktor také vice ¢i méné plisobi na vnimani kvality nabizené sluzby

a cilem organizace bude dbat na dobré vztahy se zakazniky.

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem b&hem procesu poskytovani sluzby je
divodem podrobné&jsiho zjisténi, jakym zptisobem je sluzba poskytovana. Lidé, ktefi musi
¢ekat hodiny na vytizeni sluzby, jisté nejsou spokojeni. Pokud nejsou dobie vysvétleny
vyhody celého produktu, jejich srovnani s konkuren¢nimi produkty, pokud neni cely
proces poskytovani sluzby se v§emi svymi prvky ditkladné propracovan a plnén, zakaznik

odchazi nespokojen. Z toho divodu firmy musi provadét analyzy procesu, vytvaret jejich

® KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 71.
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schemata, klasifikovat je a postupné zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy
skladaji.

1.2 Marketingova komunikace sluzeb

Moderni marketing vyZaduje vice neZ jen nabizeni spravné ocenéné sluzby na vhodném
misté, ptijemnymi a upravenymi lidmi pfi spravnych postupech. Zakaznika je nutné také
nalezité informovat a presvédcCit ke koupi pravé vlastni nabizene sluzby. Firma musi
komunikovat se svymi soucasnymi i budoucimi klienty a dikladné promyslet zplsoby
a nastroje, kterych k jejich ziskani a udrzeni vyuzije. Jedna se o velmi rozsahlou a slozitou
problematiku, jeZ byva samotnd obsahem mnoha publikaci. Ptestoze se princip
marketingové komunikace ve sluzbach pfili§ nevzdaluje od tradi¢niho pohledu, urcité
odlisnosti, opét vzhledem k vlastnostem sluzeb, existuji. Pfedmétny je ptedevsim jejich
vliv na tvorbu a aplikaci marketingové komunikace, na jeji jednotlivé nastroje, piesnéji

feceno na komunika¢ni mix podniku.

Autorka Helena Cetlova tika, Ze ,,marketingova komunikace zahrnuje vSechny typy
a formy komunikace, kterymi se firma snazi ovlivnit znalosti, postoje a chovani zakaznika
ve vztahu k nabizenym produktiim a sluzbam.*” Dale uvadi, Ze sem nepatii jen komunikace
se zakazniky, ale i sakcionafi, s finan¢nimi institucemi, S Vvlastnimi zaméstnanci, se
sdélovacimi prostiedky nebo také svladnimi organizacemi. A cilem marketingové
komunikace je zajistit, aby celd vetejnost pozitivné vnimala ji samotnou, jeji produkty
i vSechny jeji dalSi aktivity. Vychozi ptedpoklady pro marketingovou komunikaci vidi
v zékladni teorii komunika¢niho procesu, jez lze dobie pochopit z tabulky 1 ana ni
navazujiciho obrazku 1. Jedna se otzv. Laswelliv komunika¢ni model, ktery definuje

zakladni prvky komunikaéniho procesu ve vzajemnych vztazich.

7 CETLOVA, H. Marketing sluZeb (3. Aktualizované vydani). 2002. s. 131
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Tab. 1: Zékladni prvky komunikace

Zdroj: Osoba nebo skupina, ktera vysila sdéleni (odesilatel, komunikator).
Piijemce: Osoba nebo skupina, ktera sdéleni piijima.
Sdéleni: Informace, symboly, slovo, pismo.
Komunikac¢ni Prostfedek ob&hu sdéleni, tj. prostiedek, ktery pouziva zdroj k zajisténi toho, aby
kanal: ptijemce sdéleni obdrzel.

P Pfeména sdéleni do takové formy, ktera znemoziuje jinému piijemci sdéleni
Zakodovani: <

porozumet.

Dekodovani: Interpretace zakddovaného sdéleni.
Zpétna vazba: Reakce na ptivodni zdroj.
Sum: Poruchy v komunikaénim procesu, které méni smysl pivodniho sdéleni.

Zdroj: CETLOVA, H. Marketing sluzeb (3. Aktualizované vydani). 2002. s. 129.

Zdroj > Zakodovani > Poselstvi > Dekodovani > Ptijemce
Cesta
Sum
— Zpétna vazba Odezva <

Obr. 1: Laswelliiv komunika¢ni model — prvky komunika¢niho procesu
Zdroj: CETLOVA, H. Marketing sluzeb (3. Aktualizované vydani). 2002. s. 129.

Pocatkem komunika¢niho procesu je zdroj, jehoZ cilem je vyslat sdéleni (informaci, vyzvu,

radu) ptijemci. Pro maximalni i€innost sdéleni musi byt splnény tti zékladni podminky:

= Upoutat piijemce,
= srozumitelnost,

= odpovidat potiebdm a ptanim piijemce.

Dané ptedpoklady spojuje marketing v tzv. modelu AIDA, jehoz princip je znazornén
v tabulce 2. Obecné zachycuje a vysvétluje Etyii kroky, kterymi jedinec prochdzi béhem

rozhodovaciho procesu.
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Tab. 2: Schéma modelu AIDA

A | Attention | Pozornost | 1.krok: navdzani kontaktu, upoutani pozornosti.

I Interest Zajem 2.krok: vzbuzeni z&jmu o produkt ¢&i sluzbu.

D| Desire Piani 3.krok: piesvédéeni K uspokojeni potieby ¢&i pfani koupi produktu.
A| Action Cin, akce | 4.krok: uskutenéni nakupu.

Zdroj: CETLOVA, H. Marketing sluzeb (3. Aktualizované vydani). 2002. s. 130

Po splnéni nastavenych pozadavkih musi byt sdéleni zakodovano, tj. upraveno do
jednoduché pochopitelné podoby a pfeneseno. Nasleduje dekddovani, tedy interpretace
a pochopeni piijemcem. V idealnim piipadé pak dochazi k reakci adresata, jez poskytne
zpétnou vazbu. Cely komunikaéni systém muze byt v jednotlivych fazich rusen Sumy,
které snizuji efektivnost celé komunikace a mohou dokonce zpusobit opa¢nou reakci trhu,

nez je o¢ekavana.

VSeobecné je zndmo, Ze nejucinnéj$im zpusobem predavani informaci je tzv. Ustni
reklama. Pro moderni spole¢nost je dulezité, kdyZz se oni mluvi. V nejlepSim piipadé
pozitivné az pochvalng. Pokud je spotifebitel se sluzbami spokojen, mize svou dobrou
zkuSenost predat dal. V opacném piipadé nespokojenosti pak obvykle s jistotou pieda

informaci dél, aby upozornil ostatni potencialni zakazniky.

Moderni spole¢nost si uz ovsem nemuize vystacit pouze S ustni reklamou, a¢ by byla jen
pozitivni. Musi komunikovat vSemi moznymi a dostupnymi cestami, aby oslovovala nejen
soucasné, ale také budouci zakazniky a dokonce také Sirokou vefejnost. Musi védét, jak
komunikovat, jaké nastroje a prostfedky vyuzit, co, komu a kdy sdélit. Spole¢nost musi
pracovat s komplexnim komunikaénim systémem, jenz je znazornén na obrdzku 2. Jedna
se 0 tzv. marketingovy komunikaéni mix, ktery se sklada z nékolika zakladnich nastroju

a bliZe je popsan v nasledujici podkapitole.

Firma Reklama Zprostiedkovatelé Reklama Spottebitelé Informace Cilové
Podpora prodeje Podpora prodeje z doslechu skupiny
D  Osobniprodej P D Osobni prodej [P
Public relations Public relations € €
P#imy marketing P#Hm¥ marketing

Obr. 2: Marketingovy komunika¢ni systém

Zdroj: KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 810.
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1.3 Komunikaéni mix ve sluzbach

Komplexni marketingovy komunika¢ni systém musi zahrnovat a vyuZivat veSkerych
nastroju, jimiz firma dokaze oslovit a informovat své okoli. Jedna se o tzv. komunika¢ni

kandly, jimiZ jsou:

= Reklama,
= podpora prodeje,
= osobni prodej,

= public relations.

Kotler komunika¢ni mix definuje jako ,specifickou smés reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosaZeni svych reklamnich
a marketingovych cilii.**® VasStikova® skupinu komunika¢nich nastroji dale rozsituje a cili

na oblast sluZeb. Jako jiZ b&éznou sou¢ast moderniho komunika¢niho mixu sluzeb uvazuje:

* Pfimy marketing,

= internetovou komunikaci,

= marketing udalosti (event marketing),
= guerilla marketing,

= viralni marketing,

= product placement.

1.3.1 Reklama

Jedna z mnoha definic reklamy, jez ji vSak velmi piesné vysvétluje, podle Cetlové zni:
.Reklama je neosobni, inzerentem placend forma komunikace prostrednictvim riznych
typuit médii, zacilend na prezentaci a podporu myslenek, zbozi a sluzeb.* *° Hlavnim rysem

reklamy je, Ze dokaze ovlivnit Siroky okruh obyvatelstva. Jeji cile mohou byt razné,

8 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 809.
% VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderng. s. 134-135.
10 CETLOVA, H. Marketing sluzeb (3. Aktualizované vydani). 2002. s. 139.
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napi.: informovat spotiebitele, ovliviiovat nakupni chovani, pfesvédcovat 0 koupi nebo
piipominat produkt ¢i znacku, vyzyvat K akci, resp. k navstévé prodejniho mista, vytvaret
atmosféru, podporujici vzajemny vztah mezi firmou, produktem a klientem. Muze také

podporovat urcitou koncepci, mysSlenku nebo dobrou povést firmy.

Vyuziti reklamy v marketingu sluzeb slouzi ptedev§im pro zviditelnéni a zhmotnéni
poskytovanych sluzeb. | pies rozdilné vlastnosti vyrobkt asluzeb nenalezneme pti
vyuzivani jednotlivych druhti reklamnich médii ve srovnani s marketingem zboZzi zékladni

rozdily. Dulezité faktory pfi rozhodovani o vhodném reklamnim médiu jsou nasledujici:*

= Charakter média, véetn¢ jeho geografického dosahu.

= Soulad vybraného zékaznického segmentu se segmentem, na ktery je dané médium
zaméfeno.

= Frekvence plisobeni reklamnich spottl, pfipadné€ inzerati apod.

= Potfeba zapojeni vice smysli pfi vnimani reklamniho poselstvi.

= Schopnost pfiblizit se cilovému segmentu davéryhodnym zplisobem.

= Vybér vhodného tzv. ,doporufovatele” reklamniho sdé€leni, ti mohou byt pro
komunikaci sluzby vhodnym prostfednikem.

* Srovnani nakladi na wuziti riznych medidlnich nastroji a jejich srovnani

s potencialnim uzitkem reklamy.

Dale plati piedpoklad, Ze média voli inzerent, aby s nejmenSimi moznymi néklady zasahla
co nejvetsi pocet potencidlnich cilovych zakaznikli. Znamena to vybrat pro ptrenos sdéleni
takovy komunikacni prostiedek, jez zajisti co nejefektivnéjsi plisobeni, maximalni ucinek
za odpovidajici naklady. Existuje velka fada jednotlivych médii. Pfehledné zhodnoceni,
jejich vyhody anevyhody podle zminénych faktori u nejpouzivanéjSich je uvedeno

v tabulce v Ptiloze A.

Je ziejmé, Ze kazdy typ média ma ur¢ité vyhody i nevyhody. Ukolem firmy je zjistit, ktera

z moznych variant pro ni bude nejefektivnéjsi a nejziskovéjsi. K ovéfeni, zda reklama

1 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. s. 139.
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odpovida svym cilim a jak je u¢innd, se vyuziva testovani. Cetlova' uvadi, Ze testovani se
zpravidla do procesu piipravy a realizace zafazuje ve dvou krocich. Uvodni testovani se
provadi pted zavedenim reklamy nebo kampané. Zjist'uje se hodnota sdéleni vzhledem ke
vztahu Kk cili. Z ¢ast&ji uzivanych metod je tzv. ,,focus group®, kdy je vedena cilova debata

s ¢leny testované skupiny slozené ze zastupct skupiny.

Druhd varianta testovani by meéla prob&hnout po zahajeni reklamy. Hodnoti se stav
dosazeni nastavenych cilii, jimiZ mohou byt vySe zminéné, napt. chovani zakazniki, image
znaCky nebo podpora stanovené koncepce. Zpravidla ma dvoji hodnotu. Nejenze muze
firma zjistit objemy prodeje budoucich produktt a sluzeb, ale mize se také poucit pro
nasledné reklamni kampané. Mezi nejcastéj$i metody valuace ucinnosti reklamy patii
dotazovani zakaznik®i a vyuZiva se dvou zpusobu testovani. Testu rozpoznani, ktery je
zamé&fen piedev$im na ovéfeni znacky aloga. Zakaznik uvadi, s kterym z vzorkd se jiz
setkal, kolikrat a kde. Dal§i moznosti je zkouSka zapamatovani, kdy klient rekapituluje, co

si zapamatoval z predvedené reklamy.

1.3.2 Osobni prodej

Jednd se 0,,0s0bni prezentaci provadeénou prodejci spolecnosti za ucelem prodeje
a budovani vztahii se zakazniky.*** Tak zni definice osobniho prodeje od Kotlera. Jeho
cilem je pfedevSim dosaZeni prodeje. Obsah a podobu informace je mozné piizpisobovat
konkrétnimu zakaznikovi asituaci. Jde o nakladny, avSak velice efektivni druh
komunikace. Efektivnost zvySuje diferenciace od ostatnich forem. Jako u jediné totiz
komunikace plyne obéma sméry, jimiz muze kupujici i prodavajici reagovat na chovani
druhého, odpovidat na otdzky nebo prekonavat vzniklé prekazky. Kromé prodeje vlastniho
vyrobku ¢i sluzby prodavajici rovnéz usiluje 0 vytvoreni dlouhodobého pozitivniho vztahu

se zadkaznikem.

2 CETLOVA, H. Marketing sluZeb (3. Aktualizované vydani). 2002. s. 153.
3 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 809.
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Ve sluzbach vyplyva vyznam osobniho prodeje z jejich neoddélitelnosti. Tedy nutného
setkani poskytovatele sluzeb azékaznika. Muze jit o sluzby wvysoce profesionalni
a sofistikované, ale také o jednodussi, kde je mozné vyuzit uréité mechanizace jako u
oprav ¢i jinych osobnich sluzeb. U firem, které se snazi udrZzovat se svymi zékazniky Uzke
atrvalé vztahy, patii osobni prodej dokonce k nejdulezitéj$imu nastroji mezi ostatnimi

slozkami komunikace.

Osobni prodej mé nékteré spoleéné prvky s prodejem vyrobki. Obé formy se soustiedi
predevsim na postup prodeje, piesnéji na vyhledavani perspektivnich zakazniki, kontakt
s nimi, na prezentaci produktu a na nabidku dopliikovych sluzeb. Ve srovnani s ostatnimi
prvky komunika¢niho mixu ve sluzbach vidi Vastikova™ v osobnim prodeji nasledujici

vyhody:

= Osobni kontakt, jenz plni se zakaznikem tfi zakladni funkce: prodej; sluzbu
zékaznikovi a monitorovani.

= Posilovani vztahti. Casty a piatelsky kontakt, ke kterému by v organizacich sluzeb
mélo mezi prodavajicim a kupujicim dochézet, posiluje jejich vzajemné vztahy.

= Stimulace ndkupu dalSich sluzeb, poskytovanych danou organizaci. Vstticny ptistup
organizace k zakaznikovi, ktery je sjejimi sluzbami spokojen, muze vést k ndkupu

dalSich jejich sluzeb.
Déle udava, ze pro uspésnost osobniho prodeje je nutné dodrzovat nasledujici principy:

» Harmonizovat nakup pomoci identifikace pfani aocekavani zakaznika, vyuZziti
odborné kvalifikace aschopnosti prezentace sluzby a stimulace pozitivni ucasti
zakaznika.

= Usnadnit zdkaznikovi hodnoceni kvality zavedenim standardi ocekdvaného vykonu.
Vyuzit oéekavani zakaznika jako zakladny pro posuzovani kvality sluzby.

= Zhmotnit sluzbu tim, ze zadkaznikovi pomtzeme pochopit hodnotici kritéria,
seznamime jej s alternativnimi sluzbami (komparativni analyza) a vysvétlime

zakaznikovi jedinecnosti sluzby (diferencni vyhoda).

1 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. s. 141.
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= Zduraznit image organizace tim, ze sd¢lime zakaznikovi vlastnosti sluzby a poslani
firmy.

= Vyuzit reference z externich zdroji, umoznit zakaznikovi, aby byl vtazen do tzv. Gstni
reklamy, rozvijet a fidit pfiznivou publicitu pfislusné organizace poskytujici sluzby.

» Pochopit vyznam kontaktnich zaméstnancli, minimalizovat celkovy pocet lidi
prichazejicich do interakce S urcitym zékaznikem.

» Pochopit vyznam zapojeni zakaznika do vytvareni koncepce sluzby a schopnosti

zakaznikl vytvaret specifikace sluzeb ¢i testovat navrhy novych sluzeb.

1.3.3 Podpora prodeje

,.Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby.“* Tak
vysvétluje podporu prodeje Kotler. Dodéava, ze zatimco reklama udava divody, pro¢ si
vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si je koupit pravé nyni.
SnaZi se motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu. Nabizi také ptehled jednotlivych
nastroji komunikace, kterych existuje znaéné mnozstvi. Slouzi Kk vynuceni rychlejsi

a silngjsi odezvy a déli se do nasledujicich skupin:

= Spotiebitelskd podpora — urcena ke stimulaci spotiebitelskych nakupti, zahrnuje
slevy, kupony, bonusy nebo soutéze.

= Podpora obchodnika (maloobchodu) — zaméfena na ziskani podpory distributort
a povzbuzeni jejich prodejni snahy. Zpusoby, jakymi cile dosédhnout, jsou slevy,
bezplatné zbozi, reklamni spoluprace, kongresy nebo veletrhy.

»= Podpora organizaci — snahou je ziskat obchodni nabidky, stimulovat prodej,
odménovat zakazniky z fad organizaci a motivovat prodejce.

* Podpora prodejci — uréena Kk motivaci prodejct a zefektivnénim jejich prodejniho

usili, zahrnuje prémie a soutéze.

1> KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 809.
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Vastikova' se ztotozituje s myslenkou, Ze podpora prodeje se ma zamérovat na jednotlivé
stupn¢ distribucnich cest nebo na konkrétni spotiebitele. A dodava nejCastéjsi Cinitele
Z vybéru nastroji podpory prodeje u sluzeb. Nejfrekventovangjsi variantou je uplatiiovani
cenovych slev (mnozstevnich i sezénnich). Producenti sluzeb se jimi snaZi reagovat na

sezénnost v poptavce nékterych sluzeb. Patii sem napiiklad cestovni kancelaie ¢i hotely.

DalSi z nabidky nastroji podpory prodeje sluzeb jsou vystavy a veletrhy. Ackoli vzhledem
k vlastnostem sluzeb je jejich prezentace nékdy slozita, existuje cela fada veletrhd
zamé&fenych na produkty sluzeb. Piikladem jsou veletrhy Region Tour a Go (sluzby
cestovniho ruchu) ¢i FIBEX (mezinarodni finanéni, investi¢ni a bankovni veletrh), jeZ jsou

pravidelné poradany Brnénskymi veletrhy.

Tretim a zavéreénym nastrojem podpory prodeje sluzeb jsou reklamni a darkové predméty.
Jejich ucelem by méla byt subvence prodeje dalsiho produktu a zvyseni jeho hodnoty pro
klienta. Propagac¢ni materidly by mély mit vazbu na samotnou poskytovanou sluzbu.
Nemély by slouzit jen jako néstroj podpory prodeje, ale predevSim piimo komunikovat se

zakaznikem. Zaméfit se na konkrétni cilové skupiny klienti a podtrhovat jejich osobnost.

1.3.4 Public relations

Obecné existuje opé€t cela fada definic. Jejich vyznam je ale vzdy velmi podobny. VSechny
vysvétluji public relations (déle jen PR) jako vztahy s vetejnosti, coZ je vlastné i presny
anglicky pteklad slovniho spojeni. Podle Cetlové ,jsou PR vztahy akomunikace
S verejnosti, jejich zamérné planované navozovani a udrzovani na pozitivni hladiné. PR
existuji bez ohledu na to, zda instituce o #yto vztahy pecuje, ¢i nikoliv.**" Cilem PR je pak
formovat, posilovat a ménit image firmy, zaméstnancti i produkti a sluzeb, zvySovat
povédomi a porozuméni mezi firmou a vefejnosti. Dale uvadi, ze vefejnosti jsou osoby

a instituce na konkrétni firmé néjak zainteresované a déli se na dvé oblasti:

6 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderng. s. 142-143.

17 CETLOVA, H. Marketing sluzeb (3. Aktualizované vydani). 2002. s. 154.
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* Vnitfni vefejnost: zaméstnanci véetné vedeni spole¢nosti a akcionafi.
= VnéjSi verejnost: zakaznici, sdélovaci média (tviirci vefejného minéni), organy statni

spravy, ostatni firmy véetn¢ konkurence.

Hlavnim tkolem PR je budovat u veiejnosti divéryhodnost organizace, tvrdi Vastikova.*®

K dal$im tkolum tadi:

» Vytvareni podnikové identity: komplexni obraz spolecnosti tvofeny historii,
filozofii, zasadami vedeni a ¢innostmi firmy.

= Utelové kampané a krizovd komunikace: zikladem jsou vztahy se sdélovacimi
prostiedky a novinafi, v sou¢asné dobé se rozsifuje role PR v krizovych momentech
(kalamity, havarie, skandaly). Vzdy se snazi zachranit dobré jméno spole¢nosti, jak
jen se da.

= Lobbying: zastoupeni firem v zdkonodarnych a legislativnich oblastech za ucelem
zisku informaci.

= Sponzoring: finan¢ni, ¢i jind podpora kulturnich, sportovnich nebo humanitarnich

akci.

Také zde existuje obrovské mnozstvi komunikaénich prostiedkt. Patii sem napi. placene
inzeraty a ¢lanky, informacni bulletiny, Casopisy pro zaméstnance i SirSi vefejnost. Dale
jsou vyuzivany obézniky, vyvésky, informaéni tabule, jubilejni publikace a vyro¢ni zpravy.
Pro odbornou vetejnost se publikuji asopisy s danou specializaci, nebo se konaji odborné
konference. Univerzity adalsi Skolska zafizeni pofadaji dny otevienych dveti, kde se
ptipadni adepti mohou seznamit se zakladnimi informacemi a prostiedim. Oblibené jsou
také interview, rozhovory a diskuze. Velké spolecnosti a vetejny sektor pak vyuZzivaji
tiskovych konferenci ¢i svych tiskovych mluv¢i. Organizace poskytujici slozitéjsi sluzby
Casto organizuji kurzy aseminare pro své klienty idodavatele. V praxi dochazi ke
kombinaci vice prostiedkti najednou. PR zahrnuji pribézné ¢innosti a musi respektovat
zajmy organizace i vefejnosti. Jeji pusobnost se déli do delsich casovych horizontl

a vysledky je zpravidla velmi sloZité pfesné méfit.

8 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a modernég. s. 143-144.
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1.3.5 Primy marketing

., Prima adresna komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim, zamérena na prodej zbozi
asluzeb aje zaloZena na rekiamé uskutecnované prostrednictvim posty, telefonu,
televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a casopisi,**" tak zni presna definice pifimého,
neboli direct marketingu od Vastikové. Dale ji piesnéji objasnuje a fika, ze s klientem se
pracuje adresné a existuje pfima vazba mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se o nastroj
marketingové komunikace v soucasné dobé velmi rychle a dynamicky se rozvijejici. Jeho
Sifeni zpuisobuje piedevsim stale silngjsi vliv, rozvoj a dostupnost vypocetni a komunikacni
techniky, jez dokaze zprosttedkovat soustavnou arychlou komunikaci se zékaznikem.

Zminuje také nejcastéjsi nastroje pfimého marketingu, mezi néz patfi:

= Direct mail — zakaznici jsou oslovovani prostfednictvim posty. Jde 0 pfimy prodej
sluzeb, ziskavani kontaktd a zdkazniki, budovani a posilovani loajality pfi
komunikaci, ale také o nabidku dodate¢nych sluzeb stavajicim zakaznikam.

= Telemarketing — komunika¢nim médiem je zde telefon. Klient vétSinou sam
telefonuje do tzv. call centra aobjednavd produkty podle televizniho spotu,
obdrzené¢ho letdku ¢i jiné kombinace komunikacnich néstroji. V daném piipad¢ se
jedna o pasivni telemarketing, kdy zékaznik volad na znamé telefonni ¢islo na tcet
volaneho. Druhou z moznosti je aktivni forma, kdy firma sama vyhledavé a kontaktuje
své potencialni zakazniky. Casto vyuzivd marketingovych vyzkumil pro tvorbu
databaze s kontakty.

» Televizni arozhlasovy, piipadné tiskovy marketing s piimou odezvou — jisté
nejznamejsi variantou je televizi hodné vyuzivany teleshopping.

= Katalogovy prodej (nabidka doplitkového zbozi a sluzeb).

= Elektronickd poSta — elektronicka posSta ajeji pfilohy mutze, Vv zavislosti na
softwarové vybavenosti pocitaCe, skytat obrovské kvantum mozZnosti, jak oslovit
zékaznika. Mlze obsahovat barevné katalogy, videoklipy nebo hudbu, déale kupony,
poukazy na slevu aspoustu dalSich prvkd komunikace, jez mohou byt doruceny

klientovi okamzité a pfi minimalnich nakladech.

19 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. s. 144.
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Nejuzivangj$i komunika¢ni média pfimého marketingu jsou timto vyjmenovana. Nyni

budou uvedeny nékteré jejich vyhody a nevyhody:

= Vyhody:

Jasn¢ vymezeny a smysluplny segment.
Efektivni komunikace, moznost osobniho vztahu.
Meéfitelnost reakci.

Snadné a rychla operativnost.

O O O O O

Konkrétnost pfedvadéného produktu.
o Dlouhodobost.

= Nevyhody:
0 Nakladné ziskavani kontaktt a permanentni udrZzovani aktualnosti databaze.
0 Vyvolavani pocitu podbizeni se klientovi, citi se obtézovan.

0 Piehlcené vyuZivani elektronické posty.

U sluzeb vidi Cetlovd® ve vyuzivani piimého marketingu, jako nastroje komunikace,
velkou budoucnost. Stale vEétsi mnoZstvi modernich spole¢nosti musi oslovovat stavajici
i potencialni Klienty aktivngji, pfesnéji a cilengji. Vyuzivat by také méli oboustranné
komunikace s ptimou reakci zakaznika. Firmy nabizejici sluzby tak nejéastéji vyuzivaji

direct mail, telemarketing a v posledni dob¢ stale ¢astéji reklamy S pfimou odezvou.

1.3.6 Internetova komunikace

Nejmladsi a soucasné nejsledovanéjsi informacni médium, tim je rozumén dal$i z nastroju
komunikaéniho mixu podle Vastikové® — internet. Objevil se na pocatku 90. let 20. stoleti
a od té doby jeho vliv roste obrovskym tempem. Jeho exkluzivni vlastnosti je pfedevsim
globalni rozsah, coZ neni mys$leno pouze jako globalni technologickd vyuZzitelnost. Ale

hlavné¢ se jedna o0jediné médium, jez dokdze =zajistit celosvétovou obousmérnou

20 CETLOVA, H. Marketing sluZeb (3. Aktualizované vydani). 2002. s. 158.
2L VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. s. 146.
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komunikaci s minimalnimi néklady, jelikoz vzdalenost komunikujicich nikterak

neovliviiyje jejich vysi. Dalsi vyhody internetove komunikace jsou:

= Piesné zacileni,

= gsnadné méfeni reakce uzivateld,

= nepfetrzitd moznost zobrazeni reklamniho sdélent,
= vysoka flexibilita,

» interaktivni ptisobeni.

Internet je naprosto bezkonkuren¢nim komunika¢nim nastrojem Vv oblasti sluzeb. ZvIaste
vzhledem Kk jejich nehmotnému charakteru (software, projekty, analyzy, zvukoveé
a obrazové zaznamy) je zde lze nejen nabizet, prodavat, ale dokonce i distribuovat.
V rdmci komunikace u nékterych specifickych skupin je dokonce mozné prostiednictvim
internetu pokryt cely nakupni cyklus. Tady autorka Vastikova® rozeznava nékolik fazi
tzv. piesvédcovaciho procesu. Prvotni je osloveni potencidlniho klienta nenasilnou
animovanou reklamou, nésleduje moznost objednani pfipravenym formulafem, piijeti
objednavky a nasledné informovani o prubéhu zpracovani az po samotné dodani. Existuje
zde také moznost moderovaného diskusniho féra, kde si zakaznici mohou podavat

informace o poskytovateli sluzby.

Internetovych forem marketingu existuje velké mnoZstvi. Jejich cilem je piedevsim
informovat o produktech a sluzbach, dale presvédCit k navstévé webovych stranek firmy
aV nejlepsim ptipadé si zde zbozi nebo sluzbu rovnou objednat. Mezi nejvyuzivanéjsi

prosttedky patii:

= Webové stranky firmy,
= reklamni prouzky — tzv. bannery,

= e-mail marketing (soucast ptimého marketingu, tzv. direct mail).

Posledni z nastroji muze vSak pii nekoordinovaném a necitlivém zachazeni firmu

v kone¢ném dulsledku spiSe poskodit. PtiliSné zatéZzovani e-mailovych schranek klienti

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. s. 147.
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mize vést ke stavu, kdy uz se dalSi adal$i reklamni sdéleni stavaji az obtézujicimi.
V danou chvili se dalsi informativni zprava méni v nevyzadanou, Vv tzv. spam, coz muze
vést a7 k poskozeni image firmy. Jako dal§i nevyhodu zmifiuje Vastikova® omezenost
pusobeni internetové komunikace pouze na zakazniky, ktefi maji k dispozici internetové
pripojeni. Nebo také vyvolavani pocitu nedivéry obou ze zucastnénych stran (obava

z obchodu ,,na dalku*).

1.3.7 Marketing udalosti

Event marketing, tedy marketing udalosti, patii k nastrojim komunika¢niho mixu, které se
jiz také tadi k nové&jsim a v klasickém pojeti marketingu se pfili§ nevyskytuji. Vastikova*
je vsak tadi mezi dulezité a dobfe vyuzitelné, zvlasté pak v oblasti sluzeb. Marketing
udalosti méa za ukol vyvolat psychickeé a emocionalni stimuly, které podpofi image firmy
a produktu, atim také jeji obchodni cile. V praxi se jedna o organizaci kulturnich,
spoleCenskych nebo sportovnich akci. Filozofie marketingu udalosti vyplyvad ze
soucasného rostouciho vlivu na zivotni styl a vyuziti volného ¢asu. Diraz je kladen na
ptijemné pocity a poZitky spojované s prozitky ve skuping. V marketingu sluzeb se akce

a udalosti déli do nasledujicich skupin:

= Neziskové orientované akce (napt.: konference, oslavy vyroci, tiskové besedy nebo
besedy s ob¢any).

» Komer¢né orientované akce (napt.: koncerty, divadelni pfedstaveni, plesy, slavnosti,
festivaly, pouté, vystavy nebo sportovni soutéze). Za pripraveny atraktivni program
vybira potadatel vstupné, ne vSak za Gcelem zisku, ale pro pokryti nakladu s akci
spojenych.

= Charitativni akce (podobné jako ptedchozi, zisk vSak putuje na charitativni ucely).

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivng a moderné. s. 147.
% tamtéz. s. 149
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Usporadana udalost v8ak nemusi mit vzdy jen uspéch. O vysledku rozhoduje obrovska

o 24

akce, nad kterymi by se mél organizator zamyslet, a jeZ mohou Sance na tspéch zvysit:

= Dobra organizace — pfipraveny scénaf, omezeni nepiedvidatelnych vliva.

= Kreativni myslenka, zajimavé motto.

= Volba hostt a skladba tcastnikt.

= Pravni podklady (nesmi dojit k poruseni pravnich ptredpisi).

= Volba a zajisténi programu (nic neni ponechano nahodg).

= Pozvanka - tvofi prvni dojem z celé akce.

= Obcerstveni — kvalitni vybér a vhodna forma obsluhy.

= Dodavatelé — zajisténi umélct, spravna volba hvézd vedera, nebo napiiklad agentury,
hostesek, i bezpecnostni agentury.

= Darkové a propagaéni predméty.

= Hodnoceni — naklady, zisk, ptinos, moznost opakovani akce.

= Spoluprace s médii — mohou hodnotu akce zvySovat.

1.3.8 Guerilla marketing

DalSim z nastupujicich nastroji marketingové komunikace je guerilla marketing, jeZ
Vastikova® definuje jako ,, nekonvencné pojatou marketingovou kampari, jejimz iicelem je
dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju.* Jako zéklad pro tento novy zpusob
reklamni kampané si bere moment piekvapeni. Nazev Guerilla vychazi z pavodniho
vyznamu asociovaného s partyzanskou revolu¢ni akci v dZzungli na hranici legality.
V reprodukovaném pojeti pro marketing se jedna o myslenkové bohaté a vtipné reklamni

akce na nezvyklych mistech. V podstaté se Guerilla v ptiivodnim vyznamu drZi téi zasad:

= Ziskat lid,

= oslabit nepfitele,

% VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderng. s. 149-150.
% tamtéz. s. 150-151.
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= z{stat nazivu.

Zakladni taktikou guerilla marketingu je uUder na piekvapivém misté, na piesné cile
a okamzité stazeni zpét. Snazi se prekonavat zazité vzory mysleni, pfipravit néco
Sokujiciho astahnout se. Vysledkem je pak silny necekany zazitek, ktery se cilovym

klientm vryje do paméti spolu s produktem.

1.3.9 Viralni marketing

Princip viralniho marketingu vychazi také ze svého nazvu. Podstatou je vir, ktery je
zamérné Sifen jako epidemie. V reprodukovaném pojeti pro potieby marketingové
komunikace jde o informace, jez jsou zamérné, avsak necilené¢ roznaSeny mezi lidmi za
ucelem ristu povédomi 0 znacce, produktu ¢i sluzbé. Nejcastéji se vyuziva e-mailovych
zprav ¢i odkazli na konkrétni upravené webové stranky. UZiti internetu vSak nemusi byt
nutnosti. Jako komunika¢ni médium muize slouzit i Ustni reklama, tzv. word-of-mouth, kdy
se informace $ifi osobni komunikaci mezi lidmi. Dale zde byva zapojena také klasicka
poSta ¢i mobilni telefon. Hlavnim divodem, pro¢ se podle Vastikové? firmy priklani
K viralnimu marketingu, jsou nizké naklady, rychlé Sifeni a vysoka ucinnost zasahu
pfedevsim u mladych lidi. Nebezpec¢i pak vidi hlavné v odstartovani kampané, nad niz
nema firma kontrolu. Pfesto se jeji ucinnost da ovlivnit uplatnénim nésledujicich

skute¢nosti:

= Viralni naboj — nevdedni myslenka s velkym tvar¢im potencialem.
= Ockovani — vyhledavani potencialnich klientti, nachylnych k virovému chovani.

= Sledovani — hodnoceni efektivity akce.

1.3.10 Product placement

Podstata posledniho z nastroji komunika¢niho mixu sluzeb je vlastné velmi jednoducha.

»Product placement je zdmérné aplacené umisténi znackového vyrobku (sluzby) do

27 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. s. 152.
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audiovizudlniho dila (film, pocitacové hry atd.), za ucelem jeho prezentace,””® ftika
Vastikova. Zaméfuje se piedevs§im na reklamni efekt ve spojeni produktu v uréitém
kontextu ¢i se slavnou osobnosti. Dobfe postaveny product placement napiiklad zobrazuje,
ze uzivani produktu patii do bézného Zivota hrdiny filmu. Lehce se pak piihodi, Ze na
divaka zapusobi vliv slavné osobnosti a 0 produkt se za¢ne zajimat. Jedna se asi 0 upln¢

nejmladsi z nastroji komunika¢niho mixu, jehoZ vyuZziti vSak stale roste.

Timto jsou objasnény zakladni pojmy komunika¢niho mixu ve sluzbach jako sloZzky
marketingové komunikace sluzeb. Pro maximalni 0¢innost marketingové kampané
a celkové komplexniho komunikaéniho systému firmy je vSak nutné nejdiive vybrat
vhodnou skupinu zdkaznikt, tzv. segment. Organizace musi zacilit klienta, jenz bude mit
0 jeji sluzby zajem, k ¢emuz slouzi marketingova segmentace trhu. V nasledujici kapitole
jsou vysvétleny zakladni principy segmentace trhu a uvedeny zakladni teoretické pojmy

tykajici se oblasti vybéru vhodného zakaznika.

1.4  Segmentace trhu ve sluzbach

Kazda firma podnikajici ve vyrobé ¢i ve sluzbach je Gispé$na jen za piedpokladu, jestlize
na trhu najde odbératele pro své produkty, ktefi zaplati cenu nesouci podnikateli pfiméfeny
zisk, coz je vibec zakladni podminka existence firmy. Podnik si musi uvédomit, Ze kazdy
zakaznik ma své jedineéné vlastnosti, zaroven vsak vykazuje inékteré spole¢né rysy
s ostatnimi klienty. Pokud je zakaznikem firma, pak se uvaZzuje jeji velikost, obrat nebo
charakter ¢innosti. Ale existuje cela fada kritérii, podle nichz se daji hodnotit spolecné ¢i
odlisné rysy. Klient jako jedinec pak muze byt porovnavan s ostatnimi na zakladé jeho

~ v

dalSich blizSich charakteristik.

V ideadlnim piipadé spole¢nost zna zakladni vlastnosti i potfeby svych klienti a dokaze je
na trhu nejucinnéji uspokojit, ¢imz si zakaznika ziska a drzi. Puvodni podstatu segmentace
trhu Cetlovd definuje jako ,,ucinny zpiisob, jak vytvdret skupiny klientii S urcitymi

spolecnymi charakteristikami. Je jednou z technik a metod ke sniZzeni mozné odchylky mezi

% VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. s. 153.
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potiebami a rozsahem nabizenych produktii a sluzeb.*? Cilem segmentace je pak nalézt
spole¢né charakteristiky klientd a vymezit jejich potieby, v ¢emz spocivaji dvé zakladni

vyhody:

= SniZeni rizika nespokojenosti zékaznika, tj. nelibosti vznikajici v dusledku rozdilu
mezi jeho pfedstavou 0 uspokojeni potieby a nabizenym feSenim.
* Vymezeni efektivniho rozsahu nabizenych produktt asluzeb (nabizet jen to, co

zakaznici skute¢né chtéji).

Segmentace trhu se da délit na nékolik hledisek:

= Geografické (kontinent, zem¢, mésto, region),

= demografické (vek, pohlavi, zivotni cyklus klienta, profese),

= psycho-grafické (pfislusnost K socialni vrstv€, zivotni styl, vySe pfijmu, dosazené
vzdélani, typ osobnosti),

= behavioralni (tj. chovani — postoj, prosp&ch, pouziti).

Za zékladni ptedpoklad segmentace se povazuje vybornd znalost trhu a soucasnych trend.
Firma nezvaZzuje pouze nejvyssi vynosnost z uréitého segmentu, musi zde promitnout také
konkuren¢ni tlak na segment nebo diverzifikaci moznych rizik, zpisobenych upadkem
odvétvi. Samotny proces segmentace trhu spoliva V analyze zdkaznikii ve vztahu
k nékterym z vySe uvedenych hledisek. Jeho vysledkem je pak tvorba skupin zakaznikt se
spoleénymi vlastnostmi. Zaroven musi dojit k ovéfeni, zda segmenty spliuji dalsi nutné
pozadavky, jimiz jsou dostupnost, méfitelnost adefinovand minimalni velikost. Na
vytvoiené segmenty pak firma aplikuje rizné druhy marketingovych néstroji. Nejriznéji
je mixuje, tak aby je zaujala, ptitahla ke svym produktim. Pokud se tak stane, segmentace

trhu se stava uspeésnou.

Ziskat informace o zakaznicich a neustale jich vyuZivat vSak neni mozné. Preference
klientd se neustale méni a vyviji, objevuji se nové konkurenéni produkty a sluzby a podnik

musi neustale efektivné piizpusobovat své marketingové nastroje. K zisku a uchovavani

2 CETLOVA, H. Marketing sluzeb (3. Aktualizované vydani). 2002. s. 42.

37



informaci firma musi vyuzivat tzv. informac¢nich systémti. Kazda organizace si vytvari
vlastni specificky informacni systém, jenz se zakladd na zkuSenostech a zpisobu
poskytovanych sluZzeb. Soucasti informac¢niho systému je také marketingovy informacni
systém (dale jen MIS), ktery se zabyva piedev§im marketingovymi vztahy a vyuZiva
internich i externich zdroji informaci dané instituce. Dulezitym nastrojem MIS je
marketingovy vyzkum, ktery je podrobné rozebran v nasledujicim pododdilu, pifedevsim

z hlediska jeho koncepce v oblasti sluzeb.

1.5 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Dlouhou dobu byl marketingovy vyzkum ve sluzbach opomijen. Mezi divody patii napt.:
vyskyt vétSinou malych firem, které si nemohou vyzkum dovolit at’ uz z ditvodu pfilis
vysokych nékladu ¢i nedostacené¢ho personélniho zajisténi, dale zde hraje vliv nehmotny
charakter sluzeb, jenz nedovoluje zjistit ndzor zdkaznikdi na novy produkt sluzby atd.
V soucasné dobé& uz jsou vSak zminéné piekazky piekonany a marketingovy vyzkum se
stava nedilnou soucasti vétSiny firem poskytujici sluzby. Autorka Miroslava Vastikova
marketingovy vyzkum chape jako ,,spojeni firmy poskytujici sluzby strhem
prostiednictvim informaci, které jsou systematicky ziskavané, analyzované a jejich
interpretace slouzi jak pro rizeni marketingovych cinnosti firmy, tak ipro rizeni firmy

samotne.*“*
Déle uvadi n¢kolik oblasti, na které mize byt vyuziti marketingového vyzkumu zaméfeno:

= Vyzkum trhi:
0 Analyza trZzniho potencialu pro sou¢asné produkty.
0 Ziskéni znalosti 0 z&kaznicich, o pozici na trhu, o konkurenci.
0 Pomaha firmé nalézt odpovéd’ na otazku: ,,Kde jsme nyni?*
= Vyzkum produkti sluzeb:
0 Zkoumani reakce na nové produkty sluzeb.
o Porovnava studie novych sluzeb.

%0 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderng. s. 79.
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0 Studuje spokojenost zakazniki se sluzbou.
= Vyzkum efektivnosti nastroji komunika¢niho mixu:

0 Hodnoceni uspésnosti reklamy.

0 Vybér reklamnich médii.

0 Posouzeni vysledkt podpory prodeje.

0 Ovétfovani image firmy.
= Oblast distribuce:

0 Umisténi sluzby.

0 Analyza distribu¢nich center a distribu¢nich cest.
= Oblast cen:

0 Vnimani ceny zakaznikem.

o Naékladova analyza.

0 Konkuren¢ni cenova politika.

Marketingovy vyzkum méa obrovsky vyznam ptedev§im pro management podniku. Na jeho
zaklad¢€ vznikaji spravna marketingova rozhodnuti. Samoziejmée nelze vSechna rozhodnuti
zakladat pouze na vyzkumu, nékdy je potieba prokazat intuici a schopnost posoudit situaci.
AvSak nesmi byt pfekroCeny urcité hranice. Intuice se V zadném piipadé nemize stat
substitutem vyzkumu a naopak vyzkum nikdy nenahradi intuici. NejlepSi marketingova
rozhodnuti pak vychézeji z vhodné kombinace vyzkumu, intuice a Usudku. Existuje

nékolik pozadavki, jez jsou nutné pro dosazeni nejlepSich rozhodnuti.

Prvnim z nich je Zaméfeni. Upravuje pozadavek na marketingovy vyzkum, jenz musi
vychazet areflektovat cile marketingove koncepce firmy. Dale je zde podminka
Objektivity, tedy odstranéni jakéhokoliv subjektivniho vlivu pii vybéru respondentd,
vlastnim Setieni, nebo pii zavérecném zpracovani. Systematic¢nost pak vylucuje pii vybéru
vzorku vliv nahodilosti ¢i neuplnosti. V¢asnost vymezuje Casovy horizont vyzkumu, aby
byly vysledky realné vyuzitelné pro rozhodovaci proces. Jednou z poslednich podminek,
ne vSak méné dulezitou, je Efektivnost nakladl, ktera klade diraz na fakt, ze vynalozené
naklady neptekro¢i nebo vyrazné neomezi ocekdvané piinosy. Posledni z pozadavkl se
zaméfuje na Presnost a spolehlivost. Zde se jednd o vybér vhodnych metod a technik

marketingového vyzkumu, napf.: vyuziti dostupné vypocetni techniky a softwarovych
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produktt. Spolehlivost se pak zabyva faktem, Ze by se dva podobné vyzkumy provadény
za shodnych predpokladii nemély lisit.

Existuji vSak také duvody, pro které nemtze byt marketingovy vyzkum ve sluzbach vyuZzit.
Vznikaji na zéaklad¢ rozdili mezi vyzkumem vV oblasti sluzeb a v oblasti vyrobki.
Vastikova® opét uvadi nékolik piikladi rozdilnosti. Jako prvni zmifuje piistup organizaci,
poskytujicich sluzby marketingového vyzkumu, které maji i pies nartst vyuziti vyzkumu
ve sluzbach k jeho poskytovani stale odpor, napt. z davodi vysoké Casové naro¢nosti,
nakladovosti ¢i nevhodnosti uziti marketingového vyzkumu z etickych davodi. Dal§im
z komplikujicich faktor pak muze byt nizka kvalita sekundarnich zdroji ve sluzbach.
Duvodem se zde stavaji hlavné neuplna a nekompatibilni data, ziskavana u malych firem
pouze na zaklad¢ vybérového Setfeni. Velkou roli zde samoziejmé hraji také vlastnosti
sluzeb, o nichZ je jiZz blize pojednano v podkapitole 1.1 Marketing sluzeb. Jako posledni
faktor znemoznujici uziti marketingového vyzkumu ve sluzbach jsou uvadény problémy
s vyzkumem novych sluzeb. Velmi obtizné se zjistuje, zda potencidlni zakaznik sluzbé

rozumi, jak reaguje a jestli mu nabizi potiebné vyhody.

31 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderng. s. 82.
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2 Profil spole¢nosti 1. Znalecka a. s.

Spole¢nost 1. Znaleckd a. s. byla oficialné¢ zapsana do obchodniho rejstiiku vedeného
Krajskym soudem v Usti nad Labem dne 19. kvétna 2004 s pravni formou podnikani
spole¢nost S ru¢enim omezenym. Vznikla ze sdruzeni odbornych pracovnikli a znalci,
které¢ pusobilo jako expertni tym pro feSeni novych problematik spojenych s ¢innosti
odhadct a znalct jiz od roku 2000. V roce 2005 byla spole¢nost 1. Znalecka s. r. 0. na
zakladé rozhodnuti ministra spravedlnosti jmenovana znaleckym Gstavem. O dva roky
pozdé&ji pak doslo k transformaci na souc¢asnou pravni formu akciové spole¢nosti. Své sidlo
méa v Liberci, vulici Mozartova 679/21. Statutarnim organem spolecnosti je

piedstavenstvo, jehoz piedsedou je pan Ing. arch. David Charousek.*

Za zékladni cil si znalecky ustav 1.Znaleckd a.s. klade poskytovani nezavislého
profesionalniho poradenstvi pfi rozhodovani o investicich, fuzich, akvizicich, soudnich
sporech a zakladani joint-venture nebo spoleénosti. Hlavni ¢innost se zaméfuje na
ocenovani. 1. Znaleckd a.s. poskytuje Skalu ocenovacich sluzeb zahrnujici ocefiovani
podnik, nehmotného ahmotného majetku. Nabizi sluzby domacim i zahrani¢nim
klientim, pfi¢emz vyuziva zkuSenosti svych profesiondlnich partnert. Prioritni vykony
tvoti znalecké posudky ve smyslu zakona ¢. 191/1997 Sb. pro fizeni pted statnimi organy
a v souvislosti s pravnimi Ukony pravnickych nebo fyzickych osob. Znalecké posudky
spole¢nost vypracovava pro potieby statnich organu (policie, statni zastupitelstvi, soudy
v trestnim a ob&anskopravnim fizeni, soudy Vv obchodnich vécech, ostatni organy statni

spravy a samospravy), ale také pro potieby soukromopravniho sektoru.

32 Vypis z obchodniho rejstitku, vedeného Krajskym soudem v Usti nad Labem, oddil B, vlozka 1790.
[online]. [vid. 2012-02-08]. Justice.cz Dostupné z WWW:
http://www.justice.cz/xqwi/xervlet/insl/report?sysinf.vypis. CEK=500000829&sysinf.vypis.rozsah=uplny
&sysinf.@typ=transformace&sysinf.@strana=report&sysinf.vypis.typ=XHTML&sysinf.vypis.klic=c694
€14c¢92d277201519efe2da76144b&sysinf.spis.@oddil=B&sysinf.spis. @vlozka=1790&sysinf.spis.@soud
=Krajsk%FDm%20soudem%20v%20%DAst%ED%20nad%20Labem&sysinf.platnost=09.02.2012
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2.1 Portfolio sluZeb spole¢nosti 1. Znalecka a. s.

Znalecky Ustav 1. Znalecka a. s. nabizi rozmanité portfolio poskytovanych sluzeb. Obecné

je rozdéleno do nékolika skupin, kam patii:*

= QOcenovani majetku,

= realizace podnikovych kombinaci,

= pred-projektova piiprava podnikatelskych zamérd,

» odborné poradenstvi, podpora pii obchodnich jednanich s domacimi i zahrani¢nimi
subjekty,

= analyticka a rozborova ¢innost a sprava spole¢nosti,

= podnikatelské seskupeni, jednani ve shodé, ovladaci smlouvy.
Ocenovani majetku Ize alokovat do dalSich kategorii:

= Hmotny majetek movity a nemovity, technologicka zatizeni, zasoby, pohledavky,

= nehmotny majetek, know-how, licence, ochranné znamky, primyslova prava a jiné
formy duSevniho vlastnictvi,

= cenné papiry majetkove a dluzné, obchodni podily, derivaty,

= podniky nebo ¢asti podniku ve smyslu Obchodniho zékoniku.

Konkrétné pak ocenovani majetku slouzi napiiklad pro ucely ocenéni nepenézitého vkladu,
koupé, prodeje, darovani majetku, objektivizace ceny majetku pti likvidaci a konkurzu,
urceni ceny obvyklé, akvizice podniku, akvizice majetku, ocenéni pro ucely dédictvi ¢i
vyvlastnéni a dalSi. Pro uvedené ucely zpracovava spoleénost 1. Znalecka a. s. ocenéni
realnych aktiv, pfiCemz vyuziva mezinarodné uzndvané ocenovaci pfistupy a metody.
Navazuje na dusledny pravni, ekonomicky, danovy, marketingovy a technicky rozbor
pifedmétu evaluace. Po peclivé analyze vSech vstupu také stanovuje cenu dle cenového
ptedpisu. V ramci bézné metodiky je také dillezité znat a pfesné¢ vymezit pojem hodnoty.

v

NejpouZivangjsi je definice pro hodnotu trzni, neboli ,,trzni hodnota je chapéna jako

% Rozsah  sluzeb.  [online]l.  [vid.  2012-02-09].  1.Znaleckda.s.  Dostupné  z WWW:

http://www.1znalecka.cz/sluzby.aspx
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pravdépodobna penézni castka, za niz by dany majetek V daném okamZiku zmenil viastnika,

a to prevodem mezi ochotnym prodavajicim a ochotnym kupujicim, pricemz zddnd strana

neni K prodeji nebo nakupu zZadnym zpiisobem nucena a kKupujici i prodavajici jsou stejnou

mérou seznameni se vSemi podstatnymi skutecnostmi.

34

Metod oceniovani existuje Siroké spektrum, pfi zjiStovani hodnoty podniku spolecnost

vétSinou vyuziva jen ¢ast z nich a lze je rozdélit do nékolika kategorii:*

= Metody zaloZené na stavovych veli¢inach, které akcentuji predev§im majetkovou

stranku podniku a patii sem:

o

Metoda ucetni hodnoty — hodnotu podniku popisuje jako hodnotu aktiv,
hodnotu vlastniho jméni jako rozdil aktiv a cizich zdrojt.

Metoda substan¢ni, vécné hodnoty — jednotlivé majetkové casti ocenuje
z pohledu nakladi znovupotizeni s vyjadienim miry opotiebeni.

Metoda likvida¢ni hodnoty — majetek je ocenovan za piedpokladu prodeje

v kratkém ¢asovém horizontu.

= Vynosové metody:

o

Metoda kapitalizace zisku — pro ureni hodnoty pouziva diskontovany
rozdil vynosi a nakladi.

Metoda diskontu cash flow — pro stanoveni hodnoty pouziva free cash flow
to the firm pro ocenéni firmy jako celku, free cash flow to the equity pro
stanoveni hodnoty vlastniho jméni.

Dividendova diskontni metoda — jednd se omodel DCF pracujici
s hodnotou volného cash flow pro akcionare.

Metody zaloZena na EVA — pouziva veli¢inu Economic Value Added, tedy

pfidanou ekonomickou hodnotu.

34

Vyuziti  ocenéni.  [online].  [vid.  2012-02-09]. 1. Znaleckda.s.  Dostupné z WWW:

http://www.1znalecka.cz/ocenovani.aspx
% Metody  ocenéni.  [online]l.  [vid. 2012-02-09].  1.Znaleckda.s. Dostupné  z WWW:

http://www.1znalecka.cz/metody.aspx
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= Kombinované metody:

0 Schmalenbachova metoda — urcuje hodnotu jako prumér vynosové hodnoty
urcené metodou kapitalizace zisku a substan¢ni hodnoty netto.

O Metoda vazené stfedni hodnoty — kombinuje hodnotu stanovenou
substanéni a vynosovou metodou.

0 Metody nadzisku, super-zisku — vychazi z myslenky, Ze podnik musi
produkovat vyssi zisk, nez je zisk na drovni alternativniho bezrizikového
vynosu.

= Metody relativniho ocenovani:

0 Hodnotu firmy nebo jméni spole¢nosti odvozuje z hodnoty srovnatelnych
aktiv. Metodologie je standardizovana tim, ze pro vlastni vyjadfeni hodnoty
podniku jsou vyuzivany spolecné proménné, napi. EPS, BV, trzby. Metoda

je vyuzitelnd pfedevs§im na rozvinutych trzich.

Dalsi z oblasti, na néz se spolecnost zaméfuje, je realizace podnikovych kombinaci. Jedna
se predevSsim o0 slouceni, splynuti arozdéleni spole¢nosti, ¢i jeji pfemeny podle
Obchodniho zakoniku. Znalec zajistuje komplexni feSeni od pted-projektové piipravy,
pies analyzu ekonomickych souvislosti, audit, znalecké posudky, pravni dokumenty, az po
organizaci valnych hromad nebo notaiské zapisy. Pied-projektova ptiprava
podnikatelskych zamérti pak vyuziva analyzu vychozi situace podnikatelského zaméru,
variantni rozbor moznych feSeni S doporucujicimi zdvéry pro management nebo vlastniky,
s cilem posoudit aplikovatelnost jednotlivych feSeni, analyzovat miru rizika a vymezit

¢asovy horizont s naklady na realizaci.

Znalecky ustav 1. Znalecka a. s. samoziejmé také poskytuje odborné poradenstvi v oboru.
Jedna se predevS§im 0 podporu pii obchodnich jednanich sdoméacimi i zahrani¢nimi
subjekty. Diraz je kladen na nalezeni feSeni problému, které znalec konzultuje
s pracovniky Ministerstva financi Ceské republiky, spravcem dané a odbornymi komorami.
Utastni se dalezitych obchodnich jednani klienta s cilem analyzovat navrhy partnera,
napomoci orientovat se ve slozitych ekonomickych podminkach até¢inné podporovat

zvolenou taktiku jednani. Existuje také moznost vedeni obchodnich mitinkti v oborech se
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znaleckou ¢innosti spjatych v anglickém anémeckém jazyce veetné zajiSténi

konferenéniho servisu.

Analytickd arozborova ¢innost nabizi vyhodnocovani podnikatelskych —zamér,
fundamentalni a strukturalni analyzu firem, reportingova hlaseni o dosaZzenych obchodnich
a ekonomickych vysledcich. Déle pak spolecnost provadi také spravu podnikatelskych
subjektii z hlediska sledovani vysledkti a posuzovani smyslu transakci spravovanych
subjektd. V posledni oblasti poskytovanych sluzeb pak 1. Znalecka a. s. nabizi odbornou
pomoc pii formovani podnikatelskych seskupeni Vv souvislosti s novelou Obchodniho
zakoniku, vypracovavd znalecké posudky kovladacim smlouvdm nebo zjistuje
ptiméfenost hodnoty akcii pro uvefejnéni nabidky pievzeti spole¢nosti v ndvaznosti na

novelu Obchodniho zakoniku.

2.1.1 Profesni ziasady pri poskytovani sluZeb ve znaleckém oboru

Poskytovani sluzeb v oblasti znalectvi je velice specifické. Znalec Casto pracuje s velice
choulostivymi daty, tykajicimi se davérnych udaju o klientovi, podava mu piehled o svém
majetku a nékdy také informace, 0 kterych vi jen on sam a nikdo jiny. Klient musi mit
absolutni jistotu, Ze se na znalecky Ustav muze spolehnout. Dodrzovani etického kodexu je
zde nutnou podminkou. | minimalni poruseni jeho zasad ¢i jen nidznak maze mit zasadni
dopad na putsobeni spoleCnosti, piedevS§im co se tyCe povésti aimage. Take
1. Znalecka a. s. si je plné védoma, v jaké oblasti ptisobi a podava pichled o profesnich
zasadach, jeZ jsou jeji samoziejmou soucasti pii poskytovani sluzeb. Kromé nezbytné
nezavislosti, nezaujatosti, diskrétnosti, vstficnosti a odbornosti, predklada presny vycet

pravidel, jimiz se nutné ridi:*

1. Znalec stavi zajmy klientt pted zajmy vlastni a své sluzby poskytuje tak, aby z nich
me¢l uzitek predevSim zdkaznik. Vyuziva pfitom svych odbornych znalosti

a zkuSenosti tak, aby poskytnuté rady byly nejen objektivni, ale téZ kompetentni.

% Vyuziti ocenéni.  [online].  [vid.  2012-03-02].  1.Znaleckda.s.  Dostupné  z WWW:

http://www.1znalecka.cz/zasady.aspx
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2. Veskeré informace o zakaznikovi, které Znalec v pribéhu své znalecké ¢innosti ziska,
udrZuje v tajnosti a nevyuzije je ke svému finan¢nimu ¢i jinému prospéchu. Rovnéz
zabrani tomu, aby téchto informaci mohly bez souhlasu zakaznika vyuZivat treti
osoby.

3. Znalec poskytuje své sluzby dvéma nebo vice navzijem si konkurujicim ¢i
znepratelenym zékaznikim jedin€ S jejich védomim. Peclivé zvazi, zda za danych
okolnosti a danému negativniho vztahu mezi zakazniky neni vhodngjsi své kontakty
s jednim z nich pferusit.

4. Znalec informuje své klienty o v3ech vztazich, okolnostech nebo z&jmech, které by
mohly ovlivnit jeho Usudek nebo objektivitu poskytovanych sluzeb.

5. Znalec nabizi jen takové sluzby, které jsou v souladu s jeho kompetenci, znalostmi,
zkuSenostmi a moznostmi jeho vlivu a neposkytuje zaruky na docileni konkrétniho
vysledku.

6. Znalec pfijima pouze takovou zakazku, pro niz je kvalifikovan.

7. Znalec nepfijme zakazku znalecké sluzby omezeného rozsahu, ktery by nedovoloval
provést tyto sluzby dobte a efektivné.

8. Jesté pred uzavienim dohody o poskytnuti znalecké sluzby je Znalec povinen poradit
se se zakaznikem velmi podrobn¢ 0 jeho potiebé, shromazdit si potfebny material pro
pochopeni zadané¢ho problému, uréeni rozsahu Zadouciho prizkumu pted vlastnim
vypracovanim znaleckého posudku.

9. Kazda znalecka sluzba méa byt poskytovana na individudlni bazi a musi byt spojena
s vypracovanim konkrétnich doporuceni, kterd uspokoji individudlni pozadavky
kazdého jednotliveho zakaznika.

10. S vyjimkou zvlastnich ptipadi ve vztahu Znalec - zékaznik je zapotfebi, aby zakaznik
dostal od Znalce jesté pied zahajenim vlastni znalecké Cinnosti pisemny navrh
smlouvy, v niZ budou navrzeny cile, rozsah a podle moznosti i odhad honorafe nebo
alespon principy jeho vypoctu. VSechny dileZit¢ zmény, tykajici se povahy rozsahu
a ¢asového pribcéhu poskytovanych sluzeb, projednava znalec vcas se zakaznikem
a dba na to, aby byly vzajemné pisemn¢ potvrzeny jeste pied jejich provedenim.

11. Znalec odmitne poskytovat zakaznikovi sluzby za podminek, které by mohly ohrozit

jeho objektivitu, nezavislost nebo bezuhonnost a vzdy si ponecha pravo odstoupit od
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smlouvy Vv ptipadé¢, kdy se vytvareji podminky, které nemize ovlivnit a které by staly
Vv cesté uspésného dokonceni jeho prace.

12. Znalec sezndmi podle potfeby a zajmu zdkaznika jeho zaméstnance se zdsadami,
metodikou a technikami pouZivanymi pfi ¢innosti v dané organizaci tak, aby navrZzena
opatfeni bylo mozno uskuteénit spravné i po ukonceni jeho spoluprace.

13. Znalec pii své praci vychazi nejen ze vstupnich informaci o problémech zékaznika, ale
sleduje vyvoj situace v organizaci zakaznika i pribézné po dobu své ¢innosti pro né;.

14.Znalec nepfijme nabidku pracovat pro zakaznika, jestlize snim vtéze dobé
spolupracuje jiny znalec, svyjimkou uji$téni, Ze V ptipadé konfliktu mezi témito
dvéma poradenskymi sluzbami jej vezme zakaznik bez vyhrad na védomi. Znalec se
nesmi snazit prebrat zakaznika jiné poradenské firmé nebo poradci, zjisti-li, Ze s nimi
zakaznik jiz uzaviel dohodu.

15. Pozada-li zadkaznik Znalce o0 posouzeni Cinnosti jiné poradenské organizace nebo
jednotlivce, ktefi pro néj pracuji, u€ini to pouze s védomim toho, koho se to tyka.

16. Profesionalni Znalec poZaduje za své sluzby od zakaznika honoratf ve vysSi, Kterd
odpovidd povaze irozsahu poskytovanych sluzeb aodrazi i ptedpokladanou

odpovédnost.

Dodrzovani zminénych podminek je zasadnim ptedpokladem pro spravné ptisobeni znalce
na trhu, jez je svymi charakteristikami velice specificky. Prace znalce vyZaduje citlivé
dodrZovani uvedenych norem, aby k nému méli jeho klienti divéru, coz hraje velkou roli

pfi ziskavani trzniho podilu.
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3 Analyza a rozbor znaleckého trhu

Znalecky trh je od bézného produktového trhu pomérné znac¢né odlisny. Vyznamnou roli
zde hraje charakter sluzeb, ktery nedovoluje stejnou manipulaci a orientaci jako na trhu
vyrobkt. Velky vliv zde m4 také regulace. Jeho fungovani neovlivituje jen konkurence
a pocet spole¢nosti, které na trhu operuji. Znalec se totiz musi nutné fidit konkrétnimi
zakony a dalSimi pravnimi piedpisy. Do jejich pisobnosti tudiz zasahuji také dalsi organy,

kterymi jsou Ministerstvo spravedlnosti CR, soudy a dal3i statni instituce.

V nedavné minulosti ziskala Ceska republika v oblasti soudnictvi nelichotivy ptidomek.
Byla ¢asto oznacovéana jako ,Stat znalci“. Duvodem se stal fakt, ze ve velké vétSiné
soudnich sport, kdy bylo vyuzito znalce, se soud vzdy ptiklonil ke znaleckému posudku,
jelikoz vzhledem k neznalosti v dané véci nemohl ucinit jinak, coz ovSem logicky
vyvolavalo obrovskou vinu nevole u stran, které pak vychazely ze soudniho sporu jako
porazené. DoZadovaly se napravy v podob¢ jiného posudku. Pokud jim bylo vyhovéno,
¢asto dochazelo k tomu, Zze nové vypracovany znalecky posudek se od ptivodniho opravdu
velmi liSil a vznikl dalsi prostor pro kritiku. Pro kazdou spole¢nost, ¢i obor je dobré, kdyz
se oném mluvi. Z hlediska marketingu se jedna o jeden z nejucinngjSich a nejsnazsich
zpusobi, jak oslovit zakaznika. Nesmi to v8ak byt v negativnim slova smyslu, jako tomu
bylo ve zminéném piipad€. Znalec musi v klientovi vzbuzovat pocit divéry, aby védél, ze
se na n¢ho muze spolehnout a vZzdy obratit, coz mu nastala situace pfili§ neusnadnila.
Doslo také ke zptisnéni pravidel pro znalecké posudky. VSe zminéné pak mélo vliv na
odliv znalcli z nekterych obord. Konkurence se tim vSak nijak zdsadné nesnizila, spise

naopak, doslo ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a vyttibeni znaleckého oboru.

Zéakladnimi vystupy Vv oblasti znalectvi jsou piedevsim odborné posudky. V ekonomickém
sméru jsou to pak predevs§im znalecké posudky tykajici se oceniovani vSech druhd majetku,
podnika a dalSi, které jsou jiz blize specifikovany v casti zabyvajici se sluzbami
poskytovanymi spole¢nosti 1. Znaleckd a. s. Nejdulezitéjsi vsak je uvédomit si, Ze se jedna
0 sluzbu velmi specifickou. Z pohledu zakaznika ¢asto velmi tézko predstavitelnou. Je
zndmo, Ze samotné charakteristiky sluzeb nevytvati pro tvorbu marketingu pfili§ dobry
zaklad. Kdyz se pak jesté sluzba mé zabyvat majetkem potencialniho klienta, neni pochyb

0 pfedpokladu, Ze znalecky Ustav musi navenek komunikovat jako naprosto bezuhonny,
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solidni a s dobrou povésti. Musi také velmi dobfe znat svého zakaznika, aby véd¢l, jaké
informace mu ma poskytnout a jakym zpusobem s nim ma komunikovat. V nasledujici
¢asti proto bude provedena marketingova segmentace znaleckého trhu a budou ziskavany

informace o potencialni klientské zakladné spole¢nosti.

3.1 Konkurence natrhu

V soucasné dob¢ pusobi na ceském znaleckém trhu podle portalu Ministerstva
spravedlnosti Ceské republiky justice.cz 445 znaleckych ustavi, z toho okolo 100 z nich
pusobi ve stejném odvétvi jako 1. Znalecka a.s., tedy v oblasti ekonomiky zahrnujici
napf.: ocenovani movitého a nemovitého majetku, ocefiovani podniki a jejich ¢asti, nebo

ocenovani financniho majetku.

V Libereckém kraji je podle justice.cz®” spole¢nost 1. Znaleckd a. s. jedinym znaleckym
ustavem ve svém oboru. Neznamena to vSak, Ze se vSichni klienti z dané lokality budou
v hlavnim mésté Praze, kde ma svou zakladnu vice nez polovina vech spole¢nosti
z odvétvi znalectvi z celé Ceské republiky. Mezi nejvétsi z nich patii RSM Tacoma, a. s.
nebo BDO Appraisal services - Znalecky uUstav. 1. Znalecka a. s. ptasobi, da se fici, jiz na
periferii hlavniho mésta Prahy a dostava se tak mirn€ do ustrani. Neznamena to vsak, ze by
jim Urovni svych sluzeb nebyla schopna konkurovat. Vhodné zvolenou komunikaci se
zakazniky a poskytovanim kvalitnich sluzeb miZe proniknout hloubéji na trh a ziskat vyssi
trZzni podil.

3.2 Segmentace znaleckeho trhu

Zasadni podminkou pro provedeni ptesné a kvalitni segmentace trhu, jez ve zkratce
znamena roz¢lenéni klienti do skupin podle stejnych charakteristik, je dokonald znalost

trhu, na kterém se spole¢nost nachazi. Znalecky tstav 1. Znalecka a. s. je pomérné mladou

% Databdze  znalcii.  [online].  [vid.  2012-03-06].  Justice.cz  Dostupné  z WWW:
http://datalot.justice.cz/justice/znust.nsf/abcd?OpenView&Start=1&Count=1000&Collapse=1#1
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firmou a na svém trhu pisobi teprve od roku 2005. Piesto se zde jiz dobfe orientuje a Své
zakazniky dokaze velmi dobfe rozc€lenit. V zasad¢ je déli do dvou kategorii, kam patii
uzivatelé dle zadkona a uZivatelé dle skupin. V prvni kategorii jsou potencionalni klienti
jasné vymezeni zdkony a ostatnimi ptedpisy. Pfesnéji feCeno jsou zde rliznymi pravnimi
upravami jmenovany dtvody, za kterych je kdo povinen vyuzit pii své ¢innosti sluzeb
znalce. Ze zékladnich pravnich norem sem patii napt.: Zakon ¢. 151/1997 Sb. 0 ocenovani
majetku, dale pak samoziejm& Obchodni zakonik, Obcfansky zdkonik, nebo také zakon
0 ucetnictvi ¢i zakon 0 dani z ptijmd. Vzhledem k zaméru prace je zajimavéjsi kategorie
druha — Uzivatelé dle skupin. Kde jsou jiz konkrétnéji uvedeny fyzické ¢i pravnické osoby
vyuzivajici sluzeb znalce, které jsou rozdéleny do jednotlivych segmentt piedevsim podle

predmétu své ¢innosti, a patii sem:

= Advokati;

= Podnikova vedeni;

=  Auditoii;

= Sprava konkursni podstaty;
= Statni organy;

= Justi¢ni organy;

= Notarfi;

= Exekutofi;

= Soukromé osoby.

Vyznam jednotlivych segmentt pro spole¢nost 1. Znaleckd a. s. 1ze vyjadrit z tabulky 3.
Jedné se o piehled vydanych znaleckych posudki pro nékteré z uvedenych skupin klientt
v letech 2007-2011.
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Tab. 3: Znalecké posudky vydané spole¢nosti 1. Znaleck a. s. v letech 2007-2011
Pocet vydanych znaleckych posudki v jednotlivych
letech
Segment 2007 2008 2009 2010 2011
Soukroma osoba 286 240 210 155 129
Soud 5 5 2 2 7
Samosprava 0 0 0 5 1
Notaft 0 1 1 0 0
Exekutor 14 9 8 5 2
Celkem 305 255 221 167 139

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je ziejmé, Ze nejvyznamnéjsi skupinu z pohledu vydanych znaleckych posudk
tvoii soukromy sektor, zbylé segmenty uZ pak maji jen nepatrny podil. Co vSak data
naznacuji jeSté vice, je znaény Ubytek vydanych znaleckych posudkt o vice nez 50 %
v ¢asovém horizontu let 2007 — 2011. Vyvstava tak otdzka, ¢im mohl byt pokles zajmu
vyvolan. Neni nutné¢ se podrobnéji zabyvat faktem, Ze tzv. soucasnd ekonomicka krize
nelibé zasahla vSechna odvétvi, znalectvi nevyjimaje. Svou roli vSak mohl mit také
zvysujici se vliv konkurence. V nasledujici casti se bude prace vénovat celkovému
povédomi potencialnich klientd o znaleckém Ustavu 1.Znaleckd a.s. v oblasti, v niz
pusobi. Bude proveden jednoduchy marketingovy vyzkum, na jehoz zakladé bude

odvozena pozice spole¢nosti na trhu.

3.3 Marketingovy vyzkum znaleckého trhu

Cilem provedeného marketingového vyzkumu bylo piedev§im ziskani primarnich dat
0 potencionalnich klientech spole¢nosti. Po segmentaci trhu byly spole¢né za tcasti vedeni
znaleckého Ustavu 1. Znalecka a.s. vybrany segmenty, jez jsou pro spole¢nost jako
potencialni klienti i jako mozZni kooperatofi nejzajimavéjsi. Jedna se o advokaty, auditory,
danové poradce, drazebni spole¢nosti, exekutory, insolven¢ni spravce a notare. Mohly by
zde byt uvedeny jesté dalSi kategorie, ale jiZz tak byly naplnény poZadavky na mnoZstvi,

které byly stanoveny na pocet 2000 respondentt.

Néstrojem pro ziskani primarnich dat byl zvolen prizkum vefejného minéni - metodou,
kdy jsou respondentiim rozesilany dotazniky, které vyplni a odeslou je zpét. U tohoto typu

v v/

vyzkumu je dotazovany na vypliovani zcela sam, proto je zde vyvinut vyssi tlak na
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jednoznac¢nost dotazniku a srozumitelnost otazek. Mély by byt fazeny od téch jednodusSich
po slozitéjsi. Slozita otazka na zacatku dotazniku mize byt odrazujici. Nelze tedy
predpokladat, Ze bude dosazeno 100% odezvy. Dilezitym faktorem navratnosti je zajem
o0 dany produkt ¢i sluzbu. Navratnost na urovni 30 % avice je bézna, je-li piedmétem
vyzkumu napt.: nové auto, které si potencialni respondent pied neddvnem zakoupil.
Naproti tomu lze predpokladat, Ze dotaznik na predméty bézné spotieby (jako naptiklad
nové pero), bude mit navratnost vyrazné nizsi. Dal$im faktorem ovliviiujicim navratnost je
délka dotazniku. Neni nutné zduraznovat, Ze ¢im kratSi dotaznik, tim vy$$i ndvratnost
mizeme o¢ekavat. Navratnost také bezesporu ovlivituje kvalita databaze. Je-li databéaze
zastarala nebo obsahuje nepfesnosti v hlaskovani jmen aadres, je evidentni, Ze se ne
vSechny dotazniky dostanou ke svym adresatim, samoziejmé 0 to bude i niZsi navratnost,

tzv. ,response rate”. Vyhody a nevyhody pruzkumu vetejného minéni jsou nasledujici:

Vyhody:
= Nizké naklady (vyrazn€ nizsi, nez u tazatele fizenych dotaznikit).
= Celkova niz$i naro¢nost organizace sbéru dat.

= Vylouceni vlivu tazatele.

Nevyhody:
= Vys$i ndroky na ptipravu dotazniku, na kvalitu tisku.
= Nizka navratnost a z toho plynouci nizka reprezentativnost ziskanych odpovédi.

* Vhodné pouze pro nékteré kategorie.

vvvvvv

Jako médium zprostiedkujici prizkum byl zvolen e-mail. Po ziskani dostate¢né databaze
kontaktti byla na viechny adresy rozeslana zprava s Zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery se
nachazi v Piiloze B. Nasledné pak méli dotazovani moznost zaslat vyplnény formulat zpét,
nebo jej jednoduSe vyplnit kliknutim na internetovy odkaz uvedeny ve zpravé, ktery je
v8ak jiZ v soucasnosti neplatny, proto neni uveden. Z kontaktovanych 2000 respondentt
bylo vyplnéno a zpét obdrzeno 107 dotaznikii. Navratnost tedy Cini ptes 5 %, coz se muze
zdat jako pomérné nizka hodnota, pro potieby provadéného vyzkumu je vSak dostacujici.
Zakladnim ucelem marketingového vyzkumu bylo predevsim zjistit, jaké ma spolecnost na

trhu postaveni, zda o ni maji potencialni klienti povédomi, a tim také ptipravit podklad pro
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naslednou tvorbu a aplikaci vhodné marketingové komunikace. Vysledky vyzkumu jsou
vysvétleny a popsany na grafech na obrazcich 3, 4,5 a 6.

M Ne
H Ano

Obr. 3: Relativni povédomi 0 spole¢nosti 1. Znaleckd a. s.

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni z anketnich otdzek znéla: , Setkal/a jste se jiz se spolecnosti 1.Znaleckd a.s. —
znalecky ustav?* Jejim smyslem bylo ptfedevsim zjistit, jaké je obecné povédomi
0 spole¢nosti mezi vybranymi respondenty. Zgrafu je patrné, Ze pouhych 18 %
z dotdzanych o znaleckém Ustavu 1. Znalecka a. s. vi. U prvni otazky byl vytvofen vztah
s dotazem na misto, ve kterém kraji ¢i mésté respondent sidli. Je dulezité pfipomenout, Ze
vybér dotazovanych ze zminénych profesi probihal nahodnym zplsobem ze vSech kraji
amést Ceské republiky. Je tudiz mozné tvrdit, Ze vyzkum byl geograficky
celorepublikovy. VVzhledem k obecné centralizaci do hlavniho mésta Prahy je vSak logické,

7e vétsina odpovédi pFichazela praveé odtud, jak je ziejmé z grafu na obrazku 4.
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Obr. 4: Pocet respondentii podle kraje, v némz spolecnost sidli

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ze ziskanych dat také vyplyva, ze dalsi vétsi skupina, kterd dotaznik vyplnila, plisobi
v Libereckém kraji. Zde se také da predpokladat, ze dotazovani odpovidali na prvni otdzku

0 znalosti libereckého znaleckého tstavu kladné.

Z provedeného marketingového vyzkumu se da také odvodit vliv konkurence. DalSi
z anketnich otdzek totiz znéla: ,,Vyuzivite sluzeb jinych znalcu?“ Vysledek se témét

shodoval s procentem z prvniho dotazu, jak je zfejmé z grafu na obrazku 5.

M Ano
H Ne

Obr. 5: Relativni vyuZivani sluzeb jinych znalci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondentd, ktefi uvedli, Ze se dosud se spole¢nosti 1 Znalecka a. s. nesetkali, bylo 82 %.
Z uvedeného grafu je pak vidno, Ze 79 % z dotazanych vyuZiva sluzeb jinych znalct.
Povsimnout si 1ze 3% odchylky, kterd je zpuisobena ptfedevsim faktem, ze nékteti jedinci
z vybranych segmentii uvedli, Ze ke své Cinnosti sluzeb znalcti viibec nevyuzivaji. Vliv
konkurence je vSak neoddiskutovatelny. Vyvolava podnét ke zvySeni povédomi
0 spole¢nosti a zlepSeni komunikace se zakaznikem. Jen tak muze firma zlep$it své
postaveni na trhu, pokud jiz nabizi kvalitni sluzby, jimiZz dokaZe konkurovat. Je ale také
dobré ptipomenout, ze znalecky trh je svym zptisobem specificky. Existuje zde oblast, ve
které¢ konkurence roli nehraje. Tyka se to pfedevSim piidélovani vytvoieni znaleckého
posudku soudy. Neékteti z dotazovanych také uvedli poznamku, ze znalce povétuji podle
toho, kde se nemovitost povinného nachédzi. Ve zminénych ptipadech se tedy ziskani
Klienta piili§ ovlivnit neda. Ve zbylé Casti uz ale znalecky trh funguje na zakladé bézné
hospodaiské soutéze a znalecky ustav mulize svou pozici budovat. Na zplsoby, jakymi
muze znalec své postaveni na trhu zvySovat prostfednictvim komunikace, bude zamétfena

kapitola 4.
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DalSi ze ziskanych dat, kterd jsou pro vysledek prace obzvlasté zajimava, se tykaji
zpusobu, jakym se respondenti O spolecnosti dozvédéli. Pokud na pocateéni otdzku
odpovédéli kladné a znalecky Ustav 1. Znaleckd a. s. znaji, nasledoval souvisejici dotaz:
,,Odkud jste se 0 spolecnosti dozvedel/a?“ Na vybér méli dotazovani z nékolika variant
a mohli si vybrat jednu z nich. Ur¢itym dilem pak odpovéd’ na otazku podavala informace

0 zpusobu, jakym ke klientim spole¢nost nejlépe komunikuje.

M Na osobni doporuceni
M7 odbormé inzerce

M7 registru soudu

7 webovych stranek
spolecnost

Obr. 6: Relativni po¢et respondenti podle zdroje ziskavani informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je zfejmé, ze nejvice klienti mélo 0 sluzby spole¢nosti zdjem po osobnim
doporuéeni od nékoho, kdo jejich sluzeb jiz vyuzZil. Coz je pro znalecky Ustav
1. Znaleckd a. s. pozitivni signal. Znamena to, Ze spole¢nost neptedchazi $patna povést
ada se predpokladat, ze klienti jsou s jejimi sluzbami spokojeni. Potvrzeni vzniklé
domnénky podava druha z nejfrekventovanéjSich odpovédi, kdy respondenti vyuzZili sluzeb
spole¢nosti po uvefejnéni v odborné inzerci, kde se neda ocekavat, ze by si jakékoliv
odborné tiskoviny chtély po$pinit své jméno uvedenim nekvalitni inzerce. Pfekvapujicim
se stal fakt, Zze pouze 5 % z dotazovanych uvedlo, Ze se 0 spole¢nosti dozvédéli z jejich
webovych stranek. V soucasné dobé obrovského vlivu informaénich technologii tento
vysledek neni dobrym naznakem. Podava impulz k tpravé webové prezentace spole¢nosti.
Internetovou komunikaci a ostatnimi nastroji marketingové komunikace se bude prace také

zabyvat v nasledujici kapitole.
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4 Marketingova komunikace spole¢nosti 1. Znalecka a. s.

Marketingova komunikace ma& mnoho podob, které se odviji od zvoleni konkrétnich
komunika¢nich prostiedku, jichz firmy mohou vyuZivat. Popis jednotlivych nastroju se jevi
jako nejvice vhodnou formou interpretace vyuziti komunikacnich slozek ve znalecké
oblasti, vzhledem ke komplexnosti celé probirané problematiky. Je vSak nutne
pfipomenout, Ze se nebude jednat 0 nastroje marketingové komunikace bézného produktu.
V ptipad¢ znalectvi se jedna 0 oblast velice specifickou, coz je zptisobeno hned nékolika

davody.

Znalecky ustav je poskytovatelem sluzeb. Pfipomenme, Ze ptistup k marketingovym
nastrojum U sluzby ovliviiuje predevsim jeji charakter. Vlastnosti produkti sluzeb zasadné
ovlivituji vyuziti nékterych komunikaénich nastroju. Dale je znalecky Gstav jmenovan
amusi se Fidit pokyny Ministerstva spravedlnosti Ceské republiky. Jakékoli poruseni
pravnich ptedpisu a nafizeni fidici autority muze vést nejen k odebrani titulu znalce, ale
zaroven vyrazné poskodit jeho jméno. Ve vzajemné kombinaci to jisté musi vyvolat
katastrofické nasledky na jeho postaveni na trhu s vysokou pravdépodobnosti ukonceni
¢innosti. Marketingova komunikace musi tedy byt piizptsobovana i z tohoto pohledu

a ridit se jasn¢ vymezenymi pravidly.

Takeé z hlediska pohledu na klienta se marketingova komunikace znaleckého tstavu znaéné
liSi. Znalec musi vzbuzovat v klientovi absolutni divéru, nenechat ho na pochybach, ale
zaroven se nevnucovat. Komunikace si zde zada velice citlivy pfistup. Pfedni odbornice na
marketing soudnich znalcti ve Spojenych statech americkych, Rosalie Hamilton, ktera je
zaroven autorkou knihy The Expert Witness Marketing Book, upozoriuje, Ze znalecky
Ustav musi ,,peclivé chranit totoznost svych klientii.® Zminéna specialistka je zarovefi
zakladatelkou serveru Expertcommunications.com, kde poskytuje marketingové
poradenstvi pro znalce. Americky znalecky trh se od ¢eského 1isi logicky nejen velikosti,

ale také odliSnymi pravnimi piedpisy V nékterych oblastech. Zakladni principy

% Services. [online].  [vid. 2012-03-08]. Expert Communications.  Dostupné  z WWW:

http://www.expertcommunications.com/services.htm
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a predpoklady ptsobeni znalct, tedy poskytnuti odborného posudku k urcité véci, jsou
stejné. Za nejvyznamnéjsi a nejastéji pouzivana média ve znalecké oblasti povazuje
Rosalie Hamilton profesionalni reklamni sdéleni, inzeraty, weboveé stranky znalce, veSkeré

kancelaiské dopliiky a tisténé materialy, dale broZury a katalogy.*

4.1 Reklama ve znaleckém Ustavu 1. Znalecka a. s.

MozZnosti umisténi placeného, neosobniho, neboli reklamniho sdéleni existuje cela fada.
Cile reklamy mohou byt také rtizné a vychazi predevSim z jeji funkce, kterd miize byt
informativni, pfesvédCovaci, pfipominajici a porovnavaci. Informativni funkce se vyuziva
pfi zavadéni nového vyrobku nebo sluzby s cilem poskytnout zakaznikiim informace
0 jeho kvalité, vyhodach, prednostech, cené ¢i pouziti. PresvédCovaci funkce je velice
Castou a vyuzZiva se v dalsi etapé zivotniho cyklu vyrobku ¢i sluzby, ato ve fazi rastu.
Jejim cilem je na zakladé podanych informaci piesvédéit zakaznika o koupi daného
produktu. Komparativni funkce reklamy porovnava nabizené produkty nebo sluzby
s jinymi. Vysledkem je vyzvednuti ptfednosti, vyhod, kvality pfed konkurencnimi
sluzbami. Jeji vyuziti zavisi na pravnich predpisech kazdé zemé. Piipominajici funkce se
pak vyuZiva ve fazi zralosti, kdy hlavnim cilem a snahou ze strany vyrobct, prodejct je
pfipomenuti existence vyrobku na trhu, ¢imz zakaznik nezapomene na danou znacku,

produkt, sluZzbu a neza¢ne vyuzivat jiné, konkurenéni produkty.

Zakladnim ptedpokladem reklamy, jako sloZky marketingové komunikace, je volba
moznymi naklady. Obecné se ve sluzbach vyuzivaji stejné komunikaéni nastroje jako
v marketingu béznych produkti. Komunikaéni mix se sklada z TV reklamy, rozhlasu,
tisku, venkovni reklamy, materiali na prodejné, reklamy na internetu a kino reklamy. Ani
Vv piipad¢ znaleckého tustavu tomu neni jinak. Jednotlivda komunika¢ni média budou
nasledné aplikovana v praxi pro potieby znalce. Budou zhodnoceny vyhody a nevyhody,

ale také nakolik dokaze byt kazdy z nastroja G¢inny.

% Services — Portfolio. [online]. [vid. 2012-03-08]. Expert Communications. Dostupné z WWW:

http://www.expertcommunications.com/portfolio.htm

57



4.1.1 Televizni reklama a znalecky Ustav

Pro znalecky Ustav 1. Znalecka a. s. je televizni reklama varianta malo u¢inna a mimofadné
draha. Nesplnénim hned zakladniho kritéria, uvadéného Cetlovou®, kterym je poZadavek
na masovy trh fyzickych osob, se da vyuziti televizni reklamy téméf s urCitosti vyloucit.
Televize je vsoucasné dobé vyuzivana K reklamnim kampanim ptedev§im velkymi

firmami. Pro absolutni vétSinu malych firem neni finan¢né dostupna.

U spolecnosti 1. Znalecka a. s. by se jednalo o zbyteény luxus a vyhozené penize. Neda se
totiz predpokladat zna¢na velikost trhu, na némZ pusobi. Zajem o jeji sluzby by tedy
televizni reklama vyraznym zptisobem nezvysila. Poskytovani svych sluzeb totiz necili jen
na bé&zného spotiebitele. Jedna se 0 sluzbu, kterou vyuzivaji ke své Cinnosti hlavné
odbornici ve svych oborech, jako jsou advokati, notafi, exekutofi, insolvenéni spravci, ale

také orgény statni spravy a samospravy, soudy a tiady.

Jednu z moznosti by mohlo nabizet vyuZiti regionalni televizni stanice namisto celostatni.
Néklady jsou zde niZsi. Jelikoz znalecky ustav pusobi na tzemi Libereckého kraje,
pozadavek na cileni je také splnén. Problém nastava v okamziku, kdy vznikne pozadavek
na umisténi reklamy ve vhodném c¢asovém horizontu. Donedavna to nebylo tak slozité,
existovala totiz jedina varianta. Na celostatnich obrazovkach mély regiondlni televizni
stanice prostor v programu kanalu Prima Family kazdy den v ¢asovém intervalu od 17.40
do 18.00 hodin. Pro Liberecky kraj zde méla misto stanice R1 Genus. Od konce ledna roku
2012 byl vsak regionalnim stanicim prostor odebran a nyni ptsobi jiz jen jako televize
internetové. Rozsah zasaZeni obyvatelstva se tak zna¢né snizil. VyuZiti regionalni televizni
reklamy tedy také ztratilo smysl. Snejvétsi pravdépodobnosti by naklady pievysily

konecny zisk z televizni reklamy jako komunika¢niho média.

% CETLOVA, H. Marketing sluzeb (3. Aktualizované vydani). 2002. s. 149
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4.1.2 Rozhlasova reklama

DalSi z moZznych reklamnich prezentaci znaleckého Ustavu nabizi rozhlas. Mezi jeho
vyhody patii podle Cetlové" piedev§im vysokd segmentace vzhledem k zaméfeni
jednotlivych rozhlasovych stanic asledovanosti vysilacich ¢asti, nasleduje cenova
dostupnost a ¢asova flexibilita. Dale klade diraz na dobrou znalost profilu jednotlivych
rozhlasovych stanic a jejich programové skladby. Rozhlasova reklama se pak stava
investici s vysokou navratnosti iuc¢innosti za predpokladu dobie volené stanice

a vysilaciho Casu.

Rozhlas by se mohl stat vhodnym pomocnikem v komunikaci spoleénosti 1. Znalecka a. s.
Vzhledem k segmentaci je pomérné slozité urcit, které rozhlasové stanice poslouchaji
zrovna auditofi, advokati, daflovi poradci nebo ¢lenové podnikovych vedeni. Obecné se
vSak da predpokladat, Ze se bude jednat 0 média seriozni, jakym je napiiklad
Cesky rozhlas, dale také regionalni, jako je radio Contact Liberec, a pti kombinaci obou
podminek Cesky rozhlas Sever — Radiozurnal. Regionalni reklamni spoty ale nabizeji také
nejvétsi a nejposlouchangjsi rozhlasové stanice v Ceské republice, kterymi jsou radio
Evropa 2, rddio Impuls, ¢i Frekvence 1. Co se cileni tyCe, je b&ézné, Ze vétSina
kancelarskych prostor, kde segmenty spole¢nosti operuji, je ve vétSiné pripadi
rozhlasovym pfijimadem vybavena. Casovy horizont se pak da také pomémé lehce
odhadnout, ato mezi 6. hodinou ranni az 6. hodinou odpoledni, moznost zasaZeni

posluchace pak vznika i pii jeho cesté do prace ¢i zpét.

Zakladni nevyhodou rozhlasové reklamy se pak stdva docasnost sdéleni a informacni
pfeplnénost, kterd zplisobuje Casto zamérné vyhybani se reklamé a nasledné pieslychani
jakéhokoli néaznaku reklamniho sd€leni. Rozhlasovd reklama si také casto vyzaduje
doplnéni dalsimi médii, jez umoziuji poskytnuti detailnéjSich informaci, coz ma za
nasledek zvySovani naklada. Globaln¢ je rozhlasova reklama nejméné vyuZzivanou a zajem
0 ni stale klesa. Doklada to také nasledujici graf spole¢nosti Admosphere, s. r. 0., ktera se
zabyva monitoringem  reklamnich investic ajeji matefskou spoleCnosti je

Mediaresearch, a. s.

' CETLOVA, H. Marketing sluzeb (3. Aktualizované vydani). 2002. s. 150

59



D
q ‘9*’10'?"1’%
qu’“" 19\‘6
30000000000 -
3‘jwdﬁ P
25000000 000 - »F
)
20000000 000 -
15000000 000 - 6@0@@@0 2010
AT m2011
10000000 000 - a0 ®
19y %%@916%@ P
RN S \
5000000000 - R
. . 7] =
vV Tisk Internet- Intenet- Venkovni  Radio
cellzem digplay reklama
reklama

Obr. 7: Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2010 a 2011 (v K¢)

Zdroj: Mediatypy v letech 2010 a 2011 podle Admosphere [online]. 2012-01-20 [vid. 2012-03-15].
Admosphere. Dostupné z WWW:
<http://admosphere.cz/index.php?action=media_news&lang=cze#mainmenu>.

Z dat uvedenych v grafu na obrazku 7 je zfejmé, Ze rozhlas je vyuzivan nejméné a jeho
vybér jako komunika¢niho média stale klesa. Ani rozhlas se tedy nezda byt idealnim

komunika¢nim nastrojem pro znalecky Ustav.

4.1.3 Znalecky Ustav a reklama v tisku

Tisk je jednim ztradi¢nich komunika¢nich médii S vysokou u€innosti, ale mensi
atraktivitou. Vé&tSinou stoji inzerce V tisku jako doplnék pro ostatni komunika¢ni média.
Mezi vyhody patii jemnéjsi segmentace, kterd umoziuje dé€lit klienty do jednotlivych
skupin podle regiond, véku, pohlavi, Zivotniho stylu, pfijmovych kategorii, nebo také podle
profesniho zaméfeni. Je neoddiskutovatelné zna¢né levnéj$i nez reklama v televizi a ma
trvalejsi pasobeni. Umoziuje sdé€lit vétsi mnozstvi informaci soucasné, ve vétsim detailu,

a pokud je dobie zacilena, poskytuje také vysokou t¢innost a navratnost. Zavére¢né tvrzeni
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potvrzuje také studie Unie vydavateli*?, kterou realizovala jiZz v roce 2002 ve spolupraci se
spole¢nosti Millward Brown, a jejimZ cilem bylo zjistit, jaké jsou hlavni aspekty tiskové

reklamy.

Unie vydavateli (UVDT) je jedinym sdruzenim vydavateli periodického tisku
v Ceské republice. Sdruzuje vyraznou vétsinu vydavateldi celostatnich a regionalnich
denikt a vydavatelis vysoko-nakladovych i odbornych ¢asopisii. Clenové UVDT vydavaji
témeéf 200 tituld periodického tisku apies 100 samostatnych on-line produkti.
K zékladnim cilim ¢innosti UVDT patii podpora vydavatelského podnikani a zajistovani
objektivnich informaci pro tuto ¢innost. Proto Unie po vybérovém fizeni zadala v roce
2002 prvni vyzkum UG&innosti tiskové reklamy v Ceské republice agentuie
Millward Brown, zabyvajici se vyzkumem trhu, zvlasté pak vyzkumem znacek,
marketingovych aktivit a zkoumanim efektivity komunikace. Vyzkum potvrdil, Ze klic¢ové
momenty efektivni tiskové kampané funguji v CR kvalitativné stejné jako v zahranici, coz

byl jeho hlavni cil.

Studie pfinesla ifadu konkrétnich poznatkd. Nejprve uvadi piehled porovnani tiskové
reklamy s televizni a fika, Ze primérna viditelnost tiskovych kampani je témét 3x vEtsi nez
u televiznich kampani. Tiskova reklama komunikuje Iépe neZ televize racionalni prvky
sdéleni o produktu, televizni reklama dodava sdéleni 0 produktu pfedevS§im emoce.
V dennim tisku by pak zase v kreativnim provedeni neméla pouze kopirovat reklamu
televizni, at’ je sebezdafilejsi. Musi akcentovat srozumitelnost sdéleni, ale i dilezité
informace o produktu pro ¢tenafe — potencidlni zdkazniky. Tiskova reklama musi byt
piedevsim duvéryhodna. Tvrzeni, ze V televizni reklam¢ neni nutné Gplné v§emu a doslova
vétit, u reklamy v novinach rozhodné neplati. Vyznamnost sdéleni je dilezitym atributem

novinove reklamy.

Déle ze studie vyplynulo, Ze samostatna televizni kampan sice zvy$i znalost znacky

rychleji nez samostatnd kampan V tisku, ale pouze kratkodobé. V dlouhodobém ¢asovém

%2 Ucinnost a vnimani tiskové reklamy. [online]. 2004-09-30 [vid. 2012-03-16]. Unie vydavateli. Dostupné

z WWW: <http://www.unievydavatelu.cz/default.aspx?section=33&server=1&article=61 >.
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horizontu je pro pusobeni reklamniho sd€leni tiskova kampan nenahraditelnd, coz také

dokazuje graf na obrazku 8.

Aktivita
ptijemce
reklamniho
sdéleni Tisk
A -
TV
Cas

Obr. 8: Rozdil v pisobeni médii

Zdroj: Upraveno podle studie Unie vydavateli [online]. 2004-09-30 [vid. 2012-03-26]. Ucinnost a vnimani
tiskové reklamy. Dostupné z WWW:
<http://www.unievydavatelu.cz/default.aspx?section=33&server=1&article=61 >.

Z grafu je zfejmé, Ze ptijemce reklamniho sdéleni se déle vénuje sledovani tiskové reklamy
ptedevsim proto, ze televizni reklama je konzumovana pasivné, ma presné vymezeny cas
na uréité¢ sdéleni, coz Casto vede K informa¢nimu ptesyceni televizniho divika. Naopak
tiskova reklama vyzaduje uritou aktivitu piijemce. Ctenaf tisku si mize sam uréit, jaky
Cas bude sledovani reklamy vénovat. Televizni kampan piinasi v idedlnim ptipad¢é jasné
asociace spojované se znaCkou a povédomi 0 znalce, tiskova kampan toto povédomi
0 zna¢ce dlouhodobéji udrzuje anavic pfinasi sdéleni, na ktera televize ve svém

vymezeném Case nestaci.

Vyzkum Unie vydavateli se dale také zabyval otazkou: ,,Kdy pouZit deniky a kdy
casopisy?““ Informace uvadéna v denicich i ¢asopisech je zpracovavana obdobnym
zpusobem. LiSi se pouze plsobenim, které je zavislé na typu periodika. Zejména
Vv ¢asopisech s delsi periodicitou vydani udrzuje tiskova reklama déle povédomi
0 komunikaci znacky. Diky rozlozenému cteni pak efekty tiskové reklamy odeznivaji
pomaleji nez u denikti. Naopak u denniho tisku lze kampan pomérné presné casoveé zacilit,
protoze den ¢éteni u béznych vydani koresponduje s datem vydani deniku. Je tedy vzdy

nutné na zékladé¢ komunikacnich cilti zvolit ptislusné tiskové periodikum. Pokud ma byt
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doruceno spottebitelim sdéleni, které mlze v Case zastarat, pak se deniky jevi jako
vhodnéjsi komunikacni kanal. Souvztazn¢ s uvedenym hraje roli také viditelnost reklamy,
coz ovliviiuje zejména format reklamy. Ukdzalo se, ze vEtsi format reklamy neni sam
0 sobé postacujici podminkou u¢innéjsi kampang. Mensi reklamy nicméné zvySovaly méné

povédomi 0 komunikaci znacky nez barevné celostrany.

Televizni reklama byla jiz pro ucely marketingové komunikace znaleckého ustavu
1. Znaleckd a. s. vylou¢ena. Predev§im vzhledem K jeji vysoké nakladovosti, obtiznému
zacileni a nedostate¢né velikosti trhu. VSechny uvedené nevyhody vSak inzerce v tisku
odstraniuje. Nejenze je znacn€é méné finanéné ndrocnd, zasazeni pozadovanych segmentil je
i po letmém prozkouméni nabizenych tituld pomérné jednoduché, stejné jako zacileni na
presné oblasti trhu. Z jiZz provedené segmentace je zndmo, Ze spole¢nost by méla svou
komunikaci zaméfit na advokaty, auditory, danové poradce, exekutory, notare, podnikova
vedeni ajustiéni statni organy. Tiskovych tituli v Ceské republice existuje znaéné
mnozZstvi. V nasledujici ¢asti bude provedena analyza avybér tisténych médii, které

nejlépe vyhovuji pozadavkiim na reklamni inzerci znaleckého tstavu.

Spole¢nost 1. Znaleckd a.s. se pohybuje piedevSsim na trhu zahrnujicim oblast
ekonomickou a pravni. Pehled 0 nejvyznamnéjsich tiskovych titulech pro zminéna odvétvi
nabizi vyzkum LAE (Leser Analyse Entscheidungstrédger) — Analyza Zivotniho stylu osob
s rozhodovaci pravomoci. Je tedy vyzkumem zabyvajicim se zkoumanim Zivotniho stylu
a medialniho chovani osob s rozhodovacimi pravomocemi. Jde o mezinarodni vyzkum,
ktery je kazdé dva roky realizovan také v Ceské republice spole¢nosti GfK Czech, s. 1. o.,
dodavatelem sluzeb v oblasti vyzkumu trhu a vefejného minéni. Naposledy byla analyza
provedena pro Unii vydavatelt v roce 2010. Jejim cilem bylo pfedevsim ziskat tidaje pro
planovéani inzerce na B2B trzich. Mezi respondenty byli zafazeni podnikatelé se tfemi
avice zaméstnanci a objemem investic nad 400 000,- K¢, manazefi ve firm¢ nad 10
zaméstnanct, kvalifikovani zaméstnanci S ¢istym piijmem nad 30 000,- K&, pracovnici ve
statni sprave S ucasti na rozhodovani a vysokoskolsky vzdélani samostatné ¢inni odbornici
s alespon jednim zaméstnancem a obratem nad 1,5 mil. K¢ VSechna zminéna kritéria
vyhovuji narokiim na segmenty spole¢nosti 1. Znaleckaa.s. Zvlast¢ pak posledni
podminka je nejvyznamnéj$i a vytvaii vzorek, jehoz strukturu zobrazuje jednoduchy

diagram na obrazku 9.
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Obr. 9: Struktura vzorku — samostatné ¢inni vyssi odbornici

Zdroj: Vyzkum LAE — CR 2010. [online]. 2010-05-18 [vid. 2012-03-18]. Unie vydavateli. Dostupné z WWW:
http://www.unievydavatelu.cz/Default.aspx?section=82&server=1&article=501

Z diagramu je ziejmé, Ze druhou nejvétsi skupinu podle zvoleného kritéria tvofi danovi

poradci, Gcetni, auditofi a v potadi treti nejvyssi zastoupeni maji advokati s notafi. Tedy

skupiny pak také ve vyzkumu patfili manazeti a vedouci pracovnici, ktefi z celkového
vzorku tvofili t¢méf polovinu. Vysledky provedené studie pak hovoii pomérné jasné a jsou

uvedeny v nékolika grafech. Prvni z nich, uveden na obrazku 10, se zaméfuje na deniky

a podava piehled 0 thrnné vysi objemu rozhodovani ¢tenari.

Lidove noviny E15

Denik 3,6%
21,3%0

Mlada fronta
Dnes
26,4%0

Obr. 10: Vyzkum LAE - deniky — podily dle iuhrnné vySe rozhodovani ¢tenaia

Zdroj: Vyzkum LAE — CR 2010. [online]. 2010-05-18 [vid. 2012-03-18]. Unie vydavatelii. Dostupné z WWW:
http://www.unievydavatelu.cz/Default.aspx?section=82&server=1&article=501

Ze ziskanych dat, v grafu uvedenych, vyplyva, Ze skoro polovina z vybraného vzorku,

ktery Cinil 2008 respondentd, si za denik nejCastéji voli Hospodaiské noviny. Ty jsou

v

-----

noviny
47,3%0

Hospodaiské
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zaroven ze ziskanych 1daji povaZovany respondenty za denik, jenZ poskytuje
nejkvalitnéjsi ekonomické, ale také odborné informace. Z dalSiho denniho tisku pak
nasleduje Mlada fronta Dnes a Denik, voleny zhruba ¢tvrtinove. Dale se vyzkum zaméfil
na Casopisy a frekvenci jejich ¢teni vybranymi respondenty. Piehled 0 nejcastéji volenych

Casopisech v oblasti ekonomiky a prava podava diagram na obrazku 11.
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Obr. 11: Vysledky vyzkumu LAE - ¢asopisy — ¢tenost na vydani

Zdroj: Vyzkum LAE — CR 2010. [online]. 2010-05-18 [vid. 2012-03-18]. Unie vydavatelii. Dostupné z WWW:
http://www.unievydavatelu.cz/Default.aspx?section=82&server=1&article=501

V absolutni vétsing si respondenti voli ¢asopis Ekonom. Nezavisly ekonomicky tydenik,
ktery poskytuje objektivni anezkreslené informace pro rozhodovani podnikateld,
manazerl, investorll a zastupci vefejné spravy. Respondenty je stejn€, jako nejcastéji
odebirany denik — Hospodaiské noviny, povaZzovan za nejvhodnéjsi pro ziskavani
ekonomickych i odbornych informaci. Nasleduji ¢asopisy Pravni radce, Tyden, Respekt
a Finan¢ni management. Shodou okolnosti za ob&éma nejpreferovanéjsimi tituly, tedy
Hospodaiskymi novinami a tydenikem Ekonom, stoji stejny vydavatel, jimZ je spole¢nost

Economia, a. s.

Z provedené studie se tedy d4 jednoznacéné odvodit, ze denik Hospodaiské noviny

a casopis Ekonom by z hlediska cileni pfedstavovaly idealni média pro umisténi inzerce
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znaleckého tstavu. Jsou ale dalsi kritéria, ke kterym je nutné ptihlédnout. Ve vysledcich
pivodniho vyzkumu spole¢nosti Millward Brown je jiz uvedeno, ze je dilezité spravné
zvolit, zda umistit reklamni sdéleni do denniho tisku, ¢i do ¢asopisu. Vzhledem k tomu, Ze
ukolem spole¢nosti 1. Znaleckd a. s. by mélo byt ptedev§im dlouhodobéjsi zapisovani se
do povédomi potencialniho klienta, nabizi se tak jako vhodnéjsi varianta vyuziti Casopisu.
Magazin poskytuje delsi ¢asovy horizont pro ptsobeni reklamniho tvrzeni, a pokud zde
neni nutnost okamzitého ¢asového zapusobeni, pfiklani se volba jasné k tomuto médiu.
V konkrétni volbé média se tedy nejefektivnéjsim prostiedkem pro tiskovou reklamu

znaleckého Ustavu v oboru ekonomiky a préva jevi ¢asopis Ekonom.

Déle je vSak také nutno zvolit format inzerce. Fakt, Ze velikost prostoru, které reklamni
sd€leni zaujima, ovlivituje jeho efektivitu, je logicky. Stejné tak je nesporné, ze zésadné
pusobi na finanéni naro¢nost tiskové reklamy. Economia, a. s. editor ekonomického
tydeniku Ekonom na svych strankach uvadi piesny piehled cen za jednotlivée formaty
tiskové inzerce. Jeho ¢ast je uvedena na obrdzku 12 a udava piesnou cenu za dany rozmér.

Kompletni podoba ceniku je uvedena v ptiloze C.

2 1n 23 Juniorpage  1/2 12 13 13 13 1/4 1/4
- 179x240  118x240 118x175 89x240 179x120 57x240 | 179x76 118x115  87x120 | 179x60
406 x 267 203 x 267 | 132 x 267 101x267 203x132 71x267 | 203 x 88 203x72
Cenyinzerce 299 000 219000 167 580 155610 131670 131670 90972 90972 90972 81396 81396

Obr. 12: Ekonom - formaty (v mm) a ceny barevné inzerce (v K¢)

Zdroj: Ekonom — Ceniky inzerce. [online]. 2012-02-01 [vid. 2012-03-20]. Economia, a. s. Dostupné z WWW:
http://economia.ihned.cz/132/obsah-sekce/inzerce/

Néakladovost na jednotlivé formaty je z obrazku jasné patrna. Jen zveifejnéni reklamniho
sdéleni Vv rozméru jedné Ctvrtiny stranky, Ekonomem nejmenSim poskytovaném, vyjde
zadavatele na 81 396 K¢. Pro velké spoleénosti S vySSim obratem a vysSimi néklady na
reklamu jist¢ dostupné komunika¢ni médium. Pro znalecky ustav 1. Znaleckd a. s. v3ak,
vzhledem k vysokym finan¢nim pozadavkam, tydenik Ekonom pro tiskovou reklamu
zatim vhodny neni. Také ¢asové pisobeni inzerovaného sdéleni v délce jednoho tydne neni
dostatecné. Existuji vSak uréité alternativy, které nedosahuji tak vysoké frekvence Cteni.

Svym zaméfenim vSak umoznuji vhodné cilit, piisobi v del$im ¢asovém horizontu a nemaji
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tak vysoké finan¢ni naroky. Sem patii naptiklad ¢asopis Auditor. Do uvedené studie LAE
nebyl titul zafazen z diivodu, ze nesplnil pozadavek na pravidelny naklad 5000 kust.
Ptedpoklady na cilovy segment, ¢asovy horizont a financni naro€nost vSak ¢asopis plni

a pro znalecky ustav mize byt vybran jako vhodné komunikacni médium tiskové reklamy.

Casopis Auditor je jedingm odbornym Gasopisem 0 auditu na &eském trhu. Editorem
periodika je Komora auditort Ceské republiky, kterd jej vydava 10x ro¢né v nakladu
2600 kust. Je nabizen zdarma pro vSechny auditory na naSem Uzemi, déale formou
piedplatného nebo volnym prodejem v sidle Komory auditord. Pravidelnymi ¢tenafi
Casopisu Auditor jsou samoziejmé predev$im auditofi a asistenti auditora zapsani
v Komote auditorti Ceské republiky, ale patii sem také uéetni a datiovi poradci, odbornici
orientovani na ekonomiku a finance, podnikatelé a management podnika a firem, nebo také
vysokoskolsti ucitelé a studenti. Magazin poskytuje aktualni informace z oblasti auditu
a ucetnictvi, odborné ¢lanky na téma audit, uéetnictvi, dan¢ a pravo, vybrané novinky
v Ceské legislativni Gprave, ale také aktuality z oblasti auditu a Gcetnictvi v Evropské unii
ave svété. V jednotlivych cislech také vychazeji tematickeé bloky popisujici specifika
auditu a ucetnictvi v urcitém odvétvi ¢i oboru. Cenovou dostupnost casopisu Auditor
znazoriiuje obrazek 13. Kompletni ptehled cen za jednotlivé formaty inzerce je

k nahlédnuti v ptiloze D.

OBALKA

2. strana 19 500 K¢
3. strana 19 500 K¢
4 strana 24 000 K¢ 210 x 297 170 x 245 170x 122 112 x122

VNITRNI LISTY 8 400 K¢ 4 200 Ke 3 100 K¢

Obr. 13: Auditor — cenik inzerce

Zdroj: Casopis Auditor — Inzerce. [online]. [vid. 2012-03-20]. Komora auditorii Ceské republiky Dostupné
z WWW: http://www.kacr.cz/Article.asp?nDepartmentID=92&nArticleID=18&nLanguagel D=1

Rozméry tydeniku Ekonom a magazinu Auditor nejsou totozné. Piesto je mozné
nakladovost na urcité formaty pomérné snadno porovnat. Za umisténi inzerce na nejmensi
rozmér V jedné tieting stranky si nakladatel ¢asopisu Auditor tctuje 3 100,- K¢. Oproti

tomu Economia, a. s. pozaduje za reklamni sd€leni ve stejném tedy tfetinovém formatu
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¢astku 90 972,- K¢. Rozdil v nakladech tak ¢ini 87 872 K¢&. Finan¢ni dostupnost inzerce

Vv Casopisu Auditor je tak vyrazné vyssi.

Pokud byl jiz vybran prostiedek inzerce, uréena jeji velikost a byly stanoveny néklady, je
stejné tak dulezité zvolit podobu tiskového reklamniho sdéleni. Na ¢eském trhu pisobi
velké mnozstvi odbornych firem, které se zprostfedkovanim inzerce zabyvaji. Vytvareji
efektivni reklamni sdéleni nejen podle pfesnych pozadavkl na tiskovou reklamu, ale
samoziejm¢ ptihlizeji k prani zadavatele. Mimo to, Ze se reklama samoziejmé musi fidit
etickym kodexem pro reklamu, vydanym Radou pro reklamu a neustale upravovanym
vzhledem K trznimu vyvoji, existuji také urcita pravidla k zajisténi efektivity inzerovaného

sdéleni.

Zéakladni poucka se vyjadiuje napiiklad k barvé inzerce. Pokud neni reklama cernobila,
doporucuje se nejcastéji vyuzivat Cervené ¢i zluté. Je totiz vyzkumy prokdzané, ze nejlépe
pritdhnou Ctenafovu pozornost. Stejna studie také fikd, ze je vhodné v tisténé reklamé
zobrazovat postavy ¢i tvaie lidi a zvitat, jez adresata také dokazou lépe zaujmout. Déle se
navrhuje uvedeni hlavniho kratkého sloganu, ktery nesmi obsahovat vice nez 5 slov a ma
byt dostate¢né zvyraznén, aby doty¢ného na prvni pohled zaujal, at’ uz opét barvou pisma,

velikosti ¢i jinou upravou.

Pod hlavnim sloganem se pak mé nachazet ostatni uvadény text, ktery by mé¢l obsahovat
jen struéné zakladni informace, jeZ jsou predmétem sdéleni. Stejné jako mnoZstvi textu je
dalezita velikost. Pismo musi byt dobie cCitelné, ale zaroven nesmi pfevysSit vyznam
hlavniho sloganu. Bez dodrZeni dalSiho pravidla by pak reklama ztratila smysl uplné.
Zabyvé se uvedenim spole¢nosti. Doporucuje nejen vloZit logo firmy, ale zaroven fika, Ze
nejefektivngj$§im prostorem pro umisténi loga je pravy dolni roh. Je totiz opét studiemi

dokazané, ze piijemce opousti inzerci pohledem praveé timto smeérem.

Znalecky Ustav 1. Znaleckd a.s. dosud inzerce vtisku Zadnym zplisobem nevyuzZil.
V soucasné dob¢ ani nenabizi zadné nové produkty sluzeb. Zakladni funkce tiskové
reklamy jako komunika¢niho nastroje je potom informativni. Jejim zamérem je zb&zné
seznamit piijemce reklamniho sdéleni se spole€nosti, S jeji ptisobnosti, poskytovanymi

sluzbami a dale nabidnout dalSi moznosti, jak se sni sezndmit blize. Zde je vyuZita
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kombinace s dalsim komunika¢nim nastrojem, jenz piedstavuje internet. Jeho moznostmi

a Upravami se prace zabyva v dalSi ¢asti.

Komunika¢nim médiem tiskové reklamy byl zvolen ¢asopis Auditor. Format i cena inzerce
jsou také dany a funkce reklamy je informativni. Jednoduchy navrh inzerce v tisku za
dodrzeni veSkerych zakladnich pravidel, ktery by spole¢nost 1. Znaleckd a. s. pro svou

komunikaci mohla vyuzit, je k nahlédnuti v ptiloze diplomové prace jako ptiloha E.

Veskeré pozadavky na efektivni tisténé reklamni sdéleni jsou v navrhu téméf splnény.
Pouze zvolend barva pozadi inzerce neni ervend ani zlutd a neodpovida tak predpokladu
okamzitého zaujeti piijemce. Av8ak volba modré barvy ma pro efektivitu zvoleného typu
reklamy sviij vyznam. Za prvé je prokazano, ze modra barva vyvoldva u piijemce pocit
seridznosti, spolehlivosti a davéryhodnosti, cozZ jsou charakteristiky pro znalce Zadané. Za
druhé firemni logo znaleckého Ustavu 1. Znalecké a. s. obsahuje prvky modré. Komplexné
pak tedy zvolena barva podtrhava firemni identitu znalce.

Dodrzena je také informativni funkce reklamy a spole¢né v kombinaci s odkazem na
internetové stranky nabizi adresatovi inzerce vhodny zdroj pro ziskani dalSich udaju
0 spole¢nosti. Na stejném principu je zaloZzeno iumisténi tzv. QR kodu. Jedna se
0 nejnovejsi typ komunikaéniho nastroje v oblasti internetu a blize 0 ném bude pojednano
v kapitole zabyvajici se internetovou komunikaci. Jeho funkce na navrZzeném formatu
tiskové inzerce pro spole¢nost 1. Znalecka a.s. je opét nabidnout ptijemci reklamniho

sdé€leni moznost ziskat vice informaci navstivenim webu znaleckého tstavu.

Tiskova reklama se tak stava jednim z nastroju, jeZz jsou pro marketingovou komunikaci
znaleckého Ustavu velmi vhodné. Tisk jako komunika¢ni médium ovSem nemusi nabizet
pouze moznost reklamni inzerce. B&Zné je v praxi vyuzivan pro publikaci odbornych
¢lank a rubrik specialistli z vybranych oborii. Opét se tim zvySuje dobré povédomi
0 firmé ¢i odbornikovi samotném. Pro znalce tedy také optimalni volba komunikace.
Zminény prostiedek vSak patii do oblasti PR, jiz se bude prace zabyvat v kapitole ji

ptislusné.
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4.1.4 Vyuziti venkovni reklamy znaleckym Ustavem

Hlavnim znakem out-of-home tedy venkovni reklamy je, ze ptisobi nepfetrzité a pfimo na
zakaznika. Ptijemce ji nemiiZze vypnout ani vyhodit, je ji neustale vystavovan. Zvlasté pak
ve méstech, ktera venkovnimi plochami pfimo oplyvaji. Jedna se o nendkladnou moznost
reklamy, kterd se da velmi dobfe zacilit (na fidice, matky S détmi, studenty), takze kazdy
zadavatel mize oslovit pravé svoji cilovou skupinu. PouZiti venkovni reklamy je vhodné
pro kratkodobé idlouhodobé ucely. Firma si mize venkovni reklamou také

posilovat image.*

Out-of-home reklama se dale déli na in-doorovou (vnitini) a out-doorovou (vng&jsi). Vnitini
venkovni reklamou jsou mySleny piedev§im reklamni plochy Vv interiérech budov mimo
sidlo zadavatele a propagovaného. Patii sem napiiklad budovy nadrazi, metra, obchodnich
center ¢i kin. VngjSi out-of-home reklamou jsou pak reklamni sdéleni na veskerych
venkovnich prostranstvich. Sem se fadi nejriznéjsi billboardy, megaboardy, reklamni
bannery a malby, panely a pievisy na mostech a lavkach, citylight vitriny nebo take potisky

na reklamnich prostiedcich.

Mezi zékladni vyhody venkovni outdoor reklamy patii vysoka masova ucinnost, relativné
nizka nakladovost média a také muze slouzit jako vyborny doplné€k jinych komunika¢nich
nastroji. Avsak muze sdélovat jen velmi omezené mnozstvi informaci, aby mél piijemce
dostatek Casu sdéleni porozumét. Dale také neumoziuje jemnéjsi segmentaci. Vzhledem ke
zpusobu komunikace znaleckého tstavu se pak nejedna o piili§ vhodné médium. Zadna

z vyhod nedokaze pievysit nad faktem, ze venkovni reklamu nelze ptesné zacilit.

U indoor out-of-home reklamy jsou vyhody analogické k outdoorové, avSak nedostatky
vné&jsi formy casteéné eliminuje. Z hlediska znaleckého Ustavu vyvstavd moznost urceni,
kde se skupiny jeho potencialnich zakaznikti pohybuji a 1ze tedy pomérné dobte cilit. Také

nutnost omezeného mnozstvi informaci z ¢asti odpada. Pokud se nejednd o plakaty ¢i

B Vyhodou venkovni reklamy je nepretrzité piisobeni na zékaznika. [online]. 2009-11.30. [vid. 2012-03-22].

Internet Info, s. r. 0. Dostupné z WWW: http://www.podnikatel.cz/clanky/vyhodou-venkovni-reklamy-je-

nepretrzite-pusobeni/
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jednoduché letaky, mohou riizné prospekty ¢i brozury v misté komunikace obsahovat nejen

ucelena textova sdé€leni, ale také kratké navody, pomicky a tieba také kontakty.

Spole¢nost 1. Znaleckd a. s. Z&dné formy venkovni reklamy nevyuZiva. Jako vhodna se
jevi varianta indoor, tedy umisténi letakt a broZzur do prostor, které jsou segmenty
znaleckého tstavu hojné navstévované. Jedna se piedev§im 0 budovy soudd, krajskych
ufady, finanénich ufadd, ale také by bylo mozné alokovat své materialy po vzajemné
dohod¢ do kancelati advokati, auditorti, danovych poradci a dalsich odbornikt, ktefi jsou
pro kooperaci se znaleckym Gstavem vhodni. O konkrétni volbé klicovych prostor by pak
mélo rozhodovat predevsim vedeni spole¢nosti, k cemuz by mélo byt vyuzito vlastnich

zkuSenosti a znalosti. Neexistuje Z&dny néstroj, podle kterého se misto da zvolit.

Podoba wnitini venkovni reklamy by se pak neméla liSit od jiz zavedenych forem
komunikace. Reklamni sdéleni musi byt analogicka, aby si jejich uzivatel dokazal
pifijimané informace snadno propojit S jejich poskytovatelem. Zaroven ma jejich format
vliv také na zachovani identity spolecnosti. ZvIasté znalecky Gistav musi navenek plisobit
jako jednotny, dobte fungujici systém. Vzhledem k tomu, Ze se zde nabizi predev§im
vyuziti letakt, brozur a katalogti, mize byt jejich podoba snadno slucitelna s formatem

tiskové reklamy.

Pro Givodni stranu tis§téného média indoor venkovni reklamy je moZné a zaroven Zadouci
vyuZit stejného vzhledu jako u formy inzerce, v préci navrZené v piedchozi ¢asti a uvedené
na obrazku v piiloze C. Zistane tim tak zachovan poZzadavek na jednotnost marketingové
komunikace spole¢nosti. Podobné jako u inzerce je zamérem indoor venkovni reklamy
podat z&kladni informace o spole¢nosti 1. Znaleckd a. s. a vzbudit v pfijemci zajem 0 zisk
dalSich prostfednictvim odkazu na web znaleckého ustavu. Velikost, na kterou vzapéti
navazuje mnozstvi piipadnych dodate¢nych udaja, je zavisla na podminkach prostor,
V nichz ma byt vnitini venkovni reklama prezentovéana. Jeji efektivitu dokaze také zvysit
vyuziti odbornych firem, jichz soucasny trh nabizi obrovské mnozstvi a jejichz sluzby

mohou byt vzhledem k vyborné znalosti oboru velice vyhodné.
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4.1.5 Materiély v misté prodeje znaleckych sluzeb

Vyznam vyuziti materialii v misté prodeje pro marketingovou komunikaci firem je téméf
totozny s venkovni reklamou ataké pro znalecky Ustav se vyuZiva stejnych nastroja.
Princip je analogicky kindoor venkovni reklamé a jediny rozdil vychazi z umisténi
komunika¢nich médii, které jsou Vvtomto piipadé¢ Vv misté nabidky a prodeje sluzeb.
Zpravidla jsou materidly prezentovany v sidle spole¢nosti ana jejich pobockach na
specialnich reklamnich stolcich, panelech ¢i skfinkach s jednotnym designem ve v3ech
prodejnich mistech firmy. Spolu s ozna¢enim prodejniho mista na fasadé a vstupnich
dvefich se pro materialni vybavu prodejnich mist pouziva autorka Hana Cetlova* pojem

merchandising.

Mezi zakladni komunikaéni média znovu patii predevSim letdky, brozury, katalogy,
plakaty, vizitky, ale také ceniky ¢i vyrocni zpravy. Jejich vyhodou je poskytnuti
detailngjSich informaci anavodt, maji trvalou hodnotu asilny vliv na rozhodovani
zakaznika. Funguji jako vynikajici doplnék ostatnich komunikacnich nastroji a jejich
forma je Uzce vazana na tzv. corporate identity, firemni identitu, kterd zarucuje kazdé
spolecnosti ur¢itou originalitu a méla by se ji drzet vS§echna komunika¢ni média. Plni tim
zakladni ptedpoklad, Ze je spole¢nost od ostatnich oddélena anedojde tak k zaméné
s jinymi. Znalecky ustav 1. Znalecka a. s. si také udrZuje svou corporate image, na niz se
zamé&fuje. Spole¢nost ma zpracované vlastni logo, které je uvedené na obrazku 14. Vlastni

originalni znacka by ji méla pfedevs§im reprezentovat a odliSovat od ostatnich firem.

1.INALECKA

znalecky Ustav

Obr. 14: Logo znaleckého Ustavu 1. Znaleckd a. s.

Zdroj: Interni data spolecnosti 1. Znaleckd a. s.

* CETLOVA, H. Marketing sluzeb (3. Aktualizované vydani). 2002. s. 152.
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Expertka na marketingovou komunikaci ve znalectvi Rosalie Hamilton® fika, ze je dobré
podporovat svoji firemni identitu umisténim loga, popiipadé¢ také nazvu, na veSkeré
kancelaiské vybaveni a tiSténé materialy znalce. Jedna se napiiklad o hlavickovy papir,
obalky, desky adalsi kancelaiské potieby. Smyslem pocinani je piedev§im neustalé
vryvani znacky firmy do povédomi kazdého, kdo s pfedméty bude ve styku. Zminény
merchandising muze byt ve znaleckém ustavu pomérné dobie aplikovan. Vyuzivani tisku
a tisténych materiali je zde maximalni a znalec timto muze svou znacku velmi snadno

ptipominat, ozivovat a vryvat do paméti klientd.

4.2  Osobni prodej znaleckych sluzeb

Pro marketingovou komunikaci ma osobni prodej jako komunika¢ni nastroj ve sluzbach asi
nejveétsi vyznam. Dulezitost vyplyva predevs§im z charakteru sluzeb. Hlavni roli zde hraje
neoddélitelnost sluzeb, ktera v navaznosti na nehmotnost vyzaduje piedpoklad, Zze se
poskytovatel sluzeb a zdkaznik musi setkat a vzajemné jednat. Uvedeny vztah je dalezity
zejména u sluzeb s vysokym kontaktem se zakaznikem. Cilem osobniho prodeje je nejen
prodat, ale nasledn¢ také vybudovat dlouhodobé vztahy se svym zékaznikem. Lze jej
povazovat za nejpresvedCivejsi nastroj marketingové komunikace, ktery vede K tvorbé
pevné zakaznické zakladny. Jako jediny totiz umozniuje osobni komunikaci probihajici
obéma sméry. V osobnim styku dokadZe dobie vyskoleny reprezentant poskytovatele sluzby
prizpiisobovat podobu sdéleni momentélni situaci, ¢imz se osobni prodej jako slozka
komunika¢niho mixu stava flexibilni a velice efektivni. Negativa pak pfinasi piedevs§im
vysoké naklady s nim spojené, avsak dosazeny zisk je dokaze nejen dobie kryt, ale ¢asto

znacn¢ pievysit.

Uspéch osobniho prodeje si vyZzaduje profesionalni pfistup reprezentanta spole¢nosti. Jeho
prace je pro vysledek obrovsky dulezita. Musi byt nejen dobfe motivovan, mit vytvoieny
skvélé pracovni podminky, ale pfedevSim musi vyborné znat a rozumét vSemu, co nabizi.

Musi umét vyzvednout klady, vysvétlit podrobnosti a dokdzat zodpovédéet jakykoli dotaz.

* Services. [online]. [vid. 2012-03-25]. Expert ~Communications.  Dostupné  z WWW:

http://www.expertcommunications.com/services.htm
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Zékladem osobniho prodeje je predevSim komunikace. Reprezentant spole¢nosti musi mit
skvélé komunikacni a prezentacni schopnosti. U pracovnikii znaleckého tistavu se da velmi
dobte predpokladat, ze problematiku ve svem oboru perfektné ovladaji. Jedna se
0 odborniky, jejichz znalecké opravnéni je zaloZeno na faktu vyborné znalosti produktu

sluzeb, které poskytuji.

Také znalecky ustav 1. Znalecka a. s. si na formé osobni prezentace velmi zaklada. Ptistup
zastupct spolecnosti je zde velice profesiondlni. Své sluzby poskytuji v piijemnych
reprezentativnich prostorach. Ani 0 neznalosti poskytovanych sluzeb nemize byt fec.
Znalci si své védomosti v oboru musi neustale obnovovat. Jejich sluzby jsou zaloZeny na
zakonech a pravnich ptedpisech, které mohou byt neustale upravovany a ménény, coz
vyzaduje permanentn¢ sledovat aktualni vyvoj. Velmi Casto se i¢astni také nejriznéjSich
Skoleni a kurzt se znaleckym oborem spjatych. Uspéch prodeje se zde pak odviji jiz jen od
samotné komunikace. Vysledek lze jen velmi tézko odhadovat. Zaujeti a presvédceni
Klienta k vyuZiti sluzby vyZaduje individualni ptistup a odviji se pouze od zkuSenosti

a schopnosti znalce umét obchodovat, svoji sluzbu nabidnout a prodat.

4.3 Public Relations v praxi znaleckého Ustavu

Vyznam PR jako dalSiho z nastroji marketingové komunikace se skryva uz v jeho
vlastnim nazvu. V piekladu Public Relations znamenaji ,,vztahy s vefejnosti®. V zasadé se
jednd o soubor technik, nastrojii a pfistupi, pomoci nichZ spole¢nost vytvaii, upravuje
a udrzuje dobré vztahy s vetejnosti, a tim tak buduje dobré jméno a postaveni organizace

v ocich klientd, ¢imz je stimuluje K vyuziti pravé jejich sluzeb.

V praxi se lze setkat srozdélenim PR do dvou typt. Podnikovy typ public relations

a public relations zaméteny na znacku, nékdy také nese oznaceni marketingovy.

Ukolem PR, zaméfeného na podnik, je povznést jméno spoleénosti, budovat dobré vztahy
organizace s vetejnosti, médii a jinymi subjekty, které s ni vstupuji do interakce. Generuje

tak idedlni podminky pro ptisobeni spole¢nosti na trhu.
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Druhy z typt PR v praxi, vénujici se znacce, pak zase podporuje corporate image. Snazi se
vytvatet pro danou znacku na trhu takové podminky, aby v oc¢ich potencialnich
i soucasnych zakaznikl odrdZela ptedevsim pozitivni vysledky, pocity a zvySovala tak
image znacky a mimo jiné i povédomi vetejnosti 0 existenci a charakteru podniku a jeho

sluzeb.

V oblasti sluzeb se soucasné¢ vyuzivaji predev§im nastroje, jako jsou sponzoring, lobbying
a media relations. Sponzoring jako soucast public relations nabyva v posledni dobé na
vyznamu. Jeho zasadni vyhodou je zviditelnéni organizace pii ruznych akcich nebo
spole¢enskych udalostech, nasledné pak zvySovani spole¢enské odpovédnosti a zvyseni image
spole¢nosti. Jedna se 0 komunikacni techniku, prostfednictvim niZ mohou organizace koupit
nebo finanéné podpofit urcité udalosti, porady, dila, publikace a jiné. Nabizi se ruzné typy

sponzoringu, napf.: sportovni sponzoring, kulturni, socialni, védecky sponzoring ¢i ekologicky.

Lobbying je dalsim dilezitym prvkem PR spolecnosti. Slouzi K vytvareni vhodnych
politickych a legislativnich podminek pro zajisténi bezprostfedniho fungovani spole¢nosti
v daném prostiedi. Lobbuje se zejména mezi osobami, které dokazou jakkoliv ovlivnit
pisobeni organizace. Patii sem nejen spotiebitelé, ale i dalSi subjekty pohybujici se na
daném trhu. Nékdy je lobbying vniman vetejnosti zaporné a muze vztahy organizace S ni
naopak zhorsit. Negativni pocity prameni ze Spatnych zkuSenosti a udalosti, kde hraji
lobbisté nechvalnou ulohu.

Media relations znamena v ptekladu vztahy s medii. Mezi prosazované metody media
relations patii predev$im rizné odborné ¢lanky, diskuze v odborné literatuie a casopisech,

meetingy, interview, konference apod.

Znalecky Ustav musi 0 vztahy se svymi zakazniky také dusledné pecovat. Z hlediska
charakteru sluzeb, které poskytuje, je udrzovani dobrych vztahi S vefejnosti zasadni. Ve
znalce musi mit jeho klienti divéru a na vSechny subjekty ve svém okoli musi pisobit jako
solidni, beztthonny odbornik. Mezi nastroje PR pro plsobnost znaleckého ustavu lze
S jistotou zaradit sponzoring. Finan¢ni pfispévky na prospésné ucely vzbuzuji u vefejnosti
pozitivni reakce a pomahaji udrZzovat a zvySovat dobré jméno spole¢nosti. Dale sem patii
konani ¢i ucast na ruznych udalostech a akcich. Konkrétné se muze jednat naptiklad

0 rauty, schiize ¢ oslavy K vyro¢i zalozeni organizace. Ugastnit se pak znalecky tUstav
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muze raznych veletrhli a vystav, které nabizi optimalni moZnost pro prezentaci spolecnosti
a ¢innosti znalce. Vhodné mohou byt také workshopy, ¢i prednasky na ekonomicky
zaloZenych univerzitdch, kde znalec pfiblizi svou praci studentim a budoucim

absolventiim, u nichz existuje pravdépodobnost, ze budou v daném oboru puisobit.

vvvvvv

0 vSem dostatecné a véas informovat. K vybéru vhodnych nastrojii napomaha také media
relations. Znalec mize snadno piiblizit svou ¢innost odbornymi ¢lanky ¢i publikacemi
v tiskovinach. Pro spole¢nost 1. Znaleckd a. s. se opét nabizi moznost vyuziti ¢asopisu
Auditor, jenz poskytuje idealni prostor pro vhodné cileni. Zakladnim pfedpokladem PR ve
spole¢nosti 1. Znaleckd a. s. je tvorba a udrZzovani dobrého jména. Public Relations pracuje

na pozitivnim obrazu organizace, a tim také zasadné ovliviuje jeji hospodaisky vysledek.

4.4 Internetova komunikace spole¢nosti 1. Znalecka a. s.

Internet je nejdynamictéji se rozvijejicim komunika¢nim nastrojem S pomérné nizkym
zastoupenim mezi ostatnimi typy médii. Podle udaju z vyzkumu provedeného spole¢nosti
Admosphere®®, jiz uvedeného v grafu na obrazku 7 v podkapitole 4.1.2, zabyvajici se
rozhlasovou reklamou, je vyuziti internetu podle vydaju na jednotlivé media-typy daleko

za televizni reklamou a tiskem. Jeho oblibenost a vyuzZivani vsak obrovsky roste.

K vyhodam on-line reklamy patii jeji globalni rozmér, cilova skupina mtze byt oslovena
bez ohledu na geografické ¢i politické bariéry. Dale si zakaznik sdm muze urc€it ¢as pro
zhlédnuti reklamniho sdéleni. Jednd se o interaktivni meédium, zpétnou vazbu lze ziskavat
okamzité a ze zjisténych udaju se pak jednoduse zjistuje ti¢innost komunikace. Internet je
rychly apruzny, pisobi nepietrzité asnadno se aktualizuje. Umoziuje personifikaci
a cileni — zasahne i zvlastni perspektivni skupinu vzdélanych, pracovné vytizenych osob,

travicich ¢as na internetu, které nesleduji televizi a ¢tou jen odborna periodika. Uvedena

*® Mediatypy v letech 2010 a 2011 podle Admosphere [online]. 2012-01-20 [vid. 2012-03-28]. Admosphere.

Dostupné z WWW: <http://admosphere.cz/index.php?action=media_news&lang=cze#mainmenu>.
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charakteristika pomérné piesné odpovida vlastnostem segmenti znaleckého ustavu.

Internetova komunikace bude tedy pro praci znalce také dobfe vyuzitelnym néstrojem.

Nutné je ovSem uvést si také jeji nevyhody. Tady je nezbytné zminit, Ze cilova skupina
nemusi byt vzdy uzivatelem internetu. Podle NetMonitoru, rozsahlého vyzkumného
projektu, zadavaného SdruZzenim pro internetovou reklamu, jehoZz cilem je poskytnout
informace 0 navstévnosti internetu a socio-demografickém profilu jeho navstévniku
v Ceské republice, byla velikost zdej$i internetové populace v unoru roku 2012 —
6314 106* osob. Pii celkovém poétu obyvatelstva 10 504 203, uvadéného Ceskym
statistickym tfadem k 31. 12. 2011, &ini relativni internetova populace v Ceské republice
lehce pies 60 %. Vice jak tfetina populace neni internetem zasazitelnd. Nelze také zatim
presné cilit na déti, Zeny stfedniho véku, diichodce a dalsi skupiny. Stejné tak internetova
komunikace nenabizi lokalni cileni, nelze selektovat dle regionalnich odliSnosti. Mezi
negativa patii také prchava pozornost a kratka zivotnost. Pfi praci na internetu dokéze byt
on-line reklama aZ obtézujici, pfedevsim vzhledem K pfiliSnému zatéZovani sité,
zpomalovani nac¢itani webovych strnek a celkové ¢asové ztraté. Kromé vSudypiitomného
spamu, ktery zatézuje e-mailové schranky internetovych uzivateld, se jedna také
0 agresivni nastroje internetové reklamy, jimiZz jsou vyskakovaci okna, tzv. interestitial

nebo fale3né, trikové bannery, které pracuji s oklamanim uZivatele.
Mezi formy reklamy na internetu v marketingové komunikaci se obecn¢ fadi:

= Webové (www) stranky - prezentace firmy, technicky dokonalé, esteticky
presvédcive, s funkénimi odkazy, s moznosti on-line komunikace se zadkaznikem,

= sponzoring webovych stranek, diskusnich skupin — ve svété stale uzivanéjsi forma na
ukor banneru,

= promotion akce — soutéze, ankety, vyhry a slevy za opakovany nakup,

= e-mail marketing — informace jsou poskytované prostfednictvim e-mailovych zprav,

T NetMonitor — Unor 2012 — Verejnd zprava. [online]. [vid. 2012-03-28]. SdruZeni pro internetovou
reklamu. Dostupné z WWW: http://www.netmonitor.cz/unor-2012
® CSU - Obyvatelstvo. [online]. [vid. 2012-03-28]. Cesky statisticky ufad. Dostupné z WWW:

http://www.czso.cz/
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= stinova reklama — objevuje se na pozadi stranky,

= reklama v baliku software,

= reklama v ramci TV ¢i rozhlasového vysilani on-line,

= bannery — tzv. prouzkova reklama. V CR nejrozsifengjsi forma on-line reklamy.
Banner plni funkci bud’ ti§téné reklamy (pouze informace) ¢i kratkého TV spotu (je-li

animovany, vice upouta). Ma standardni velikosti.

Internet hraje v oblasti sluzeb nezastupitelnou roli. Nékteré produkty sluzeb, jako jsou
analyzy, projekty, zvukové a obrazové zaznamy nebo samotny software, zde lze vzhledem
k jejich nehmotnému charakteru nabizet, prodavat, ale dokonce i distribuovat. Charakter
sluzeb znalce v3ak pifimé dodani sluzby prostfednictvim internetu spiSe nedovoluje.
Znalecky tustav si musi zakladat na své divéryhodnosti, dodrzovat soukromi a hlidat citlivé
informace o klientovi. Jakakoliv chyba v doruceni sluzby, ktera by poruSila nastavena
pravidla, by méla zdrcujici vliv na pusobeni znaleckého ustavu. Podobny vysledek by mohl
ptinést také necitlivy e-mail marketing jako prostiedek internetové komunikace znalce. Pro
prijemce miize byt zasilani nevyzadanych zprav nékdy az obtézujici. Proto by mély byt
zpravy zasilany prostfednictvim e-mailu jen na vyzadani, ¢i po vzajemné domluvé. Jako
nejvhodnéjsi nastroj internetové komunikace znalce se jevi vyuziti webovych stranek,

aktualné vSak nabyvaji na vyznamu také socialni sité.

4.4.1 Webové stranky spole¢nosti

V soucasné dob& neustalého riustu a vyvoje informacnich technologii samoziejmé také
1 Znalecké a. s., jako moderni a rostouci spole¢nost, ma a udrZuje si své webové stranky,
jejichz Gvodni nahled je uveden v piiloze F. Na internetove adrese www.l1znalecka.cz
nabizi znalecky ustav veskeré duleZité Udaje o své Cinnosti, pozici, kontaktech a dalSi
podstatné informace, které pomahaji potencialnimu klientovi lépe spole¢nost dohledat
acelkové se dozvédét o jejim plsobeni vice. Bohuzel se zde vSak vyskytuji urcité

nedostatky, které efektivitu webu znaleckého Ustavu snizuji.

Jednou z podstatnych chyb je uplna absence loga spoleénosti. Ukolem kazdé organizace je
vkradat se do povédomi potencialnich klientii svou firemni identitou. Také znalecky tstav,

chce-li byt dobfe znam, musi svou znacku co nejéastéji ptipominat a weboveé stranky jsou
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pro to idealnim nastrojem. Také pfilisSna anonymita neptisobi dobie na marketingovou
komunikaci spole¢nosti. Na webu jsou sice pod polozkou Kontakty uvedena telefonni
a elektronicka spojeni na spole¢nost, ovSem nikde neni uvetejnéno, kdo za nimi stoji.
Zvyseni zajmu potencialniho klienta jist¢ dopomuize fakt, kdyz bude védét, skym
konkrétné¢ se bude pii budoucim jednani setkdvat. Odstranéni anonymity piispéje ke

zvySeni divéryhodnosti, coZ je u znaleckého Ustavu jev Zadouci.

Dale obsah informaci na internetovych strankach spole¢nosti 1. Znalecka a. s. neodpovida
piedpokladim pro dostateénou efektivitu webu jako komunika¢niho média. Obrovsky
prostor je zde vénovan sluzbam, které znalecky ustav poskytuje. Uvetejnéni rozsahu
sluzeb, mozZnosti jejich vyuZiti, metod auzivateli je sice zahodné, ovSem ne na ukor
prezentace znalce. O spole¢nosti jako takové zde zminéno neni. Uvedeni dat o zaloZeni
spolecnosti, délce ptisobeni na trhu, 0 jednotlivych ¢lenech vedeni véetné ¢innosti, za niz
jsou odpovédni, opét dokaze pozitivné ovlivnit internetového uZzivatele jako potencidlniho

zakaznika k vyuZziti sluzeb daného znalce.

Uvodni strana, tzv. home page, je pro u¢innost webovych stranek jako nastroje internetové
marketingové komunikace takeé z&sadni. Po pruzkumu aanalyze webovych stranek
ostatnich znaleckych ustavi a podobnych subjekti se v praxi na Gvodni strdnku ¢asto
uvefejiiuji dulezité aktuality, tykajici se samotného znalce, ¢i oboru, v némz pusobi. Jejich
vyznam je ovSem velmi zavisly na rychlosti progrese spole¢nosti i pfislusného odvétvi.
Stagnujici data bez pravidelné aktualizace se stavaji odrazujicimi, protoZe nejenZe
nedonuti internetoveho uZivatele k dal$i navstéve, ale 0 spolenost muze ztratit zajem

uplné.

Pokud se spolecnost neorientuje v oboru informatiky a vypocetni techniky, vétSinou si
svou webovou prezentaci sama netvoii. V maximalni vétSiné piipadu vyuzije sluzeb
odborné firmy, kterd se danou problematikou zabyva. V soucasnosti jiz i na ¢eském trhu
pusobi velké mnozstvi firem, které dokazou vytvofit velice efektivni a konkrétné cilenou
internetovou komunikaci prostfednictvim webovych stranek. Pfesto by management m¢l
vyuzit svych zkuSenosti a mit alespon zakladni pfedstavu 0 tom, co by mélo byt soucasti

webové prezentace spolecnosti.
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DalSim z vliva, které se podili na tspésnosti webové internetové komunikace, je dostate¢na
informovanost o strankach znaleckého ustavu. Za samoziejmou se jiz povazuje nalezeni
organizace podle klicovych slov ve vSech riznych internetovych vyhledavacich. Vyssi
efektivitu pak zarucuji nejriiznéjsi servery jako naptiklad Firmy.cz ¢i BusinessInfo.cz, kde
se da snadno organizace dohledat vyplnénim odpovidajicich parametrii. Na zahrani¢nich
trzich dokonce existuji servery uréené pouze znalcim. Zakaznici, ktefi danych sluzeb jiz
vyuzili, zde maji moznost jejich poskytovatele ohodnotit, sepsat kratkou recenzi
a zdjemcim, ktefi znalce teprve vyhledavaji, usnadni moznost vybéru. Uvedeny systém je
vyuzivan predevsim na obrovském americkém trhu, ovSem neexistuje piekazka, kvili které
by nemohly byt analogické servery provozovany i v CR, napt. pro lékate tu jiz byly

podobné poradny zprovoznény.

Kombinace jednotlivych nastrojii komunikace jeji efektivitu opét také zvysSuje. Pro
spole¢nost 1. Znaleckd a.s. bylo v praci jiz uréité spojeni komunikacnich nastroja
provedeno. V podkapitole vénujici se tiskové reklamé znaleckého ustavu byl vytvoren
navrh inzerce, ktery je uveden v piiloze C. Jeho soucasti je také odkaz na webové stranky
spolecnosti, ¢imz je pfijemci sd€leni Iépe umoznéno dozveédét se 0 spoleCnosti vice.
Nejmodernéj$im nastrojem je pak pfipojeni tzv. QR kodu. Zkratka QR pochazi
z anglického Quick Response, coZ v doslovném piekladu znamena rychla odpovéd’. QR
kody jsou obdobou ¢arovych koda, na rozdil od nich ale nejsou tvofeny z arek, ale
z cernobilych bloku, které se skladaji v obrazce ve tvaru Ctvercl. QR kod pak diky své
konstrukci umoznuje pienaset daleko vice informaci, muze nést textovou zpravu, detailni
kontakty nebo odkaz na weboveé stranky, jako je tomu u vytvoiené tiskové inzerce pro
znalecky Ustav. Mimo dat jsou ale v obrazcich zak6dovany dalsi informace, které potiebuje
tzv. QR ¢&tetka pro jejich samotné dekodovéani. Ctecky jsou zafizeni, ktera umozni
zakddovanou informaci znovu pfevést do srozumitelného jazyka abézné jsou jiz
vyuzitelné u novéjsich mobilnich telefont po instalaci ptislusné aplikace. Jedna se 0 novy
nastroj, ktery ma piijemce sdéleni ptimét K dalSimu jednani, tedy k navstévé stranek
spole¢nosti. Znalecky tustav 1. Znalecka a. s. tim zaroven mize dat najevo, ze se jedna
0 moderni, soucasnou a dynamicky se vyvijejici spole¢nost. Stejny predpoklad s sebou

ptinasi také registrace na socialnich sitich.
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4.4.2 Vyuziti socidlnich siti pro potieby znaleckého tstavu

Vyznam socialnich siti jako marketingového komunika¢niho nastroje je vV soucasnosti jiz
nezanedbatelny. Potencial uzivatelt socialnich médii je obrovsky — jen Facebook.com mél
k Unoru 2012 uz téméi 840 milioni* uzivateld z celého svéta. Jedna se o formu piimého
marketingu, tedy pifimé komunikace se zakazniky a jeji nejvétsi pfednost nejlépe vystihuje
autorka Clara Shih ve svém dile The Facebook Era: ,,Hlavni vyhodou a zdrovern vyzvou
marketingové komunikace Vv socidlnich sitich je fakt, Ze uzivatelé se po prihldseni do
socialni sité citi jako mezi prateli — najdou zde informace ze svého okoli, od lidi, které maji
rédi, ato vyvolava urcitou uroven implicitni divery. (...) Ta logicky prevySuje tiroven

divery napriklad u masovych médii, kterd jsou z podstaty spiSe neosobni a univerzalni.*“*

Zminény klad se ovSem pii necitlivém zachazeni se socialni siti, jako S komunika¢nim
mediem, muze razem zménit Vv zAapor. V piipadé, ze jde o marketing na nejcastéji
vyhledavanych sociélnich sitich, jimiZ jsou Facebook.com a Twitter.com, které jsou
piedevsim urCeny pro navazovani pratelskych vztaht, komunikaci s kamarady a znamymi,
se da predpokladat, Ze uzZivatelé sem prichazeji pravé za timto uc¢elem. S cilem provadét
jakékoliv obchodni transakce vstupuje do takovychto sociélnich siti jen opravdu minimalni
procento uzivateli. Existuji vSak také internetova socialni rozhrani, kam naopak chodi
uzivatelé za UcCelem nakupniho chovéani. Asi nejznaméjsi komunikacni siti je
LinkedIn.com, uréena piimo K podpote B2B trhii, konkrétné k navazani pracovnich vztaht

a zisk&vani kontakti na potencionalni obchodni partnery ¢i klienty.

Dalsi velkou vyhodou Social Media Marketingu, jak zni puvodni anglicky nazev, je
moznost mnohem piesnéj$iho a detailnéjsiho cileni, které je v oblasti marketingove
komunikace na sociélnich sitich jednoduché a velmi efektivni. Pokud si spole¢nost dobie
uvédomi, s jakymi klienty ¢i uZivateli pies socialni média chce komunikovat, oteviraji se ji

Siroké moznosti. VCR je dnes nejroziifendjsi anejpouzivangjsi socidlni siti

* CheckFacebook — Celkovy pocet uzivatelii [online]. [vid. 2012-03-05]. Facebook Marketing Statistics,
Demographics, Reports, and News - CheckFacebook. Dostupné z: http://www.checkfacebook.com/

% SHIH, C. The Facebook Era: Tapping Online Social Networks to Build Better Products, Reach New
Audiences, and Sell More Stuff. 1st ed. Boston, MA: Prentice Hall, 2009, s. 81-82.
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Facebook.com, kde bylo v Ceské republice V bieznuroku 2012 registrovano pies
3620 000° uzivatelt, a nejaktivnéjsi skupinu tvorili 1lidé ve véku od 18 do 44 let. | pro
znalecky Ustav se jednd o zadouci vékovou kategorii, a pokud ji zde organizace pfizptisobi

svou marketingovou komunikaci, i€inek tim naprosto maximalizuje.

Socialni sité¢ jako komunika¢ni média jsou také velice Gsporna, ato ¢asové i ndkladové.
Nejvice ¢asu vyZaduje registrace na samém zacatku, dale uz naopak socialni sit’ ¢as spofi.
Poskytuje moznost okamzité zpétné vazby. Uzivatelé mezi sebou mohou informace a data
Sifit velice rychle. Pokud sve klienty spole¢nost skuteéné zasahne, jeji produkty ¢i sluzby
mohou byt okamzité masové sdileny. Lidé vice neZ reklamam véti doporucenim pratel, pro
coz socialni sit¢ vytvaii dokonalé podlozi. Uzivatele je také mozné oslovit atraktivnimi
vizuélnimi styly, jasnosti a stru¢nosti informativnich sdéleni, trefnymi obrazky, grafikami

¢1 video projekcemi.

Pro znalecky Ustav 1. Znalecka a. s. by pak tedy z konkrétnich socialnich komunika¢nich
médii nejlépe prichazelo v Uvahu zaloZeni profilu na siti Facebook.com nebo
LinkedIn.com. Jejich smyslem by pak opé&t mélo byt nejen nabidnuti veskerych detailnich
informaci o spole¢nosti, S pfipadnym odkazem na jeji webové stranky, ale take zvysit
a zlepsit komunikaci se svymi zéakazniky a potencialnimi klienty. Musi ov3em stéle
dodrzovat pozadavky na duvéryhodnost a diskrétnost, je dulezité si tudiz také zvolit osobu,
ktera bude za operace na zbudovaném uétu zodpovédna abude dohlizet na jeho
ocekavanou funkci socidlni sit€¢ jako komunikacniho média. Pravidelné¢ by také méla
zajistovat aktualizaci GCtu, aby si nejen klienty udrZovala, ale také oslovovala dalsi
a budovala si vétsi zakaznickou zakladnu. Reagovat zde musi také na ptfipadné stiznosti.
Negativni zpravy o jejim jednani ¢i nekvalitnim provedeni sluzby mize zasadné poskodit
jeji jméno na vefejnosti azaporné¢ ovlivnit hospodafskou cinnost. Splnénim vSech
uvedenych podminek pak miuZe znalecky tstav 1. Znaleckd a. s. vyznamné podpofit svou
image moderni a prosperujici spole¢nosti, ale piedev§im celou svou marketingovou

komunikaci.

*1 " CheckFacebook [online]. [vid. 2012-03-05]. Facebook Marketing Statistics, Demographics, Reports, and

News - CheckFacebook. Dostupné z: http://www.checkfacebook.com/
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Z.avér

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci znaleckého Ustavu. Jejim cilem
bylo nalézt, analyzovat a aplikovat efektivni marketingové komunikaéni nastroje pro
znalecky Ustav 1. Znaleckd a. s. Predpoklad tspésného dosazeni pozadovaného cile je
nejprve zaloZen na teoretickém vykladu problematiky. Znalec je poskytovatelem sluzeb,
proto je nejprve vysvétleno, co je sluzbou, jsou popsany jeji charakteristiky a jaky maji
vliv na diferenciaci v pfistupu marketingu ve sluzbach od marketingu bézného produktu.
Nasledné jsou jmenovany jednotlivé nastroje komunikacniho mixu, nejéastéji uzivané

v oblasti sluzeb.

V empirické Casti prace nejprve seznamuje se spoleénosti 1. Znalecka a. s., pro niz jsou
pak nasledn¢ jednotliva komunika¢ni média zkoumana, hodnocena a ptizpisobovana.
Kapitola ptiblizuje ptsobnost znaleckého ustavu pohybujiciho se v oblasti ekonomiky.
Vysvétluje, jaké sluzby znalec poskytuje, a jakych metod pfi tom vyuziva. Dulezita je
pripominka profesnich zasad, jez musi poskytovatelé znaleckych sluzeb dodrzovat. Maji
totiz zasadni vliv na dobré jméno organizace, na ¢emz dale zavisi GspéSnost v daném
odvétvi. V dalSim oddilu je provedena analyza a rozbor trhu, kde 1. Znalecka a. s. ptisobi.
Z hlediska konkurence na trhu bylo zjisténo, 7e v Ceské republice piisobi ve stejné oblasti
pies 100 podobn¢ zaméfenych organizaci. Konkurence na trhu je tedy vzhledem k jeho
velikosti pomérné vysoka a spolecnost se nachazi v silné hospodaiské soutézi. Ke zjisténi
trzni pozice znaleckého Ustavu byl proveden jednoduchy marketingovy vyzkum,
ptedlozeny skupiné potencidlnich zékaznikli, vygenerovanych piedeSlou segmentaci

znaleckého trhu.

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze 1. Znaleckd a.s. na trhu pfili§ silnou pozici
nema. Ze ziskanych dat bylo zjisténo, Ze relativni povédomi 0 spole¢nosti se pohybuje
okolo 20 %, ztoho vétSina kladn¢ odpovidajicich putsobi Vv jejim blizkém okoli.
Marketingova komunikace znaleckého Ustavu neni optimalni a ukolem pro jeho vedeni by
mélo byt zvySovani povédomi 0 poskytovanych sluzbach, jméné i znacce. Z vyzkumu dale
vyplynulo, Ze vétSina priznivé odpovidajicich respondenti spole¢nost vyhledala po
doporuceni osoby, ktera jiz jejich sluzeb vyuZila. Pozitivni Ustni reklama je signdlem

spokojenosti s odvadénymi sluzbami znaleckého ustavu 1. Znaleckd a.s. Neptiznivym
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znamenim se naopak stal fakt, Ze pouze 5 % kladné odpovédévsich vyhledalo spole¢nost
po navstéve jejich webovych stranek. Analyzou, zhodnocenim a vybérem jednotlivych
komunika¢nich médii se prace zabyvala v dalSi kapitole. VVzhledem k velice specifickym
vlastnostem oblasti, vniz znalecky Ustav 1.Znaleckaa.s. pusobi, byly vybrany
a zkoumany jen nékteré z prvkt komunika¢niho mixu sluzeb. Zvoleny byly reklama,
osobni prodej, Public Relations a internet. Ostatni komunika¢ni nastroje, jako je podpora
prodeje, pfimy marketing, nebo viralni a Guerilla marketing, rozebrany nebyly. Divodem
se stala jejich nekompatibilita vzhledem ke znaleckému prosttedi, ¢i Spatné odhadnutelny

vysledek u poslednich dvou Sokujicich metod.

Reklama byla dale rozlozena na dalsi komunikac¢ni média, z nichz se pro znalecky Ustav
jako nejptiznivéjsi jevi kombinace tiskové reklamni inzerce, indoor venkovni reklamy
a materiali v misté¢ poskytovani sluzeb. Tvorba audrZzovani dobrého jména spolecnosti
pomoci osobniho prodeje a public relations zajisti pfiznivé vztahy s vefejnosti a dokazou
zvysit povédomi 0 znaleckém ustavu. Vzajemné s prvky internetové komunikace, kterymi
byly zvoleny webové stranky a socialni sité, se bude spole¢nost jevit v o€ich klientd jako
moderni a dynamicka. Nakladové se jedna 0 nejméné finanéné€ naro¢né nastroje, to ov§em
nijak nesnizuje jejich vyznam. Spravné nastaveni a spojeni uvedenych komunikacnich
nastroji spolecné vytvati pevny zaklad pro velice efektivni marketingovou komunikaci
spoleénosti 1. Znalecka a. s. Jejim cilem by pak pfedevsim mélo byt poskytovani informaci

0 vlastni ¢innosti, a tim pfispivat ke zlepSovani své trzni pozice.

Marketingovou komunikaci je dobré si rozdélit také z casového hlediska. Kratkodobé by
méla slouzit pifedev$im pro informovani o aktudlnim vyvoji a zménach ve spoleénosti
1. Znaleckd a. s. a oboru, kde pusobi. Optimalnim komunika¢nim nastrojem je inzerce
V dennim tisku, po dikladné analyze je pro znalecky ustav nejvhodnéjsi denik
Hospodaiské noviny. Dale sem patii pravidelna aktualizace webovych stranek a prubézna
komunikace na socialnich sitich. Z dlouhodobého hlediska spole¢nost zajima piedevs§im
udrzovani sveho dobrého jména a firemni identity. Smyslem je pfedevsim zvySovat
povédomi 0 spolecnosti. Pro delsi ¢asové horizonty se v komunikaci vyuziva opét inzerce,
tentokrat se vSak jedna o magaziny, pro znalce pak ¢asopis Auditor. Ostatni komunika¢éni

nastroje jsou dale ptizpisobovany a ménény vzhledem k nastavené dlouhodobé strategii,

vvvvvv
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Piiloha A Druhy reklamnich komunika¢nich médii

Tab. Al: Vyhody a nevyhody vybranych komunikaénich médii

V misté prodeje

Maji trvalou hodnotu

Jejich forma je Uzce vazana na
corporate design, ktery rovnez
posiluji

Vyhody Nevyhody

Plsobeni vice smysli Vysoké naklady
Televize MaS(_)V_)'/_ dosah Moinost, pfepinani kanala

Flexibilita v casovém planovani Omezeni, selektivita

Emocionalni ptisobeni Informacni pteplnénost

Vysoka segmentace Médium v pozadi (kulisa)
Rozhlas Cenova dostupnost Docasnost sdéleni

Casova flexibilita Informacni pfeplnénost

Velky pocet mist a geograficka Omezené mnozstvi informaci

flexibilita Nizka ¢i zadna selektivnost
Venkovni Efektivita (niZsi cena) Omezena dostupnost nékterych forem
reklama Siroky zésah a vysoka Uroven venkovni reklamy (omezeno

frekvence zasahu vyhlaskami)

Pestrost forem Dlouhé doba realizace

Vynikajici doplnék ostatnich Omezené plisobeni jen na navstévniky

komunikaénich médif prodejniho mista

Poskytuji detailni informace Hrozba kratké Zivotnosti (nové
Materiély a navody skute¢nosti znehodnoti cely vydany

naklad)

Moznost geografického omezeni
Flexibilita inzerce

Kvalita reprodukce
Rychlé starnuti vytisku novin

Dobré zacileni
Nelze piepnout

Noviny Duvéryhodnost média Preplnénost inzerci
Archivacni schopnost Moznost rychlé reakce konkurentl
Vysoka Cetnost Omezena schopnost emoé¢niho pusobeni
DelSi Zivotnost Vyssi ceny
Vy88i kvalita reprodukce Delsi doba realizace

* . Vyuziti redakéniho kontextu Celoplodnost

Casopisy . . PR
(luxusni ¢asopis, luxusni sluzby)
Podrobnosti a vérohodnost
informaci
Neptetrzitost a rychlost sdéleni Neosobni komunikace
Siroky dosah Technickad omezeni (rychlost, kapacita
Nizkéa cena hardwaru, ochranné brany na serverech
Zpétna vazba, snadné méfeni atd.)

Internet - : e,
Selektivnost Vybavenost internetovym piipojenim
Snadna prace s informacemi
Vyuziti obrazkd, textu, zvuku,
hypertextovych odkazi apod.
Plsobeni na emotivni vnimani Vysoké néklady spojené se zapisem na
spotiebitele (kreativn&jsi a delsi filmovy material a kopie

Kino spoty — az dvouminutoveé) Nedostate¢ny pocet realizovanych

vyzkumu 0 uéinnosti kina jako média

Zdroj: upraveno podle VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 140.




Piiloha B Dotaznik: Marketing ve znaleckém Ustavu

1. Setkali jste se jiz se spole¢nosti 1. Znalecka a. s. — znalecky Ustav?
Ano

NN

Ne (pteskocte na otdzku €. 5)

2. Odkud jste se o spole¢nosti dozvedéli?
Z webovych stranek spole¢nosti www.1znalecka.cz.
Z odborné inzerce.

Na osobni doporuceni.

HEEENEN

Z registru soudu.

3. Informace o0 spolecnosti jsou pro Vas uzivatelsky dostupné?
Snadno.

Obtizné.

OO O

Velmi obtizné.

4. S jejimi sluzbami jste byl/a?
Spokojen.

Nespokojen.

OO O

Zatim jsem jich nevyuZzil/a.

5. Mate zajem se 0 poskytovanych sluzbach spole¢nosti dozvédét vice?
Ano

Ne

NN

6. Chcete byt pravideln¢ informovan 0 zasadnich legislativnich zménéach?
Ano

Ne

NN

7. Jakym zptisobem by Vam vyhovovalo byt pravidelné informovan?
Emailem.

Letakem.

Inzerci v odbornych ¢asopisech.

HEENEN

Zatim neinformovat.



8. Vyuzivate sluzeb jinych znalci?
[] Ano
[] Ne

Zakladni demografické Udaje:

Sidlo spolecnosti (vyplnte prosim kraj, popr. také mésto):

Oblast ptisobnosti podle NACE kodu (pfedméty registrovanych Zivnosti):

[ ]  Pravni &innosti
[] Ugetnické a auditorské ¢innosti, dafiové poradenstvi

[] Inkasni ¢innosti, ovéfovani solventnosti zakaznika

Pfedmét hlavni ¢innosti:

Audit

Konkurzy a likvidace spole¢nosti
Exekuce

Notafstvi

Danové poradenstvi

Aukce a drazby

Do

Pravni sluzby



Piiloha C Tydenik Ekonom — formaty a ceny barevné inzerce

ekonnom

Ekonom je prestizni nezavisly ekonomicky tydenik. Poskytuje objektivni a nezkreslené informace pro rozhodovéni podnikatelil, manazerd, investord
a zastupcl vefejné spravy. Pravidelné nahlizi pod povreh aktuélniho déni ve svété byznysu. Vychézi kaidy Gturtek.

EKONOM - forméty (vmm) a ceny barevné inzerce (v KE)

2N n 23 | Juniorpage | 1/2 12 13 13 13 174 17
- 179x240 | 118x240 | 118x175 | 89x240 179x120 57x240 | 179x76  118x115 | €7x120 | 179x60
406 x267 203 x 267 | 132 x 267 101x267 203x132) 71x267 | 203 x 88 203x72
Cenyinzerce 299000 20000 167580 155610 131670 131670 %0972 90972 W09 8136 B13%

" Daléi formaty inzeratd jsou moZné po projednani. Inzeraty o velikosti 1/4 a mensi budou kumulovany na inzertnich stranach.
»w Rozméry »NA SPAD« jsou uvedeny v Eistém formatu po ofezu. Pro ofez je nutné zajistit prekresleni o dalSich 5 mm nad Eisty format po obvodu inzerétu!
Inzeraty mohou byt umistény na liche i na sudé strane.

w Uzavérka objednavek a podkladi je 10 pracovnich dni pfed dnem zvefejnéni.

sloupecny zlom

& Ceny inzerce, priplatky poget sloupcil 1] 2] 3
Zakladni cena za mm sloupce 5R0KE rozmér v mm 7 | omlom
Cena za mm sloupce plovouci inzerce 1650Ke
Exkluzivni rubrikova 243 000KE | 4sjoupeény zlom
Pryni prava inzertni 239 000K¢ poet sloupci 1| 2 ] 3 | 4 |
2. strana obalky 259 000Ke rozmér v mm N ‘ 87 | 113 | 180 |
4, strana obélky 299 000K¢
PRIPLATEK za umisténi proti prvni strané hlavni rubriky........... 15%

Obr. C1: Cenik inzerce v tydeniku Ekonom
Zdroj: Zdroj: Ekonom — Ceniky inzerce. [online]. 2012-02-01 [vid. 2012-03-20]. Economia, a. s. Dostupné
z WWW: http://economia.ihned.cz/132/obsah-sekce/inzerce/



Priloha D Cenik inzerce ¢asopisu Auditor

CASOPIS AUDITOR

Vydava Komora auditori Ceské republiky od roku 1994. Casopis vychazi 10x roéné v nakladu 2600 vytiskii.
Informace o casopise a moZnostech inzerce na webovych strankiach komory www.kacr.cz.

CENIK INZERCE

OBALKA

2. strana 19 500 K&
3. strana 19 500 K&
4 strana 24 000 K 210 x 297 170 x 245 170 x 122 112x 122

VNITRNI LISTY 8 400 K¢ 4 200 K¢ 3 100 Ke
VLOZENA INZERCE 10 000 K¢ za 1 list A4, objemn&jsi materialy - cena dle dohody

SLEVA ZA OPAKOVANI

= Sleva 10 % za opakovani inzeratu ve viech €islech casopisu.
= Pro agentury: agenturni provizi neposkytujeme.

Ceny jsou bez DPH.

PREDLOHY INZERATU

1) Hotove predlohy prijimame v koempezitnim PDF, v tiskovém rozliSeni, barvy CMYK. Celostrankové inzeraty na spad
opatrené pasovacimi znaCkami, ofez 3 mm.

2] Nepripravené podklady graficky zpracujeme. Staci dodat texty ve Wordu, obrazky, loga, fotografie v tiskove
kvalité ve formatech JPEG, TIF, EPS, PDE. Cena dohodou.

Casopis je plnobarevny, tistény ofsetem na matné kfidé. Format A4, vazba V1.

HARMONOGRAM PRO ROK 2009

cislo objednavky predlohy inzeratu materialy na vklad expedice
1 I.1. 8 1. 15. 1. 28.1.
2 4.2 5. 3. 12.2. 25.2
3 4. 3. ST 12. 3. 25.3
£ 15. 4. 16. 4. 23 4. 6.5.
5 15.5. 14.5. 21.5. 3. 6.
6 17.6. 18.6. 25. 6. 9 7
7 5.9 10.9. 17.9. 0.9.
8 7.10 8. 10. 15. 10. 2.11.
g 4. 11 5 11. 12.11. 25_11.
10 2_12. 3.12. 10. 12, 28.12

KONTAKT

Inzerci zajistuje: Infomedia s.ro., Hrdského 15, 148 00 Praha 4, IC: 45786500
kontakt: Jarmila Melichova, tel. 271 911 131, 271 911 128, mobil 607 972 085, e-mail: infomedia@infomedia_cz

Obr. D1: Cenik inzerce ¢asopisu Auditor
Zdroj: Casopis Auditor — \nzerce. [online]. [vid. 2012-03-20]. Komora auditorii Ceské republiky Dostupné
z WWW: http://www.kacr.cz/Article.asp?nDepartmentlD=92&nArticleID=18&nLanguagel D=1
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Piiloha E Navrh tiskové reklamy spolecnosti 1. Znalecka a. s.

Znate dobre svého znalce?

Znalecky tistav 1. Znalecks, a. s.
pilisobive svém oboru od roku 2005,
poskytujevse,
od zakladnich ocefiovacich sluzeb,
po akvizice & fiize podnikii.
nawww.lznalecka.cz Enalecky dilay

Obr. E1: Navrh inzerce v tisku
Zdroj: Vlastni zpracovani

VI



Piiloha F Uvodni webova stranka spole¢nosti 1. Znalecka a. s.

= Zakladni informace
= Rozsah sluZeb
= VyuZiti ocenéni

= Metody ocefovani
= UZivatelé dle skupin

= UZivatelé dle zakona
= Profesni zasady

= Reference

u Certifikaty

= Odkazy

= Kontakty

znalecky ustay

Zakladni informace

Mezdvislé profesionalni poradenstyi tvoli dileditou soutdst rozhodovaciho procesu a to nejen
pfi provadéni pii rozhodovani o investicich, fizich, akvizicich, soudnich sporech a zakladani joint-
venture nebo spolecnosti. Ocenéni je potfebné i pfi zajisténi financovani vlastni Sinnosti z cizich
zdroja, pro rozhodovani pfi krizovém fizeni,

Foskytujerme plnou Skélu ocefiovacich sluZeb  zahmujici ocefiovani podnikd, ocefiovani
nehmatného majetku a hmotného majetku.

Mage ocefiovaci skupina poskytuje kealitni sluiby jak domacim, tak i zahraniénim
zakazniklm, pfidemZ vyuZivd bohatych zkugenosti ziskanych nagimi profesionalnimi partnery.
Diky spolupraci nagich a externich spolupracovnikd miZeme poskytnou sluZby nejryEE0 kality
we vSech oborech ocefiovani. Mage zkugenosti pokrivaji Siroky okruh primyslovich odvityl, trhl a
wirobk(d a jsou-li vhodné kombinovany se zdroji, které poskytuje nage spolegnost, umoZfuji ndm
5 Uspéchem zpracovat jakykoliv ocefiovaci projekt.

“Wypracovavame znalecké posudky ve smyslu zakona &, 36/1967 Sb. pro fizeni pred statnimi
organy a v souvislosti s pravnimi dkony pravnickych nebo fyzickych osob.

“edle posudkd podle zakona & 151587 Sb. o ocefiovani majetku v platném  znéni
wypracovavame | posudky pro dali Gcely, jako je napf zjisténi ceny obwyklgé, trZni hodnoty,
zastawni hodnoty €i provedeni expertni nebo kontrolni éinnosti.

Znalecké posudky jsou wypracovdwany jak pro potfeby statnich organd {organy policie, statniho
zastupitelstvi, soudy v trestnim a ob&anskoprawnim fizeni, soudy obchodnich vécech, ostatni
organy statni sprawvy a samospravy), tak i pro potfeby soukromo pravniho sektoru.

Utely, pro které je nutné &ivhodné poudit znalecky posudek, jsou exakind vymezeny platnjmi
pravnimi pfedpisy, zejména pak zakon o investiénich fondech a spoleénostech, o penzijnich
fondech, o dluhopisech, zdkon o cendch, soustava dafiovich zdkond, obZansky a obchodni
zakonik, obZansky soudni fad, zakon o konkursu a vyrovnani atd.

TéSime =se na spolupraci s Wami.

infoid1 znalecka.cz

Obr. F1 - Uvodni webova stranka spole¢nosti 1. Znalecka a. s.
Zdroj: 1. Znaleckd a. s. [online]. [vid. 2012-03-02]. 1. Znalecké a. s. Dostupné z WWW:

http://www.1znalecka.cz/default.aspx
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